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Resumo

Uma das preocupacdes dos profissionais de marketing é a busca constantemente de
novas estratégias e taticas para comunicar e interagir com os consumidores. As elevadas
taxas de penetracdo do telemodvel, aliado ao répido desenvolvimento das tecnologias de
informacdo e comunicacédo, evidenciam o telemdvel como uma emergente ferramenta

de comunicacéo e de interacdo direta com o consumidor.

No entanto, a decisdo de utilizar um meio de comunicacdo tdo pessoal, ndo pode ser
tomada sem perceber qual a atitude e comportamento dos consumidores perante esta
abordagem. Neste sentido, este estudo busca perceber quais as variaveis que afetam
positiva e negativamente a atitude e comportamento dos consumidores portugueses face
a publicidade movel. Bem como, quais as diferencas de percecdo de consumidores
jovens e adultos em relacdo as variaveis em estudo. Para tal, seguimos a linha de
Investigacdo de Unal et al. (2011) e Tanakinjal (2010), tendo como base a Teoria de
Acdo Racional desenvolvida por Ajzen e Fishbein (1975, 1980) e a Teoria do
Comportamento Planeado (Ajzen e Madden, 1986).

Os resultados do questionario de investigacdo realizado a 403 consumidores
demonstram que a atitude dos consumidores portugueses face a publicidade movel €
parcialmente negativa, sendo influenciada pelas varidveis: Credibilidade, Valor
Informativo, Permissdo, Entretenimento, Personalizacdo e Irritagdo. Por outro lado, as
varidveis Atitude e Confianca influenciam a Intencdo de Comportamento. Por fim, a
Intencdo de Comportamento influencia o Comportamento do consumidor portugués.
Adicionalmente, os resultados permitiram perceber que as variaveis Normas Sociais e
Risco Percebido ndo sdo estatisticamente significativas ao nivel do contributo
explicativo da variavel Intencdo de Comportamento. Resultados que contrariam 0s
estudos desenvolvidos por Tanakinjal et al. (2010), em que a varidvel Risco Percebido
influencia a variavel Intencdo de Comportamento e de Bauer et al. (2005) que provou
que a variavel Normas Sociais afeta positivamente a intencdo de comportamento,

embora com uma significancia fraca

Palavras-chave: Atitude e Comportamento do Consumidor; Marketing Movel,

Publicidade Movel, Teoria da Agdo Racional. Teoria do Comportamento Planeado.
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Abstract

One of marketers concerns is the constant search for new strategies and tactics to
communicate and interact with consumers. The high penetration rates of mobile phones
and the fast development of information and communication technologies reveal the

mobile as an emergent tool of communication and direct interaction with the consumer.

However, the decision of using such a personal communication tool as the mobile
phone cannot be taken without understanding the attitude and behavior of consumers
towards this approach. Therefore, this study aims to verify which variables affect
positive or negatively the attitude and behavior of Portuguese consumers towards
mobile advertising. Furthermore, it aims to identify the differences of perception of
youth and adults concerning the studied variables. In order to do so, Unal et al., (2011)
and Tanakinjal (2010) lines of investigation were followed, supported by the Ajzen and
Fishbein Theory of Reasoned Action (1975, 1980) and Theory of Planned Behavior
(Ajzen e Madden, 1986).

The results from the questionnaire applied to 403 consumers indicate that the
Portuguese consumers’ attitude towards mobile advertising is partially negative, and
influenced by the following variables: Credibility, Informativeness, Permission,
Entertainment, Personalization and Irritation. It was also proven that the variables,
Attitude and Trust, affect Behavior Intention. Finally, the Behavior Intention affects
Portuguese Consumer’s Behavior. In addition, the results allowed to conclude the non-
statistical significance of Social Norms and Perceived Risk in predicting Behavior
Intention. These results oppose the studies of Tanakinjal et al, (2010) in which the
Perceived Risk variable affects the Behavior Intention, and Bauer et al, (2005) that
proved the positive effect that Social Norms variable has on Behavioral Intention,

though with low significance.

Keywords: Attitude and Consumers behavior; Mobile Marketing; Mobile
Advertisement, Theory of Reasoned Action, Theory of Planned Behavior.
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Lista de siglas e definicOes

TRA - Theory of Reasoned Action

2TPB - Theory of Planned Behaviour

%0VUM - Empresa de consultoria na &rea das telecomunicages, meios de comunicacao
e tecnologias de informacdo, fundada em 1986 no Reino Unido com escritorios em
Franca, Alemanha, Estados Unidos da América e China.

* Unido Internacional de Telecomunicacdes, é uma organizacéo internacional, com grau
de agéncia especializada da ONU, destinada a padronizar e regular as ondas de radio e
telecomunicagdes internacionais.

> Referida na literatura anglo-saxénica como Short Message Service, servico de
envio/rececdo de mensagens de texto através de telemovel.

® Referida na literatura anglo-saxénica como Quick Response Codes, este é um cddigo
de barras bidimensional que permite interligar objetos do mundo real com informacéo e
servicos disponibilizados na Internet.

" MMA - Referida na literatura anglo-saxénica como Mobile Marketing Association, é
uma Associacdo Norte-Americana sem fins lucrativos fundada no ano de 2000 que
representa todos os intervenientes na cadeia de valor do marketing movel. Tem como
objetivo promover, elucidar, medir e guiar a industria de marketing movel a nivel
mundial.

® Referida na literatura anglo-saxénica como International Telecommunication Union,
esta € umaorganizacdo internacional, com grau de agéncia especializada da
ONU, destinada a padronizar e regular as ondas de radio e telecomunicacdes

internacionais.

% Teaser: informacédo publicitaria para estimular a curiosidade do ptblico em relacéo a
uma noticia, um programa, um anincio ou uma campanha, que s6 depois se fardo

conhecidos.

' Empresa Londrina, especializada na pesquisa de novas tendéncias no mercado das

telecomunicagdes moveis, fixas e televisao, a nivel mundial.

1 whatsapp® Servico de mensagens instantaneas, disponivel para os sistemas operativos
BlackBerry, Android, iOS e Symbian que permite enviar mensagens de forma gratuita,

usando redes wireless ou 3G.
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2iMessag Servico de mensagens instantaneas, disponivel para o sistema operativo iOS,
que permite enviar mensagens de forma gratuita, usando redes wireless ou 3G. Este
servico € cobrado como uma mensagem de texto normal nas situacbes em que o

destinatario ndo tem sistema operativo iOS.

3 smartphones : Teleméveis que possuem caracteristicas de computador, capazes de
ligar redes de dados para acesso a internet, sincronizar dados como um computador e a
capacidade de estender as suas capacidades através de aplicativos de edi¢do de texto
como Word, Exel, PowerPoint, ou outos como gestor de e-mail, GPS entre outros.

4 As bases de pesquisa académica consultadas pelo autor foram, ABI inform, EBSCO

host, Emerald, IEEE Xplore, Science direct e Wiley.

1> Revistas alvo da pesquisa realizada por Bush e Grant (1994): Journal of Marketing,
Journal of Marketing Research, Journal of Personal Selling and sales; Industrial

Marketing Management.

1°A escala construiu-se com as seguintes afirmacdes: Discordo em absoluto; Discordo
em grande parte; Discordo Parcialmente; Nem concordo nem discordo; Concordo
parcialmente; Concordo em grande parte; Concordo em absoluto.

YA escala construiu-se com as seguintes afirmacdes: Nunca; Raramente; Com pouca
frequéncia; Frequentemente; Com muita frequéncia.

Endereco eletronico do questionario desta investigacao:
http://kwiksurveys.com/?s=LMDNNO_8fd0a666.

YInformagdo relativa ao Censos provisorios de 2011 em: www.ine.pt consultada em
10Ago12.

2 Mupi: Referido na literatura francofona mobilier urbain pour information, estes sdo
expositores de publicidade, com dimensfes médias, em formato de cartaz, geralmente
protegidos por um vidro, por vezes iluminados, e muitas vezes providos de um motor
que faz rodar varios andncios, permitindo o aproveitamento do mesmo dispositivo por

varias campanhas.
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1. ENQUADRAMENTO TEORICO DO ESTUDO

1.1 Tema e topicos de investigacao

A presente investigacdo insere-se na area do comportamento do consumidor, na medida
em que se pretende analisar a atitude e comportamento do consumidor face a
publicidade enviada para o telemovel pessoal. Assim como, perceber a influencia da
atitude do consumidor na intengdo de comportamento e desta variavel no

comportamento do consumidor.

Este estudo tem como modelo estrutural o modelo da Teoria da Acéo Racional, (TRA)*
(Ajzen e Fishbein, 1980) com a adicdo da varidvel Normas Sociais da Teoria do
Comportamento Planeado, (TPB)? (Ajzen e Madden, 1986). Adicionalmente, tem como
base a investigacdo académica levada a cabo por Unal et al. (2011) que versou sobre a
diferenca de atitudes e comportamento de dois grupos demogréaficos distintos, jovens e

adultos, em relacdo a publicidade enviada para o telemovel pessoal.

Na referida investigacdo académica, avaliou-se 0 impacto das varidveis:
Entretenimento, Valor Informativo, Irritacdo, Credibilidade, Personalizacdo e Permissao
na Atitude de Consumidores jovens e adultos face a publicidade enviada para os seus
telemoveis, bem como o impacto da Atitude do Consumidor e do constructo Incentivos
na Intengéo de uso da informagé&o enviada em contexto de consumo. Finalmente, avalia-
se a relacdo da Intencdo de uso da informacdo enviada em contexto de consumo e 0
impacto da variavel demogréafica idade no Comportamento de aceitacdo ou rejeicéo

desta forma de interacdo com o consumidor.

No decorrer da pesquisa bibliografica sobre esta tematica, percebemos que existiam
outras variaveis capazes de influenciar a atitude e comportamento do consumidor face a
publicidade mdvel. Neste sentido, consideramos relevante acrescentar as variaveis:
Normas Sociais, Risco Percebido e Confianga ao modelo de Unal et al. (2011) pela
relevancia que apresentaram na inten¢do de comportamento do consumidor em estudos
semelhantes (Wong e Tang, 2008; Bauer et al., 2005; Tanakinjal et al., 2010).

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | Mestrado em Marketing 2010/2012 1



Determinantes da Atitude e Comportamento
do Consumidor face a Publicidade Movel

UNIVERSIDADE DE COIMBRA

Neste contexto, 0 modelo que propomos testar representard uma extensao do modelo de
Unal et al. (2011), diferenciando-se pela adicdo das varidveis que referimos
anteriormente. Com o modelo conceptual proposto, pretendemos, ndo sé perceber a
atitude do consumidor em relacdo a publicidade mével, mas também em que medida a

intencdo de compra se reflete no comportamento de compra do produto publicitado.

1.2 Definic¢ao do problema de investigacao e do objeto de estudo

A crescente importancia do telemdvel no quotidiano das pessoas, reforcada pelos
avancgos tecnologicos que capacitam estes aparelhos com a possibilidade de aceder a
informacdo a qualquer altura e em qualquer lugar, levam a que o telemovel seja
identificado como o meio mais rapido de interagir com o consumidor. Neste contexto,
sendo o telemovel ou, mais concretamente, 0 nimero que lhe esta associado, um objeto
pessoal e intransmissivel, considerdmos crucial conhecer a atitude e comportamento do
consumidor face a comunicacdo por parte de marcas e empresas para 0S Seus

teleméveis.

Neste sentido, o presente estudo tem como problematica de investigacdo conhecer os
“Determinantes da atitude e comportamento do consumidor face a publicidade movel”.
Para tal, serd aplicado um modelo de investigacdo proposto que representa uma
extensdo do modelo desenvolvido por Unal et al. (2011). O modelo de investigacédo
proposto identifica como influenciadoras da varidvel Atitude, as variaveis:
Entretenimento, Valor Informativo, Irritacdo, Credibilidade, Personalizacéo e Permissao
Por sua vez, o modelo proposto define as variaveis: Confianca, Normas Sociais, € Risco
Percebido como capazes de influenciar a Intencdo de Comportamento. Por fim, a
Intencdo de Comportamento e definida como a varidvel que influencia o

comportamento do consumidor.

Visto que este estudo se desenvolve no ambito das tecnologias de comunicacao,
decidimos definir como objeto de estudo os consumidores que pertencem a era da
informagdo e comunicacdo, ou seja os individuos que cresceram e acompanharam 0s
avanos tecnoldgicos na area das telecomunicaces, por estarem mais familiarizados com

a utilizacdo do telemovel.
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Neste contexto, o instrumento de recolha de dados sera disponibilizado através de uma
plataforma online, a todos os consumidores residentes em Portugal, através da lista de e-
mails da rede de contactos dos investigadores deste estudo, atraves da rede social
Facebook, através da rede de contactos profissionais dos investigadores e através dos
alunos do MBA e Mestrado em Marketing e dos alunos do MBA Executivos da

Faculdade de Economia de Coimbra.

1.3 Objetivos do estudo

Qualquer trabalho de investigacdo tem por base o estabelecimento objetivos, que véo
permitir delinear e conduzir a investigacdo. Como tal, estabelecemos um conjunto de
objetivos baseados na problematica de investigacdo e suportados pela bibliografia que

consultdmos para o desenvolvimento deste estudo.

Todas as abordagens de mercado necessitam de ser planeadas e compreendidas no seu
todo para que possam ser alcancados bons resultados. Sendo a publicidade mével uma
pratica relativamente recente, desenvolvida num meio de comunicagédo bastante pessoal,
torna-se imprescindivel perceber quais as reagdes do consumidor em relacdo a esta
abordagem por parte de marcas e empresas. Neste contexto, o objetivo primordial desta
investigacdo é o de conhecer os determinantes da atitudes e comportamento do
consumidor em relacdo ao envio de mensagens publicitarias para o seu telemdvel
pessoal. Consideramos que recolher esta informacdo do mercado vai constituir uma

ajuda preciosa no planeamento e desenvolvimento das mesmas.

No seguimento do objetivo geral apontado, pretende-se perceber quais os fatores que
contribuem positiva e negativamente para a atitude do consumidor em relacdo a

publicidade enviada para o seu telemovel pessoal.

Como é de senso comum, as percecdes, padrfes e habitos de consumo dos
consumidores diferem devido a varios fatores, nomeadamente a sua situacéo
sociodemogréafica, neste sentido, serd ainda avalizado o impacto da variavel

sociodemogréfica idade nas variaveis que compdem o modelo de investigagdo proposto.

Por outro lado, durante o periodo inicial de pesquisa sobre a temética em estudo,

desenvolvemos o interesse em perceber como se desenvolve uma campanha de
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publicidade movel. As investigacdes neste sentido fizeram-nos perceber que, em alguns
aspetos, os procedimentos diferem do planeamento de uma campanha de publicidade
nos meios ditos tradicionais (imprensa escrita, meios impressos, televisdo, radio, entre
outros), neste sentido apresentamos ainda como objetivo desta dissertacdo conhecer de
forma geral os procedimentos para o planeamento e desenvolvimento de uma campanha
de publicidade movel, pois sendo este um tema pouco estudado em Portugal,

pretendemos alertar para a necessidade de investigacdo nesta area.

Por fim, pretende-se com este estudo contribuir para a necessidade de literatura
académica neste campo que, segundo alguns autores, Barnes e Scornacava (2004);
Carrol et al. (2007); Dickinger et al. (2004); Scharl et al. (2005) se encontra numa fase

inicial.

1.4 Relevancia tedrica e pratica de investigagao

Numa era caracterizada pelo facil e rapido acesso a informacdo sobre marcas e
empresas cativar e manter a atencdo do consumidor revela-se uma tarefa cada vez mais

desafiante.

Os avancos tecnoldgicos nas comunicagdes moveis, nomeadamente de segunda geracao
(2G) para terceira geragédo (3G e 3.5G) e mais recentemente quarta geracdo (4G), a par
das solucdes de acesso a internet, cada vez mais adaptadas a necessidade de mobilidade
do consumidor, como é o caso da redes sem fios de acesso a Internet, contribuem em
muito para o aumento desse desafio, na medida em que potenciam o aparecimento de
novas plataformas através das quais as marcas e instituicdes comerciais podem interagir

com o cliente.

Neste contexto, para além dos tradicionais, jornais, radio, televisao, entre outros, marcas
e empresas passam a poder utilizar outros meios de comunica¢do, comummente
designados de “moével” ou “canal movel”, por varios autores (Rohm e Sultan, 2005,
Unal et al., 2011, Chang e Huo, 2001). Fazem parte desses canais moveis: o telemovel,
PDA, tablets e e-books entre outros (Chang e Huo, 2001).

Um estudo efetuado pela OVUM? (in Zoler e Oliver, 2011) a profissionais de marketing

de 300 empresas americanas sobre a sua opinido em relacdo ao uso do telemovel como
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meio de marketing e publicidade, este é visto de forma muito positiva pela grande
maioria, apresentando vantagens bastante atraentes, tais como: possibilidade de contacto
imediato (57%), boa relacdo custo-eficacia (54%), maior envolvimento (52%) maior
alcance (49%).

A atratividade do meio movel para interagir com o cliente, e em concreto o telemovel, é
reforcada quando analisamos dados quantitativos, como por exemplo a sua taxa de
penetracdo. Segundo um estudo da International Telecommunication Union* (in Chan e
Huo, 2011), até ao final do ano de 2010 o total de subscritores de telemdveis atingiu um
total de 5.3 mil milhdes a nivel mundial (cerca de 70% da populagdo mundial). Para
além deste fator, segundo Chang e Huo, (2011:1) o nimero de telemdveis existentes em
alguns paises, nomeadamente Taiwan, Inglaterra, Holanda e Itélia, é superior ao nimero

dos seus habitantes.

No que concerne a realidade portuguesa, segundo dados divulgados pela ANACOM
(2012), o numero de estacOes ativas efetivamente utilizadas em Portugal no final 2.°
trimestre de 2012 foram cerca de 13,3 milhdes, o que representa 80% do total de
estaces moveis ativas (16,6 milhdes), correspondendo a um aumento de 1 ponto
percentual relativamente ao 1° Trimestre de 2012 e a uma subida de 1,5 pontos

percentuais em comparagdo com o trimestre homologo de 2011.

Por outro lado, o aumento da rapidez de transmissao de dados devido aos avangos nas
comunicagcbes moveis, permitiu a marcas e empresas diversificar o contetdo
publicitéario enviado para o telemdvel do consumidor, passando aquelas a poder enviar
para além das ja conhecidas mensagens de texto (SMS®), conteidos multimédia, como
videos, jogos musicas, aplicacOes, entre outros. Adicionalmente, o consumidor ganha a
possibilidade de aceder a informagédo online a qualquer altura e em qualquer lugar,
abrindo uma janela de oportunidade a marcas e instituicdes em relacdo a sua presenca

online.

Consequentemente o canal movel, em especial o telemével é encarado por marcas e
instituicdes comerciais como um dos mais recente e apeteciveis meios de comunicagao
e interacdo com o cliente, possibilitando uma presenca eletronica constante junto do

mesmo, em qualquer altura e em qualquer lugar (\VVarnali e Toker, 2010).
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No entanto, dada a sua cariz marcadamente pessoal, &€ essencial que marcas e empresas
percebam qual a atitude e comportamento do consumidor perante esta emergente forma
de interagir com o proprio. SO assim, profissionais de marketing, gestores e agentes de
publicidade poderdo apresentar informacgéo relevante para o consumidor, ganhando a

sua atencdo e confianca.

Estudos académicos mostram que a atitude do consumidor face a esta abordagem por
parte de marcas e empresas depende da predisposicdo do consumidor em aceitar as
mesmas. (Bamba e Barnes, 2007; Tsang, Ho e Lian, 2004; Bauer et al., 2005 e Unal et
al., 2011). A grande maioria dos estudos desenvolvidos tém por base a Teoria da Agéo
Racional, que defende que a atitude de um individuo, influencia a sua intencdo de
comportamento e esta varidvel influencia o comportamento do mesmo. Adicionalmente,
tém sido identificadas como variaveis que influenciam a atitude do consumidor, o valor
informativo, a inclusdo de algum tipo de entretenimento, a credibilidade, a
personalizagdo, a permissdo, entre outras (Bauer et al., 2005 e Unal et al., 2011,
Tanakinjal et al., 2010).

Tendo em conta as consideracfes acima explanadas, consideramos relevante a
realizacdo desta investigacdo cientifica, na medida em que se pretende contribuir para
que marcas e empresas portuguesas conhecam a atitude e comportamento do
consumidor portugués em relacdo a publicidade mdvel. Bem como, perceber até que
ponto o consumidor tem intencdo de adquirir o produto publicitado levando ao

comportamento de compra efetiva do mesmo.

As conclusdes que resultantes da analise dos dados recolhidos por questionario podem,
ainda que numa dimensdo reduzida, ser contributos interessantes, para as marcas e
empresas portuguesas que pretendam ou tenham ja adotado esta forma de interacdo com

o cliente, assim como para todas as empresas que trabalham nesta area.

Por outro lado, este estudo retne um conjunto de conhecimentos de areas
complementares, como a psicologia, 0 marketing e a gestdo, que podem ser usados em
estudos futuros, nomeadamente, para medir a atitude do consumidor, a intencdo e
comportamento atual face ao comércio através do canal mével, bem como perceber a
atitude e comportamento do consumidor face a utilizacdo dos codigos QR®ou copdes de

desconto.
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1.5 Estrutura da investigagao

O presente estudo encontra-se organizado em sete capitulos, nos quais foi compilada a

informacao relevante para a compreensao e desenvolvimento da tematica em estudo.

No primeiro capitulo sdo apresentados o tema e topicos da investigacdo. Define-se o
problema e o objeto do estudo e delineiam-se 0s objetivos. Neste capitulo é ainda
aborda a relevancia tetrica e pratica da investigacdo, apresentando-se, por fim, a
estrutura geral do presente estudo.

O segundo capitulo, pretende apresentar o enquadramento tedrico desta investigacao,
percorrendo os conceitos e evolucdo do marketing ao longo do tempo, desde a era do
primado da producdo ao relacionamento e interatividade com o consumidor,

apresentado uma nova perspetiva de mudanca de paradigma de marketing.

O terceiro capitulo compreende uma exaustiva revisao da literatura existente sobre a
temética em estudo, dando a conhecer os determinantes dos submodelos em que sera

dividido o modelo de investigacdo proposto na fase de analise de dados.

No capitulo quatro é delineado o quando conceptual e metodolégico desta investigacéo,
assim como sdo desenvolvidos alguns procedimentos estatisticos, nomeadamente a
caracterizacdo da amostra e a submissdo das variaveis a analise fatorial, por forma a
serem constituidas as varidveis finais que iram ser alvo da anélise de regressdo linear

maltipla.

No capitulo cinco, procede-se a andlise descritiva das varidveis, bem como a sua
confrontacdo com as variaveis de sociodemografica e de controlo, por forma a testar a
possivel influéncia destas naquelas. Segue-se a submissdo do modelo de investigacdo a
anélise de regressédo linear multipla. Para tal, o0 modelo de investigacdo inicialmente
proposto é dividido em trés submodelos que pretendem determinar: (1) os determinantes
da atitude do consumidor face a publicidade madvel, (2) os determinantes da intencéo de
comportamento do consumidor face a publicidade moével e (3) os determinantes do
comportamento do consumidor face a publicidade moével. Por fim neste capitulo é
apresentada a discussdo de resultados e a comparacdo das principais conclusdes com

estudos semelhantes.
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O capitulo seis encerra o presente estudo, apresentando as implicagdes do mesmo para a

gestdo e evidenciando as principais limitacdes e sugestdes para investigacdes futuras.

Este trabalho de investigacdo apresenta ainda um conjunto de anexos que
complementam a compreensdo da tematica em estudo. Deles fazem parte, a tabela que
esquematiza as métricas utilizadas para operacionalizar das variaveis em estudo. Por
outro lado, consta ainda em anexo a entrevista que realizamos ao Dr. Hugo Pascoal,

Diretor de Comunicacgéo da E-goi, uma plataforma de marketing multicanal.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO DO ESTUDO

2.1 Introducao

Neste capitulo sera apresentado o enquadramento tedrico desta investigacdo cientifica,
percorrem-se 0S conceitos e evolugdo do pensamento em marketing ao longo do tempo,
0s seus principais estagios de desenvolvimento, que levaram ao foco no cliente e a
consciencializacdo da necessidade de criar relacdes de longa duracdo com o mesmo.
Apresenta-se ainda a perspetiva de uma nova mudanca de paradigma, o marketing 3.0

que vé o cliente como um ser com mente espirito e coragao.

Apresentamos de seguida a estratégia de marketing movel, destacando a problematica
da falta de uma conceptualizacdo Unica, que confira convergéncia de pensamento e 0

claro entendimento desta forma emergente de interagir com o cliente.

Neste capitulo é ainda desenvolvido o conceito de marketing mével e publicidade
movel, fazendo uma breve caracterizagdo da utilizacdo do telemdvel, particularmente o

envio de SMS, para comunicar com o consumidor.

Este capitulo termina com a definicdo dos procedimentos necessarios para O

planeamento e desenvolvimento de uma campanha de marketing movel.

2.2 Do marketing tradicional ao relacionamento com o cliente

Neste ponto serd apresentada a evolugdo do conceito de marketing, referindo as

diferentes orientacbes que foi adotando tendo em conta o contexto econdémico e
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mercadologico, perspetivando-se uma nova mudanca de paradigma no pensamento em

marketing.

2.2.1 Marketing: evolugéo e conceitos

A par da relacdo das empresas com 0s seus mercados, a importancia do marketing como
area de interesse académico e filosofia de gestdo tem vindo a evoluir ao longo dos

tempos.

A visdo de marketing numa perspetiva de gestdo evoluiu da énfase do produto entre os
anos 1950 e 1960, para uma énfase na gestao do cliente nos anos de 1970 e 1980. Altura
em que surgiu mais uma nova preocupacao, a gestdo da marca nos anos 1990 e primeira
década de 2000 (Kotler, 2011:37).

Segundo Lindon et al. (2008) até aos anos 30 o0 pensamento em marketing era
essencialmente orientado para o produto, resumindo-se a gestdo das vendas e a

promogéo de bens e servigos.

A revolugdo industrial potenciou o desenvolvimento dos meios de transporte modernos,
nomeadamente os caminho-de-ferro, o barco e o automoével, transformando o espaco
econdmico, assim como o surgimento dos novos meios de producdo que transformaram
0 ambiente empresarial e produtivo, permitindo a producdo em massa. Naturalmente,
nesta época as empresas seguiam uma Gtica de producdo, em que o objetivo era produzir
em serie e aumentar a escala para que os custos de producdo fossem o mais baixo
possivel, e 0s precos pudessem ser reduzidos. Pretendia-se assim, tornar os produtos
acessiveis a mais consumidores com o intuito de potenciar o desenvolvimento de

mercados de massa (Lindon et al., 2008).

Esta filosofia de producdo em massa levou ao aumento consideravel da oferta, e a uma
consequente descida de precos, fatores que conjugados com o crescente aumento das
economias familiares e a evolucdo da concorréncia, faziam com que as empresas

dependessem cada vez mais das escolhas do consumidor.

Era portanto fundamental mudar o pensamento de marketing que ndo podia continuar a

ser visto como um conjunto de medidas para escoar produtos ao melhor pre¢o, mas sim
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como uma forma de, partindo do mercado, orientar a politica de produto, preco,

comunicacdo e distribuicdo (Lindon et al., 2008).

Ideias resultantes do conceito de “marketign-mix”, introduzido por Neil Borden em
1950, revisto por Jerome McCarthy em 1950 reduzindo as doze variaveis que o
compunham para quatro, dando origem aos “qautro P’s”. Segundo esta filosofia a
preocupacdo das empresas devia centrar-se em “desenvolver um produto, determinar o

prego, realizar a promogao e estabelecer o ponto de venda da distribuigdo” (Kotler et al.,
2011:38).

Na década de 70 e 80 o marketing assume uma importancia crescente, levando a que as
empresas adotem medidas tendo em vista, ndo s6 uma boa adaptacdo ao mercado, mas

também, a diferenciacdo da concorréncia (Lindon et al., 2008).

Neste periodo criar procura de produtos era mais dificil e exigia muito mais do que os
“quatro P’s”, pois o cliente tinha evoluido e avaliava mais o produto, vendo alguns
produtos como meras mercadorias por ndo possuirem qualquer posicionamento
distintivo (Kotler et al., 2011:38). Neste contexto os profissionais de marketing
aperceberam-se que para estimular a procura pelos seus produtos, o enfoque de todas as
atividades de marketing devia passar a ser o cliente. E neste contexto que surge o campo
de estudo da gestdo do cliente, incluindo preocupagdes como a segmentacdo, a escolha

do publico-alvo (targeting) e o posicionamento (Kotler et al., 2011:38).

Tendo em vista estes pressupostos, as empresas comegam a apostar na construgdo de
marcas atraentes e diferenciadas dos concorrentes, assentes em posicionamentos bem
definidos, de acordo com a sua historia, o seu territdrio, os seus valores fundamentais e
0s objetivos pretendidos” (Lindon et al., 2008:30). Do ponto de vista do autor citado, a
marca torna-se um capital que pode assumir um valor financeiro consideravel, tendo em
conta a sua forca e destaque, ndo s6 na mente do consumidor, mas também em relacéo a

concorréncia.

E a partir deste momento que o marketing se torna estratégico, sendo a introducéo do
modelo estratégico o marco de viragem para 0 marketing moderno, ou como o0

denomina Kaotler et al. (2011) marketing 2.0 enfoque no cliente.
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Até entdo, o marketing era visto como uma componente essencialmente transacional,
em que cada aquisicao era vista como um ato isolado. A partir do momento em que o
consumidor assume o centro das preocupacfes da organizacdo, a visdo de marketing
passa da componente transacional para a componente relacional, em que interessa as
empresas perceber as necessidades de consumo de cada cliente num determinado
periodo de tempo (Lindon et al., 2008:30).

2.2.2 Marketing Relacional

O conceito de marketing relacional teve a sua origem no campo de estudo do marketing
de servicos e industrial, tendo sido utilizado pela primeira vez por Berrry em 1983. O
autor utilizou o termo numa critica a literatura existente sobre marketing de servicos,
que segundo 0 mesmo, se concentrava demasiado na ideia de atrair consumidores em
vez de os tentar reter. Berry (1983) defendia que os profissionais de marketing e
académicos deviam passar de uma abordagem transacional, em que o objetivo era atrair
clientes, para uma abordagem relacional cujo foco devia ser a retencdo de clientes
(Harker e Egan, 2006). Neste contexto, segundo Berry (1983:25) marketing relacional
consiste em “num contexto de empresas de servicos atrair, manter e intensificar as
relagoes com os clientes”. A partir desse momento, o conceito marketing relacional
ganhou cada vez mais interesse junto de investigadores (Jackson, 1985; Gronroos, 1989
e 1990b; Gronroos, 1991 e Gummessson 1987 e 1990) que, de modo geral, defendiam
que a abordagem de marketing devia centrar-se no estabelecimento e manutencdo da
relacdo entre compradores, vendedores e a todos os envolvidos no processo (Gronroos,
1994a).

Na mesma linha de pensamento, Gronross (1990a:138) afirma que marketing relacional
consiste em “estabelecer, manter e reforcar as relacdes com os consumidores e outros
parceiros de uma forma lucrativa, garantindo que os objetivos dos parceiros sejam
alcancados. Sendo esta relacdo alcangada com a mdtua troca e satisfacdo de
promessas . Esta ideia é reforcada por Henrik Calonius (in Gronroos, 1994b), segundo
0 qual as responsabilidades do marketing ndo devem passar por prometer algo ao
consumidor e depois tentar persuadi-lo a agir numa determinada forma, como se o
consumidor fosse um agente passivo, deve preocupar-se sim em atrair novos clientes e

construir de inicio uma relagdo com eles, mantendo e satisfazendo promessas, pois
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segundo este autor essa é a base da manutencdo de uma relacdo envolvente e da
satisfacdo dos clientes. Adicionalmente, Calonius chama a atencdo para o facto de as
promessas serem mutuamente estabelecidas, dando a ideia de comprometimento nos
dois sentidos, o que faz com que o estabelecimento de promessas e a sua satisfacéo seja

importante para ambas as partes envolvidas.

Por outro lado, Gronross (1990a) defende a existéncia de outro elemento essencial no
estabelecimento de relagdes, a confianca. Segundo o autor, os recursos do vendedor, ou
seja 0s seus recursos humanos, tecnolégicos e de funcionamento, devem ser usados para
que o cliente desenvolva um sentimento de confianga nos mesmos de tal modo que esse

sentimento seja transferido para a propria instituigao.

A Associagdo Portuguesa de Agencias de Publicidade (APAP) define marketing
relacional como “foda a forma de publicidade que visa estabelecer e manter relagdes
entre a marca e 0 seu consumidor com base em acdes personalizadas, interativas e
mesuraveis, criando uma base de conhecimento em constante evolugdo para a

construgdo da marca” Lindon et al. (2008:636).

Na perspetiva de Lindon et al. (2008), a estratégia o marketing relacional distingue-se
das estratégias tradicionais na medida em que mede 0 seu sucesso pela manutencao de
clientes, enquanto aquelas distinguem o sucesso pela conquista de novos clientes, sem
olhar aos clientes que se perdem no processo. Assim, enquanto as estratégias
tradicionais se centram na quota de mercado, ou seja no langamento de um produto para
satisfazer uma necessidade com vista a angariar 0 maior nimero de clientes, o
marketing relacional centra-se em cada cliente, tentando satisfazer o maior nimero
possivel de necessidades desse cliente, baseando-se assim na quota de cliente (Lindon et
al., 2008).

Neste contexto, o processo de troca entre consumidor e marca ou empresa tornou-se
extremamente focado no cliente. Segundo Kotler e Keller (2006:612), o processo de
troca tornou-se “costumer-iniciated” OuU seja a iniciativa parte do consumidor, processo
de troca iniciado pelo consumidor, assim como “costumer-controlled” isto € o controlo
do processo estéd do lado do consumidor, processo de troca controlado pelo consumidor.

Esta mudanca de orientacdo faz com que os profissionais de marketing tenham que
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aguardar que o consumidor aceite participar no processo de troca, sendo aquele a definir

quais as regras do processo de troca e relacionamento com a marca ou empresa.

2.2.3 Marketing Interativo

Nas Ultimas décadas a comunicacdo entre marca/empresa e clientes tem vindo a ser cada
vez mais facilitada, a introducdo de canais tecnologicos como o meio online e o
telemdvel, potenciam uma maior interatividade e contacto permanente com cliente.
Segundo Kotler e Keller (2006) a internet proporciona a profissionais de marketing e a

consumidores maior interacdo e individualizacao.

Enquanto no passado eram enviadas revistas e folhetos promocionais
indiscriminadamente, com a introducdo dos media tecnologicos o objetivo é
individualizar a informacéo, fazendo chegar ao cliente ou grupo de clientes aquilo que
realmente Ihe interessa. Por outro lado, o cliente ganha a possibilidade de individualizar
a informacdo e escolher apenas o que lhe interessa saber Kotler e Keller (2006).

E neste contexto que surge o marketing de permissdo introduzido por Set Godin em
1999 com a publicacdo do livro de sua autoria Permission Marketing (Godin, 1999),
assunto que teremos a oportunidade de desenvolver no Capitulo 3 deste trabalho de

investigacao.

O marketing interativo operacionalizado através do meio online, apresenta um conjunto
interessante de vantagens, nomeadamente o facto de ser bastante confiavel e
relativamente fécil de monitorizar, a possibilidade de enviar informacdo contextualizada
tendo em conta as preferéncias do consumidor, a capacidade de colocar informagéao
sobre o seu produto em sites relacionados com 0 mesmo, assim como, a possibilidade
de associar a marca ou produto a algumas palavras que com ela estejam relacionadas,
por forma a esta aparecer como resultado de pesquisa até nos motores de busca. (kotler
e Keller, 2006).

No que toca ao canal mével, com os sistemas de localizacdo geogréfica a possibilidade

de contextualizacdo da mensagem é ampliada, uma vez que é possivel enviar
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informacdo para o telemoével do consumidor tendo em conta, ndo SO as suas

preferéncias, mas também a sua localizacéo e hora do dia.

Como vimos os ensinamentos do marketing relacional e do marketing interativo
revolucionaram o processo de comunicacdo com o cliente, tornando-o extremamente
direcionado e focado nas preferéncias e vontades do cliente. Mudanga que se tornaram
possiveis com o surgimento de novas tecnologias de informagdo e ferramentas de
comunicacdo. No entanto, 0 mercado estd em constante mudanca, exigindo cada vez
mais solugdes adaptadas as suas necessidades, como tal os profissionais de marketing
tentam cada vez mais estar proximos do cliente para conhecer e aprender com 0 mesmo,

surgindo assim novas formas de pensar e agir em marketing.

De seguida apresentamos aquela que segundo Kotler et al. (2011) sera nova mudanca de

paradigma do marketing, o marketing 3.0.

2.2.4 Mudanga de paradigma do Marketing

No inicio dos anos 90 o computador pessoal tinha-se vulgarizado e a Internet permitia a
partilha de informacdo, tornando-a mais presente e menos escassa. Para acompanhar a
evolucdo radical do marketing que se antevia com estas mudancas, o0s profissionais de
marketing expandiram o conceito de marketing passando a centrar-se nas emocoes
humanas. Dando origem a novos conceitos, nomeadamente, marketing emocional,
marketing experiencial, e patrimonio da marca (Kotler et al., 2011). Assim como
marketing relacional, das tecnologias de informacéo, do marketing online e do comércio
online (Lindon et al., 2008). O marketing volta, assim, a incorporar as componentes de
personalizagéo, de interatividade e de relagdo, como nos primordios da sua existéncia na
era artesanal, embora com novas perspetivas antevendo uma relacdo ainda mais proxima

com o cliente.

Neste contexto, ndo basta ocupar um determinado espago na mente do cliente, como
defendia 0 modelo classico do posicionamento, para garantir a procura de bens passa a

ser necessario ocupar também o “coragdo” do cliente (kotler et al., 2011).

Esta afirmacdo leva a que se preveja uma nova alteracdo no pensamento de marketing,
que Kotler et al. (2011) defende como a era do Marketing 3.0 caracterizada pela era dos

valores. Neste contexto, as pessoas deixam de ser tratadas como meros consumidores,
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passando a ser vistas como seres humanos num todo, com mente, coracdo e espirito. O
novo significado do marketing no 3.0 assenta no modelo dos “trés I”, identidade,
integridade e imagem. Neste contexto o marketing “ corresponde a uma definigdo clara
da identidade Unica e no seu fortalecimento com uma integridade auténtica de forma a

construir uma imagem forte”. (Kotler et al., 2011:57).

Esta mudanca de pensamento é potenciada pela entrada no mercado, desde o inicio da
década de 2000, das “tecnologias de nova vaga” (Kotler et al., 2011:19), que o autor
define como as que permitem a conectividade e interatividade entre individuos e grupos,
estas consistem em trés grandes forgcas: computadores, telemdveis baratos e Internet a
baixo custo” (Kotler et al., 2011:19).

O marketing 3.0 eleva o conceito de marketing para a arena das aspiragdes, dos valores
e do espirito humano, acrescentando assim o marketing do espirito ao marketing
emocional. Este faz ainda mais sentido no momento de plena crise econdémica que
atravessamos. Pois o consumidor é mais afetado pela turbuléncia e pelas répidas

alteragBes na ordem social, econdmica e ambiental (Kotler et al., 2011:18).

Independentemente da perspetiva de uma nova mudanca de paradigma, segundo Kotler
et al. (2011) o objetivo do marketing continua a ser o desenvolvimento da segmentacéo,
a escolha do segmento alvo, a definicdo do posicionamento e a construcdo de uma
marca em torno do produto, no entanto as mudancas no sector empresarial provocadas
pela crise atual, nomeadamente, ressecao, preocupagdes ambientais, tecnologias de nova
vaga e globalizagdo irdo continuar a criar mudancgas significativas nas praticas de

marketing.

Este contexto exige aos profissionais de marketing um relacionamento cada vez mais
proximo do consumidor, por forma a gerar um sentimento de confianca e pertenca em
relacdo a marca que o leve a continuar a preferi-la em detrimento de outras. Este
relacionamento devera ser construido desde o planeamento do produto/servi¢o, ao seu
desenvolvimento e posterior comunicacao, no entanto deve ser gerido com coeréncia e
bastante zelo para ndo ser considerado abusivo e intrusivo. Os profissionais de
marketing procuram assim novos meio de comunicagdo com o cliente, mais rapidos e

inovadores que permitam um maior interatividade e proximidade, apostando cada vez
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mais no meio online e no canal mdvel, como alternativas capazes de garantir essas

valéncias.

2.3 A estratégia de Marketing Mével

Neste ponto iremos abordar a estratégia de marketing movel, comegando por apresentar
as varias conceptualizacbes que tém sido atribuidas a utilizacdo deste meio de
comunica¢gdo com o cliente, denotando a notoria falta de consenso numa

conceptualizacdo Unica.

Tendo em conta as varias conceptualizacdes, serdo apresentados de forma mais
demorada os conceitos de marketing movel e publicidade mével, na medida em que

estas sdo as que melhor se enquadram no ambito desta investigacdo cientifica.

Sendo o foco da nossa investigacdo a utilizacdo do telemdvel com o enfoque na
utilizacdo de mensagens de texto, serd feita uma breve caracterizagdo da utilizagdo
destes meios para interagir com o cliente, com o intuito de perceber as especificidades

inerentes aos mesmos.

Por fim, apresentamos as diretivas para o desenvolvimento de uma campanha de

publicidade através do canal mdvel.

2.3.1 Divergéncia de conceptualizagdes

No decorrer da presente investigacdo, fomo-nos apercebendo de que existia uma
variedade consideravel de conceptualizacGes sobre a utilizacdo do canal movel como

ferramenta de comunicacdo com o consumidor.

Embora o objetivo primordial deste trabalho de investigacdo néo seja desenvolver uma
analise exaustiva desta problematica, pretendemos neste ponto, apresentar uma analise
sumaria das varias conceptualizacbes que encontrdmos, por forma a adotar uma
definicdo uniformizada que promova o claro entendimento dos termos utilizados ao

longo de todo o corpo de texto.

Sao ainda parcos os trabalhos desenvolvidos no ambito da conceptualizacdo desta

pratica de marketing, no entanto a necessidade de consenso na sua conceptualizacdo é
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apontada por alguns dos autores que se dedicam ao estudo desta tematica (Leppaniemi
et al., 2006, Leppaniemi e Karjaluoto, 2008; Tahtinen, 2005).

Numa exaustiva revisdo da literatura existente sobre a utilizacdo do canal moével como
meio de comunicacdo de marketing, Leppéaniemi et al. (2006) chegaram a concluséo que
esta pratica era conceptualizada maioritariamente de quatro formas diferentes, (1)
marketing movel, (mobile marketing), (2) publicidade moével (mobile advertising), (3)
marketing através de rede sem fios (wireless marketing) e (4) publicidade através de

rede sem fios (wireless advertising).

Perante esta diversidade de conceptualizagdes surgiu o dilema de qual a melhor forma
de designar esta préatica de interacdo com o cliente, uma vez que as varias designacgdes
parecem ter abrangéncias distintas. Este dilema é bem retratado por Téhtinen
(2005:160) ao afirmar que “se por um lado, publicidade movel é amplamente aplicavel,
0s seus conteudos ndo representam na totalidade as caracteristicas distintivas que o
canal mével apresenta. Portanto o emprego da designacdo publicidade mdvel néo
abrange todo o fendmeno. Por outro lado, marketing € um conceito mais amplo do que
publicidade, mas quando ¢ utilizado para descrever o fendmeno de forma mais focada

abrange mais do que devia”

Leppaniemi et al. (2006), chama a atencdo para outro dilema, a associacdo da palavra
movel a rede sem fios wireless. Neste sentido os autores sugerem que apenas devem ser
consideradas validas as conceptualizagdes que incorporam a palavra moével, defendendo
que nem sempre se pode associar a comunicagdo através de uma “rede sem fios
wireless” ao conceito “movel” que implica comunicagdo sempre disponivel e sem
interrupgdes. Os autores fundamentam a sua posicao referindo que na maior parte das
vezes as redes sem fio wireless estdo limitadas a uma area especifica onde essas redes
foram estabelecidas, como por exemplo um café ou um aeroporto, havendo portanto

uma quebra de comunicagdo quando o consumidor deixa 0 espaco em quest&o.

Tendo em conta as consideragOes de Leppéaniemi et al. (2006) e de Tahtinen (2005) e
visto que este trabalho de investigacdo se vai focar na utilizagdo do telemovel como
meio de comunicagdo com o0 consumidor, iremos apenas centrar-nos na

conceptualizacdo de marketing movel e publicidade movel.
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2.3.2 Marketing movel

A investigacdo na utilizacdo do canal mével como meio de comunicagdo com o cliente €
bastante, sendo que o primeiro estudo académico publicado data de 2001 (Leppéniemi
et al., 2006).

Segundo a Mobile Marketing Association (MMA)’, “Marketing Mdvel é o conjunto de
préaticas que permite a uma organizag¢des comunicar e relacionar-se com o cliente, de

forma interactiva e relevante, através de qualquer dispositivo movel ou rede” (MMA,

2012).

Esta definicdo coloca em destaque algumas premissas de extrema importancia na
utilizacdo deste meio para comunicar com o cliente. Desde logo, a interatividade que
pressupde a comunicacao nos dois sentidos, permitindo a quem recebe a informacao no
seu telemdvel responder de imediato, gerando-se assim um relacionamento mais
préximo com o cliente. Por outro lado, a relevancia do contetdo, pois dada a
componente marcadamente pessoal do telemdvel e o facto de este ser um dispositivo
presente no quotidiano do consumidor, torna-se ainda mais importante comunicar
apenas contetdo a que o consumidor considere relevante e atribua valor. Ideia
defendida também por Leppéniemi et al. (2006) que afirma que o envio de contudo
considerado sem interesse pelo consumidor podera criar sentimentos indesejados de

irritacdo e incomodo em relagdo a marca ou empresa que com ele comunicou.

Kavassalis et al. (2003) afirma que marketing mével é um conceito tecnologicamente
simples, “que utiliza o canal mével como canal de distribuicdo complementar para
entregar informagdo comercial e publicidade interactiva”. De realgar a designagdo de
canal de distribuicdo complementar, sugerindo a benéfica integracdo deste meio com
outros meios de comunicagdo utilizados na estratégia global de comunicacdo da

organizacéo tais como, televiséo, outdoors, radio entre outras.

Por outro lado, Dickinger et al. (2004:2) definem marketing movel como sendo “0 USO
de meios de comunicacao interativos, sem fios, com o objetivo de fornecer ao cliente,
informacao personalizada, atempada, e baseada na sua localizacdo, que promova bens,
servigos e ideias, de forma a gerar valor para todas as partes interessadas”. De realcar
a introducdo da ideia de gerar valor para todas as partes interessadas, implicando um

beneficio para consumidor e marca/empresa.
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Embora as conceptualizacBes apresentadas sejam distintas, podemos perceber que estas
realcam as caracteristicas que distinguem o canal mdvel dos canis tradicionais de
publicidade como sejam, a capacidade de interacdo com o cliente, a possibilidade de
resposta imediata por parte do cliente, informagéo personalizada tendo em conta a

localizagd@o geografica e hora do dia e a capacidade de estar sempre proximo do cliente.

2.3.3 Publicidade mavel

Como vimos, publicidade mével é outro dos termos que tem sido utilizado para

designar a comunicacdo com o cliente através do canal modvel.

Segundo a Mobile Marketing Association, publicidade mével “é uma forma de
publicidade comunicada ao cliente maioritariamente através de um aparelho movel
(telemovel, tablets, PDA) com acesso a internet”. Algumas formas de publicidade deste
tipo podem ser o envio de SMS e MMS, de jogos e videos, entre outros (MMA, 2012).

Na perspetiva de Leppaniemi et al. (2004) publicidade no mével “consiste no envio de
qualquer mensagem comercial através do telemével com o intuito de influenciar a
atitude, intencdo e comportamento do destinatdrio da mensagem comercial”.
Realcamos a incorporacdo das variaveis atitude, intencdo de comportamento e
comportamento que, como veremos mais tarde no Capitulo 3, constituem as variaveis
chave da teoria de acdo racional de Ajzen & Fishbein, (1970). Esta incorporacdo deve-
se, muito provavelmente, ao facto de esta ser umas das teorias mais utilizadas no estudo

do comportamento do consumidor perante este tipo meio de comunicacao e marketing.

Numa visdo mais simplista, Tahtinen e Salo (2004) defendem que a publicidade movel
“é todo o anuncio enviado ou apresentado em dispositivos moveis, como sejam PDA’s e

outros dispositivos portateis”

Segundo Chan e Huo (2011), quando comparada com a publicidade realizada no
ambiente online, a publicidade modvel apresenta vantagens mais expressivas,
nomeadamente, nivel de penetracdo mais elevado, meio de comunicacdo altamente
pessoal, possibilidade de contactar o cliente individualmente, capacidade do uso de
multimédia e de interatividade. Caracteristicas que permitem comunicar com cada

cliente de forma personalizada aumentando o valor da interacdo com o cliente.
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Para que se promova um entendimento claro e objetivo da terminologia utilizada neste
trabalho de investigacdo, sempre que referirmos a utilizacdo do meio moével como forma
de comunicar com o cliente, teremos como base a definigdo apresentada por Dickinger
et a.l (2004:2) “o uso de meios de comunicacao interativos, sem fios, com o objetivo de
fornecer ao cliente, informacdo personalizada, atempada, e baseada na sua
localizacéo, que promova bens, servigos e ideias, de forma a gerar valor para todas as
partes interessadas” por nos parecer a que melhor retrata as especificidades desta

ferramenta de comunicagdo com o cliente.

Por outro lado, sempre que nos referirmos a designacéo canal mével ou ferramenta de
comunica¢do movel, estaremos a cingir-nos ao telemovel pessoal do consumidor, visto

que serd em relacdo a este meio de comunicacgdo que seré feita a recolha de dados.

2.3.4 O telemdvel como novo canal de comunicagdo e marketing

H& muito que os teleméveis deixaram de ser encarados apenas como o aparelho de
conversacao, passando a oferecer uma variedade consideravel de servicos, como jogos,
acesso a informacdo, acesso a internet, cdmaras fotograficas, musica em formato MP3,

entre outras.

Neste contexto, passaram a ser vistos, ndo s6 como os aparelhos que nos mantém
contactaveis, mas também como recurso para passar tempo morto, dando ao individuo
novas opc¢des para tempos de espera e situacdes de transicdo entre espagos, permitindo

escapar ao tédio (Lasen in Pelau e Zegreanu, 2010).

Estes passam assim a desempenhar, cada vez mais, um papel de destaque na vida e
quotidiano das pessoas. Mudancga que tem sido percebida, ndo so6 pelo mercado das
telecomunicagdes, mas também pelos profissionais e investigadores da area da
comunicacdo e marketing. Neste contexto, o telemovel tem vindo a ser apontado como
um dos mais recente e apeteciveis meios de comunicacdo e interacdo com o cliente,
possibilitando uma presenca eletronica constante junto do mesmo, em qualquer altura e

em qualquer lugar (Varnali e Toker, 2010).

Segundo Kavassalis et al. (2003) o telemovel promete ser um novo canal de distribuigédo
de comunicacdo e marketing, interligado com a Internet e complementar aos meios

tradicionais de marketing.
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Num estudo sobre o comeércio atraveés do telemével, Sadeh (in Barutgu, 2007:27),
afirma que este meio apresenta particularidades que o distinguem de outros meios de
comunicagdo e comercio com o cliente, nomeadamente: (1) ubiquidade que se refere a
possibilidade de contactar o consumidor a qualquer altura e em qualquer lugar, (2)
flexibilidade, pois o telemdvel permite que o consumidor realize operacdes e/ou receba
informacdo enquanto esta envolvido noutras atividades como por exemplo, viajar ou a
espera numa fila de cinema, (3) difusdo, na medida em que permite, por exemplo a uma
marca ou loja presente num centro comercial, utilizar a rede wireless para enviar
informacdo especifica para o consumidor, (4) conectividade imediata, na medida em

que facilita o contacto com o cliente.

Segundo um estudo efetuado pela OVUM a profissionais de marketing de 300 empresas
americanas, a utilizacdo do telemovel como meio de comunicacdo e marketing € vista
de forma muito positiva pela grande maioria. Segundo os profissionais entrevistados o
telemovel apresentando vantagens bastante atraentes, tais como: possibilidade de
contacto imediato, boa relacdo custo-eficacia, maior envolvimento e maior alcance
(Zoller e Oliver, 2011).

Por outro lado, Watson (in Dickinger et al., 2004) realca a capacidade de acesso a
internet sem necessidade de dispositivos de concecdo fixos, ampliando os argumentos
do comércio online, como seja a dependéncia da localizacdo e dispositivos de conce¢do
a internet. Neste sentido, o telemdvel capacita o consumidor de aceder a informacéo ou
realizar uma transacdo online, independentemente do local onde esteja e da hora do dia,

deixando de ser necessario estar no seu computador.

Este ultimo fator representa um desafio para a presenca online de marcas e
organizagOes, na medida em que se torna imprescindivel construir paginas adaptadas a
realidade dos telemdveis, o que implica ter em atencéo aspetos como dimensao do ecrd,
velocidade de navegacdo, resolugdo de imagem, e numa vertente mais comercial a
necessidade de operacionalizar a comercializagdo de produtos através do telemdvel
(Chen et al., 2009).

Segundo Bauer et al. (2005), o telemdvel permite o desenvolvimento de medidas de
marketing com elevado nivel de personalizacdo, na medida em que este raramente é

utilizado por outra pessoa que ndo o proprietario do mesmo, possibilitando a associagdo
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do aparelho/nimero a uma pessoa em particular. O autor afirma mesmo que este parece

ser 0 meio ideal para uma comunicacéo direta e personalizada com o consumidor.

Para além das caracteristicas Unicas e especiais deste meio de comunicacdo com 0
cliente, a analise de dados estatisticos vem reforcar a enorme potencialidade do

telemdvel como canal emergente de marketing.

Dados recolhidos por um estudo da Unido Internacional de Telecomunicacdes (ITU)®
(in Chan e Huo, 2011) revelam que até ao final do ano de 2010 o total de subscritores de
telemdveis atingiu os 5,3 mil milhdes (cerca de 70 por cento da populacdo mundial).
Para além deste fator, segundo Chan e Huo, (2011:1) o nimero de telemoveis existentes
em alguns paises, nomeadamente Taiwan, Inglaterra, Holanda e Italia, € superior ao

numero de habitantes.

No que concerne a realidade portuguesa, segundo dados divulgados pela ANACOM
(2012), o numero de estacdes ativas efetivamente utilizadas em Portugal no final 2.°
trimestre de 2012 foram cerca de 13,3 milhdes, o que representa 80 por cento do total de
estacGes moveis ativas (16,6 milhdes), correspondendo a um aumento de 1 por cento
relativamente ao 1° Trimestre de 2012 e uma subida de 1,5 pontos percentuais em
comparacao com o trimestre homdlogo de 2011.

Relativamente aos servicos de banda larga, no 2° trimestre de 2012 existiam cerca de 4
milhGes de utilizadores efetivos, refletindo uma, refletindo uma diminuicéo de 1,1% em
relacdo ao trimestre anterior e a um aumento de 2% em comparacdo com o periodo

homélogo de 2011.

Ao analisar a informacao apresentada neste ponto podemos perceber que o telemovel é,
sem ddvida, um meio de comunicacdo com elevado potencial em termos de
comunicacdo com o cliente, ndo sé pelas suas particularidades mas também pelo seu

elevado alcance de mercado.

Na medida em que o presente estudo se centra na intencdo e comportamento do
consumidor em relacdo a publicidade mdvel, em especifico o envio de mensagens de

texto, abordamos de seguida 0 uso desta ferramenta de interagdo com o consumidor.

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | Mestrado em Marketing 2010/2012 22



Determinantes da Atitude e Comportamento
do Consumidor face a Publicidade Movel

UNIVERSIDADE DE COIMBRA

2.3.5 O uso de SMS como ferramenta de comunicacgado e marketing

O uso de SMS (Short Message Service), mensagens alfanumeéricas, até cento e sessenta
caracteres, tém sido o servico movel com maior sucesso, algo comparavel com o

sucesso do e-mail no caso da internet (Scharl et al., 2005, Wei et al.,2010).

Desde que a primeira mensagem de texto publicitaria foi enviada em 1997 na Finlandia,
as mensagens publicitarias comegaram a ser uma préatica constante na Europa e Asia. Os
relatérios da industria indicam que cerca de trés em cada quartos utilizadores de

telemdvel na Europa receberam mensagens publicitarias (Rohm e Sultan, 2006).

As mensagens publicitarias enviadas para o consumidor podem incorporar um conjunto
diversificado de contetido, nomeadamente, ofertas especiais, teaser®, e informagéo sobre

produto requerida pelo consumidor (Wei et al., 2010).

De acordo com os resultados de um estudo desenvolvido pela Forrester Research sobre
a opinido de profissionais de marketing de grandes empresas em relagdo ao uso de SMS
como forma de comunicacdo com o cliente, esta ferramenta apresenta propriedades
interessantes, nomeadamente: “velocidade de entrega da mensagem, elevado grau de
interatividade, grande alcance de clientes e uma taxa de resposta de cinco vezes mais

elevada que as mensagens entregues por correio eletrénico” (Kavassalis et al., 2003:2).

Complementarmente Hugo Pascoal, gestor de comunicacdo da plataforma E-goi refere
que uma das vantagens desta forma de interagir com o cliente é o facto de “uma
percentagem muito elevada do SMS enviados sdo efetivamente lidos o que aumenta
drasticamente as possibilidades de sucesso de uma campanha mobile

comparativamente aos outros meios”’

Por outro lado, Wei et al. (2010) afirmam que do ponto de vista da comunicacéo,
permite estratégias de comunicacdo one-to-many, ou Seja a mesma mensagem € enviada
para varios subscritores através de plataformas especializadas, e comunicacao
interpessoal point-to-point, em que a mensagem € enviada e recebida entre dois
subscritores. Na perspetiva dos autores, as SMS ultrapassam 0s outros meios de
comunicacdo de massa, na medida em que possibilita o marketing viral person-to-
person, ou seja o consumidor pode reenviar a informacdo recebida a amigos e

conhecidos, potenciando a sua espontaneidade.
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Pamela Clark-Dickson, consultora sénior da Informa Telecoms & Media® defende que
0 uso de mensagens de texto vai continuar a ser o0 meio mais popular de comunicar com
o0 cliente através do canal movel, devido ao facto de ser um meio de comunicacao
universalmente conhecido, ser suportado pela esmagadora maioria dos telemoveis, pela

facilidade de utilizag&o e por ser um método confiavel e barato.

Na mesma linha de pensamento, Dickinger et al. (2004) afirma que a utilizacdo de SMS
para comunicar com o consumidor pode ser considerado como 0 meio mais rentavel, ja
gue 0 seu maior custo sera o de adquirir bases de dados de numeros de telemdvel.
Situagédo que, na perspetiva do autor, apenas acontece se as marcas/organizacdes néo
tiverem sucesso em conseguir convencer o consumidor a participar neste tipo de
campanhas, ou a dar a sua permissdo para receber este tipo de publicidade no seu

telemovel pessoal.

Os indicadores estatisticos do trafego global de mensagens de texto sdo bastante
animadores, segundo Clark-Dickon (2011) espera-se que em 2016 o trafego de
mensagens de texto seja de 9,4 bilides de SMS. Estes nimeros evidenciam um aumento
bastante significativo em comparacdo com as 5,9 bilides de SMS enviadas em 2011 a
nivel mundial. Em termos de receitas, espera-se que as tradicionais mensagens de texto

originem 722,7 mil milhdes de délares entre 2011 e 2016 a nivel mundial.

Neste contexto a consultora sénior Clark_Dickon afirma que as mensagens de texto
continuardo a gerar trafego e receitas, apesar da ameaca de aplicagbes como a
whatsapp™ e iMessage'? introduzidas pelo aumento da penetracdo dos smartphones®
(Clark-Dickon, 2011).

Em Portugal segundo dados divulgados pela ANACOM (2012), no 2° trimestre de
20112, “os utilizadores do servico de mensagens escritas, que representava 59,5% do
total de estacbes mdveis com utilizacdo efetiva, enviaram cerca de 7 mil milhdes de
mensagens escritas, 0 que corresponde a um aumento de 6,2 por cento em relacdo ao

periodo homdlogo de 2011”.

Apesar de 0s numeros apresentados serem numeros globais, sendo pouco reveladores da
percentagem correspondente a comunicacdo entre marcas/empresas com 0S Seus

clientes, podemos concluir que as mensagens de texto continuardo a ser uma constante
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no quotidiano do consumidor, indiciando assim a sua enorme potencialidade para uma

comunicacdo comercial proxima e direta com 0 mesmo.

2.4 Procedimentos para a elaboracdo de uma campanha de publicidade mdvel

Segundo a Associacdo de Marketing no Telemdvel criar e desenvolver uma campanha
de marketing no telemovel é um processo continuo constituido por varios passos que,
pela especificidade deste meio de comunicacdo, levam algum tempo a aprender, ndo
sendo portanto de estranhar que numa fase inicial, muitos profissionais que optam por
este meio de comunicacdo para interagir com o consumidor tenham elevadas
expectativas por mero desconhecimento dos desafios que este meio acarreta (MMA,
2007).

Na mesma linha de pensamento Leppéniemi e Karjaluoto, (2008:51) lamentam o facto
de, muitas vezes, a estratégia de marketing movel ser implementada sem o perfeito
conhecimento da melhor forma de a desenvolver. Levando a que, muitas vezes, a
ligacdo entre a estratégia global de comunicacdo da organizacdo e a campanha

individual de marketing mével, seja muito fraca ou até mesmo inexistente.

Rohm e Sultan (2006) reforcam as afirmacGes anteriores, defendendo que antes de se
desenvolver uma campanha de marketing moével, é necessario, ndo sé perceber de que
forma este tipo de marketing difere do marketing tradicional, mas também, como é que

este pode ser integrado na estratégia de marketing global da marca/empresa.

Por sua vez, Karjaluoto et al. (2007:11) defendem que para perceber como planear e
desenvolver uma campanha de marketing mdvel, é essencial conhecer o0s passos

envolvidos no desenvolvimento de uma campanha de publicidade em geral.

Segundo Kaotler e Keller (2006:568), de um modo geral, uma campanha de publicidade
segue um processo de cinco passos, denominados os cinco M’s da publicidade,
nomeadamente, mission (quais 0s objetivos da publicidade), Money (quanto podemos
gastar), message (definicdo da mensagem), media (que meios de comunicagao utilizar),

measurement (como véo ser avaliados os resultados).

De modo bastante semelhante, Kavassalis et al. (2003:67) defendem que uma campanha

de marketing no telemével deve ser dividida em quatro passos: 1) planeamento da
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campanha; 2) desenvolvimento da campanha; 3) execucdo da campanha; 4) controlo da

campanha.

De seguida iremos apresentar as fases de desenvolvimento de uma campanha de
marketing modvel propostas por Kavassalis et al. (2003), tendo como base o0s
procedimentos envolvidos no desenvolvimento de uma campanha de marketing em

geral, bem como as indicagdes da Mobile Marketing Association.

2.4.1 Planeamento da campanha

A fase de planeamento é provavelmente uma das fases mais importantes quando se
pretende desenvolver uma campanha de marketing, pois os resultados finais vao
depender em grande parte da forma como foi pensada cada etapa tendo em vista o seu

correto desenvolvimento.

Nesta fase, pretende-se projetar o desenvolvimento da campanha, prevendo todos 0s
procedimentos necessarios ao bom desempenho da mesma. Para tal, sdo delineadas
estratégias de atuacdo e sequéncia de acontecimentos, sem esquecer a antecipacdo e
definicdo de procedimentos a adotar para resolver possiveis problemas durante o seu
desenvolvimento. Quanto mais pormenorizada e atenta for a fase de planeamento, mais
facilmente se obterd resultados satisfatérios com a campanha que se pretende

implementar.

2.4.1.1 Estabelecer objetivos

Estabelecer objetivos para uma determinada campanha de publicidade significa
identificar o que se pretende alcancar ou realizar com uma audiéncia especifica num
determinado periodo de tempo. Assim, o0 objetivo de uma campanha pode ser o de
informar, persuadir, lembrar ou reforcar (Kotler e Keller, 2006).

Por sua vez, Kavassalis et al. (2003:61) acrescentam que afirmam que no contexto da
publicidade movel, podem ser estabelecidos objetivos que tenham em vista a aquisigédo/
retencédo de clientes e criar ou potenciar vendas. Contudo o autor chama a atencéo para
um fator muito importante neste contexto, seja qual for o objetivo e o formato da

informacdo enviada ndo deve nunca ser negligenciado o consentimento do consumidor.
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2.4.1.2 Estabelecer racios de sucesso

De nada serve estabelecer objetivos se ndo houver forma de perceber se 0s mesmos
foram alcancados, neste sentido, deve também ser pensada a forma de medir o sucesso
alcancado com a campanha, ou como indica Kavassalis et al. (2003:61) definir racios de
sucesso. Segundo o autor, o0s racios de sucesso vao depender dos objetivos estabelecidos
e podem ser medidos através de taxas de resposta, compras efetuadas, visitas a loja
fisica, que estejam direta ou indiretamente associadas a informacéo publicitéaria enviada

para o telemovel do consumidor.

Neste contexto, Hugo Pascoal defende que medir os resultados de uma campanha
depende do tipo de campanha, “por exemplo, a eficicia do SMS enviados da
confirmacdo de consultas pode ser medido atraves da percentagem de presencas nas
consultas. Tal como o sucesso de uma campanha ‘“Desconto em Taldo” pode ser
medido através do numero talGes de desconto emitidos e o respetivo impacto nas

vendas”.

Por outro lado, o gestor de comunicagdo da plataforma E-goi, afirma que existem
ferramentas que “ddo os indicadores do SMS entregues ou ndo entregues e

providenciam os mecanismos para remover os ndo entregues” .

Neste contexto, podemos referir que para facilitar a avaliacdo da eficacia das
campanhas pode ser incorporada na informacdo enviada uma componente que leve a
acao, como por exemplo confirmar presenca em consulta, cupdo de desconto, consultar
um site, no entanto a avaliacdo ndo deve ser feita sem primeiro conhecer os SMS

entregues.

2.4.1.3 Segmentacéo e posicionamento

Como € j& do senso comum no contexto da literatura em marketing, toda a comunicagéo
de marketing deve obedecer ao principio da segmentacdo e posicionamento, ou seja
qualquer comunicacgéo deve ser planeada tendo em conta um publico-alvo especifico, ou
segmento de mercado, com necessidades e desejos especificos, cujo produto/servigo que
estd a ser comunicado pretende satisfazer. Assim como deve ser estabelecido o

posicionamento que pretende assumir nesse segmento.
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Segundo Lindon et al. (2008:154) posicionamento “€ a escolha estratégica que procura
dar uma posicéo credivel diferente e atrativa a uma oferta, marca, produto/servigo, no
seio de um mercado e na mente dos clientes”. Assim, 0 posicionamento é a escolha, por
parte da empresa, das caracteristicas distintivas que permitam ao publico-alvo
(segmento) situar o produto/servigo entre outros semelhantes e distingui-lo da

concorréncia.

Desenvolver uma campanha de marketing no telemovel facilita a segmentacdo do modo
mais preciso possivel, uma vez que permite comunicar individualmente com um
consumidor, a qualquer altura e em qualquer lugar, tendo em conta as suas preferéncias
e historial de compras passadas. (Karjaluoto, 2007). Espera-se que com 0 avancar do
tempo e da tecnologia a comunicacdo com o cliente através do telemdvel seja cada vez
mais direcionada, baseada ndo apenas no perfil do consumidor, mas também no

contexto em que se encontra (Facchetti et al., 2005 e Merisavo et al., 2007).

2.4.1.4 Orgamentacdo da campanha

Uma das decisfes mais importantes no planeamento de uma campanha de marketing é
decidir quanto deve ser gasto, ou seja, estabelecer o orcamento disponivel para a mesma
(Karjaluoto, 2007).

Kotler e Keller (2006) consideram que esta é a decisdo de marketing mais dificil,
existindo quatro métodos comumente aplicados: (1) método tangivel, em que as
empresas estabelecem o orcamento dedicado a campanha de publicidade mediante o que
consideram poder gastar, (2) método de percentagem de vendas, ou seja 0 orcamento
destinado a campanha é estabelecido em relacdo a percentagem de vendas alcangadas ou
estimadas, (3) método de paridade concorrencial, em que o orgamento para a campanha
de publicidade ¢é definido tendo em conta o que normalmente a concorréncia, (4)
método baseado nos objetivos e procedimentos, em que se avalia 0 orgcamento
necessario para a campanha de publicidade mediante os objetivos e procedimentos que

pretendemos atingir com a campanha publicitaria.

Segundo Karjaluoto et al. (2007:11) ao planear uma campanha de marketing no
telemovel as decisdes de orgcamentacdo sdo basicamente as mesmas de uma campanha

de marketing em geral. Contudo, no caso de novos meios de comunicacgdo deve avaliar-
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se ainda a necessidade de adquirir ficheiros de dados de consumidores, caso a
organizacdo nao disponha dos mesmos, e qual sera o custo desta operacdo (Karjaluoto et
al., 2007).

Fazem também parte das preocupacdes de orcamentacdo, prever a necessidade de
contractar empresas especializadas no envio do formato e contelldo que pretendemos
utilizar, assim como estimar o tempo necessario para criar e desenvolver a campanha,
por forma a servir ndo sé os interesses e objetivos da mesma, mas também a estratégia
de comunicacéo global (MMA, 2007).

2.4.1.5 Definicdo da mensagem

Do ponto de vista de Karjaluoto et al. (2007:11) a escolha da mensagem que se quer
passar ao consumidor, constitui o fator critico de sucesso no processo de planeamento
de uma campanha de marketing no telemdvel. Esta decisdo implica a escolha do

formato da mensagem e do tipo de conteudo.

Existem varios formatos disponiveis para implementar uma campanha de marketing no
canal movel, embora o uso de SMS continue a ser a forma mais popular, as MMS, e-
mail e outros servigos baseados na internet comegcam a ganhar destaque (Haig in
Karjaluoto et al., 2002).

A popularidade do uso das mensagens de texto, explica-se por estas serem vistas como
um canal imediato, automatizado, confiavel, pessoal, discreto e customizado, que
permite comunicar diretamente com o cliente de forma efetiva. Por outro lado, estas
fornecem ao consumidor a possibilidade de reagir no momento, quer através da resposta
imediata a mensagem enviada, quer através da utilizacdo do contetido como incentivo

para adquirir o bem/servigo publicitado (Karjaluoto et al., 2007).

Ao decidir qual o formato a enviar, os profissionais de marketing devem ainda
conhecer, dentro do publico-alvo, o numero de clientes com telemdveis com capacidade
tecnoldgica para receber o conteddo que se pretende utilizar, nomeadamente SMS,
MMS, wallpapers, entre outros (MMA, 2007).

Para além da escolha do formato, deve também ser definido o conteido da mensagem,

uma vez que 0 impacto e consequente sucesso da campanha vai depender da boa
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conjugacédo entre o que € dito e como € dito. Segundo Sinisalo et al. (2007:2) de um
modo geral a comunicacdo com o cliente através do canal do mdvel pode ocorrer na
forma de informacéo, promocoes, receber feedback de clientes, permitir compras online,
requerer informacgéo sobre o produto/servico, alertas, lembrangas, votar num concurso
entre outros. Uma mensagem de publicidade mével pode incluir, texto, jogos, toques
para telemovel, telas de protecdo de ecrd, fotografias, imagens, mdsicas, e outros

contetdos de entretenimento (Karjaluoto et al., 2007).

Por outro lado, num inquérito realizado a mil utilizadores de telemdvel em Londres,
Barwise e Strong (2002) chegaram a conclusdo que, baseados na experiéncia dos
entrevistados, o contetdo das mensagens publicitarias pode incluir seis tipos de
conteddo distintos, nomeadamente, construcdo/reforco da marca; ofertas especiais;
informacdo oportuna ou provocativa (teaser); pedido de informacdo sobre o

produto/servico; concursos e participagcdo em sondagens/votacdes.

Outro dos fatores a ter em conta é o tipo de linguagem a utilizar, pois esta deve ser
adequada ao tipo de publico, jovem ou adulto, neste sentido, deve ser muito bem
definido o que se pretende dizer, a quem se pretende dizer e como o vamos fazer
(Karjaluoto et al., 2007).

Dickinger et al. (2004) chama ainda a atencdo para a necessidade de perceber qual a
melhor altura para enviar a mensagem pois, embora estas sejam menos intrusivas que
uma chamada telefénica por ser o recetor a decidir quando a vai ler, devem ter em conta
a rotina do consumidor. Neste sentido, afirma por exemplo que se o grupo escolhido for
estudantes, deve ter-se em consideracdo o periodo de aulas e ndo enviar nessas alturas,
assim como para adultos a melhor altura seja entre as nove e as dezanove e trinta ao

fim-de-semana.

2.4.2 Desenvolvimento da campanha

Segundo Kavassalis et al. (2003) a fase de desenvolvimento da campanha de marketing
no telemdvel, envolve a construgdo ou aquisicdo de listas de dados sobre clientes. Na
perspetiva dos autores a organizacdo tem varias hipoteses: (1) pode utilizar listas de
dados de clientes ja existentes recolhidas pela propria organizacédo, (2) pode criar listas

novas através de outros meios de comunicacdo, como por exemplo a televisao, revistas,
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e-mail, ou até o site da mesma ou (3) pode recorrer a empresas com bases de dados

especificas de interesse para a organizacao.

Seja qual for a fonte de recolha de dados sobre os clientes, é de extrema importancia
respeitar sempre a privacidade dos consumidores, enviando apenas conteldo para o
telemovel dos consumidores que deram permissdo para o receber (Bauer et al., 2005;
Godin, 1999). S6 assim se poderéa construir campanhas que oferecam valor real para o

consumidor com a perspetiva do longo prazo.

Caso esta premissa ndo seja respeitada, a nossa campanha pode ficar comprometida,
ndo s6 porque pode levar a irritacdo do consumidor, mas também, porque pode estar a
ser violado os dados do consumidor protegidos por leis que vigoram quer na Europa
quer nos Estados Unidos da Ameérica.

E portanto importante dar ao consumidor a oportunidade de escolher entre receber ou
ndo publicidade no seu telemovel. Para tal, devem ser criados mecanismos que levem o
consumidor a conceder a sua permissao para receber conteddo publicitario no seu
telemovel, Karjaluoto et al. (2007) apontam a pagina da marca ou empresa na internet
como o meio ideal para o fazer, dado que muitas vezes a primeira linha de contacto

entre consumidor e organizacdo se faz através da mesma.

Em entrevista a Hugo Pascoal, Hugo Pascoal, gestor de comunicacdo da plataforma E-
goi, este aponta ainda como formas de recolher a permissdo do consumidor para receber
publicidade movel “oferta de cartdo de cliente, participacdo em eventos, inscri¢cdo na
loja online, landing page com formulario que exiba um beneficio claro para o cliente

(n&o sendo necessariamente um desconto), entre outras .

2.4.3 Execucdo da campanha

Segundo Kavassalis et al. (2003:61) esta fase inclui ndo s6 a implementacéo do tipo de
conteddo, SMS, MMS ou outro, mas também a definicdo do modelo de servico. Isto é,
criar formas de verificar o0 envio e entrega das mensagens, assim como assegurar a

recolha e classificacdo das respostas dos participantes.
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Por outro lado, hd que assegurar a credibilidade do servico, que se traduz em criar
mecanismos que suportem o potencial aumento de trafego no servidor, quer pela

resposta dos consumidores, quer pela existéncia de campanhas em simultaneo.

2.4.4 Monitorizacao, anélise e relatorio de resultados

Planear uma campanha de marketing movel, tal como planear uma campanha de
marketing tradicional, deve prever a forma de monitorizar e analisar os resultados por

forma a avaliar o sucesso alcangado com a mesma.

Assim, devem ser acompanhados os mecanismos definidos para acompanhar e verificar
a entrega ou falha de entrega das mensagens, assim como processar as respostas
alcancadas e criar mecanismos de resposta as mesmas. Por outro lado, devem ser
elaborados relatdrios de avaliacdo que megam os resultados alcangados tendo em conta
ndo sO os objetivos estabelecidos, mas também taxa de resposta, nimero de clientes que
subscreveram a campanha, possivel aumento de clientes na base de dados em relacdo a

campanhas anteriores, entre outros (Kavassalis et al., 2003).

A monitorizacdo, avaliacdo e producédo do relatdrio de resultados vai permitir perceber
o que foi bem planeado e desenvolvido e o que pode ser melhorado. Desta forma sera

possivel aperfeicoar o processo de planeamento de futuras campanhas.

2.5 Concluséao

Este primeiro capitulo contribuiu para uma visao alargada da evolucdo dos conceitos de
marketing ao longo do tempo, desde o primado da producdo até ao foco no cliente, com
0 objetivo de criar relagbes mais proximas e duradoras com o mesmo. Esta nova
abordagem assenta nos principios do marketing relacional e marketing interativo, que
deixam para traz a ideia de que o cliente € um ser passivo para passar a ver o cliente
como um elemento ativo no processo de comunicacdo, sendo este quem controla a

informacdo que pretende receber e como o prefere fazer.

Por outro lado, percebemos que se perspetiva de uma nova mudanca no paradigma do

marketing, postulada por Kotler et al. (2011), o marketing 3.0 em que o foco continua a
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ser o cliente mas as relacbes serdo assentes em valores e na construcdo de uma

identidade Unica, fortalecida pela autenticidade de forma a construir uma imagem forte.

O presente capitulo permitiu ainda perceber que existem diferentes conceitos para a
utilizacdo do canal movel como forma de interagir com o consumidor, sendo a sua
clarificacdo necessaria e apontada por varios académicos como essencial para o

entendimento e desenvolvimento desta prética.

Por fim, ficaram esclarecidos os procedimentos para a elaboracdo de uma campanha de
publicidade maével, que diverge em alguns aspetos de uma campanha de publicidade em
geral, principalmente pela elevada cariz pessoal que é atribuida pelo consumidor ao seu
telemdvel. Como tal, torna-se imprescindivel obter a autorizacdo do consumidor para
interagir com ele através deste meio, tendo sempre em linha de conta que a informacéo

enviada deve ser o0 mais personalizada possivel.

3. REVISAO DA LITERATURA

3.1 Introducéo

O presente capitulo inicia-se com uma cuidada revisdo da literatura existente sobre a
investigacdo em publicidade movel englobando a tematica em estudo, atitude e

comportamento do consumidor face a publicidade mével.

De seguida, apresentamos as principais teorias comportamentais e de adocdo de novas
tecnologias que tém servido de modelo aos estudos desenvolvidos no ambito desta

tematica.

Por fim, apresentamos uma cuidada revisdo da literatura sobre as varidveis que

compdem o modelo desta investigacdo académica.

Para um melhor entendimento das relagdes estabelecidas, o modelo foi dividido em
submodelos. Neste sentido, comegcamos por apresentar os determinantes da atitude do
consumidor face ao envio de publicidade para o seu telemdvel pessoal. Seguindo-se 0s
determinantes da intencdo de comportamento e, finalmente, 0 comportamento do

consumidor face a publicidade enviada.
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3.2 Enquadramento tedrico

O interesse acadéemico pela area do marketing mével é considerado por Lamarreé et al.
(2012), como bastante recente. Numa pesquisa sobre estudos desenvolvidos nesta area
entre 0s anos de 2000 e 2010, efetuada em sete'* das mais conhecidas bases de pesquisa
academica, o autor afirma apenas ter encontrado cento e vinte e seis artigos de

investigacao académica que se relacionam com a area de marketing moével.

Os estudos que tém sido desenvolvidos sobre marketing movel tém-se centrado
essencialmente em trés grandes &reas: comportamento do consumidor, gestdo e

negocios e generalidades (Leppéaniemi et al. 2006).

No que toca a area de comportamento do consumidor, que representa a problematica
que pretendemos estudar com esta investigacdo, os estudos centram-se essencialmente
sobre: (1) a atitude do consumidor perante o marketing maével, (2) a aceitacdo de
marketing movel por parte do consumidor e (3) como é percecionado o marketing

movel pelo consumidor (Leppéniemi et al. 2006).

A exaustiva revisdo da literatura que desenvolvemos para suportar o corpo tedrico e
pratico deste estudo, permitiu concluir que os estudos desenvolvidos no ambito da
atitude e comportamento do consumidor face a publicidade moével tém sido
desenvolvidos, essencialmente, a luz de trés teorias: a Teoria da A¢do Racional (Ajzen e
Fishbein, 1980 e Fishbein e Ajzen, 1975), a Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen
e Madden 1986), e a Teoria de Difuséo de Inovagdes (Rogers 1962, 1983, 1995, 2003).

3.2.1 Teoria da A¢do Racional

A Teoria da Acdo Racional foi inicialmente desenvolvida por volta de 1960, por Martin
Fishbein (1963, 1967), sendo posteriormente revista e expandida em colaboragédo com
Icek Ajzen e outros estudiosos (Ajzen, 1985; 1988; 1991; Ajzen, Albarracin e Hornik,
2007; Ajzen e Fishbein, 1970, 1980; Fishbein e Ajzen, 1974, 1975, 1977, 2010).

De uma forma geral, a teoria parte do principio que, sendo um ser racional o individuo

pondera as implicagdes das suas acdes antes de decidir desenvolver um determinado
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comportamento. Sendo a predicdo do comportamento humano um dos principais

objetivos desta teoria (Ajzen e Fishbein, 1980).

Neste contexto, partindo do principio que a maior parte das acdes de relevancia social
estdo sob o controlo voluntario do individuo, a teoria da acdo racional define a intencédo

de comportamento como preditor direto do comportamento.

No entanto, para que o comportamento possa ser devidamente previsto pela inten¢do os
autores defendem que primeiro deve ser claramente identificado o comportamento em
questdo, pois s6 com a total compreensdo do comportamento que queremos prever é

possivel questionar o que o determina (Ajzen e Fishbein, 1980:5).

De acordo com esta teoria a intencdo de uma pessoa € vista em funcdo de duas
determinantes basicas, uma do foro pessoal, e outra do foro social denominada normas
subjetivas. A componente de foro pessoal reflete as avaliagdes, positivas ou negativas,
que a pessoa desenvolve em relacdo a execucgdo do ato, ou seja as atitudes em relacdo ao
comportamento. Por outro lado, o segundo determinante da intengcdo, normas subjetivas,
prende-se com a percecdo do individuo em relacdo a pressdo social que Ihe é imputada

caso efetue ou ndo o comportamento em questdo (Ajzen e Fishbein, 1980:6).

Assim, podemos afirmar que, de um modo geral, as pessoas terdo a intencdo de adotar
um comportamento quando o avaliam como positivo e acreditam que as pessoas que sdo

importantes para si consideram que ele o devia adotar.

No entanto, esta relacdo ndo € assim tdo linear, segundo Ajzen e Fishbein (1980) a
influencia das variaveis atitude e normas subjetivas na variavel intencao vai depender da
intencd0 que se esta a investigar e do peso de cada uma das variaveis. Pois para,
algumas intencbes de comportamento a componente atitudinal pode ter um peso maior
que a componente normativa. Adicionalmente ha que ter em consideragdo que 0 peso ou

importancia destas duas variaveis pode variar de pessoa para pessoa.

Neste sentido, a teoria postula que se torna possivel compreender e prever a intencéo de
um individuo através da mensuracdo das suas atitudes face a efetivacdo do

comportamento, as normas subjetivas e os diferentes pesos destas variaveis.

Segundo a teoria da acdo racional as atitudes resultam de crencas, pelo que, se o

individuo acredita que realizar um determinado comportamento vai levar a resultados
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maioritariamente positivos, tera uma atitude favoravel em relacdo a realizacdo do
comportamento. Pelo contrario, se o individuo acreditar que realizar um determinado
comportamento vai levar a resultados maioritariamente negativos terd uma atitude
desfavoravel em relacdo a realizacdo do mesmo (Ajzen e Fishbein, 1980:7). Surge assim

uma nova variavel denominada crencas comportamentais.

As normas subjetivas sdo também resultado das crencas no individuo, estas representam
as crencas do mesmo em relagcdo ao que os outros importante para ele véo pensar se ele
realizar o comportamento. Estas crencas sao designadas de crencas normativas. Neste
sentido, se o individuo considerar que as pessoas que representam uma referéncia para
si pensam que ele deveria realizar o comportamento, vao sentir uma certa pressao social
para o fazer. Nesta equacdo entra ainda a motivacdo do individuo para concordar com

€sses outros.

Para uma melhor compreensdo das relacGes estabelecidas entre as varidveis que
compdem a teoria da acdo racional, apresentamos o esquema abaixo que esboca a sua

representacdo gréafica.

N
Crengas
comportamentais
J v
p
Atitude em relacdo
ao comportamento
\
e N [
Avaliacdo das
consequéncias v
~ o Intengdo de
Comportamento
e ~N Comportamento
Crengas

normativas
\ Y, I
p
Norma Subjectiva ]7
(.

~N A

Motivacao para

concordar

J

Figura 1 Modelo da Teoria da Acdo Racional
Fonte: Adaptado de Ajzen e Fishbein, 1980
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Esta teoria tem sido usada para explicar a aceitacdo de novas tecnologias ou servicos,
nomeadamente a publicidade no telemdvel. Tsang et al. (2004), utilizando esta teoria,
confirmaram existir uma relagdo positiva entre as atitudes e a intencdo do consumidor
em aceitar mensagens publicitarias enviadas para o telemdvel pessoal, os autores
confirmaram ainda que a intencdo afeta significativamente o comportamento do

consumidor.

3.2.2 Teoria do Comportamento Planeado

A teoria do comportamento planeado representa uma extensdo da teoria do
comportamento racional. Ao proceder a esta extensdo Ajzen pretendeu colmatar uma
das falhas mais apontadas, por académicos e investigadores, a teoria do comportamento
racional que se prendia com o facto de aquela ndo prever a possibilidade de certos

comportamentos estarem fora do controlo do individuo.

Tal como a TRA, a teoria do comportamento planeado apresenta como fator central a
intencdo do individuo em realizar um determinado ato. Neste sentido, as intengdes
representam os fatores motivadores capazes de influenciar o comportamento, sendo
indicadores de qudo disposto esta o individuo a tentar algo, ou o grau de esforco que o
individuo esta disposto fazer para adotar o comportamento. Normalmente quanto maior
for a intencdo de executar o comportamento, maior sera a probabilidade de a vir a
realizar (Ajzen, 1991).

Contudo, o autor alerta para o facto de a variavel intencdo apenas servir para prever o
comportamento nos casos em que este pode ser controlado pelo individuo, ou seja, nos

casos em que o individuo pode decidir realizar ou ndo o comportamento.

Esta ideia levou a introducéo da variavel percecdo sobre o controlo do comportamento,
colmatando assim as criticas apontas a TRA, que referimos no inicio deste ponto. Esta
nova varidvel traduz a percecdo que o individuo tem do grau de facilidade de realizar o
comportamento em causa, ou seja do dominio que tem sobre 0 mesmo. A adicdo desta
variavel trouxe a inclusdo de fatores ndo motivacionais, tais como as competéncias,
oportunidades e recursos de que dispdem o individuo para efetivar o comportamento,
tais como recursos financeiros, tempo, capacidade fisica intelectual, entre outros (Ajzen,
1991).
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Como podemos ver pelo modelo abaixo, a variavel percecdo sobre o controlo do
comportamento influencia diretamente ndo s6 a intencdo do comportamento, mas
também o comportamento efetivo. O que vai fazer com que a variavel intencdo de

comportamento deixe de ser a Gnica determinante direta do comportamento.

Contudo Ajzen (1991) alerta para algumas situagdes em que a percegéo sobre o controlo
do comportamento pode ndo ser muito realista, nomeadamente quando uma pessoa tem
pouca informacdo sobre o comportamento, quando 0s requisitos ou recursos disponiveis
mudaram ou quando ha a entrada de elementos novos ou desconhecidos. Casos em que,
segundo o autor, a variavel percecdo sobre o controlo do comportamento pode adicionar
pouca precisdo a predicdo de comportamento. N&o obstante, sendo a percecdo de
controlo do comportamento realista, pode ser usado com sucesso para prever a

probabilidade de realizacdo de um comportamento.

Atitude face ao

comportamento

Intencéo de
[ Normas Comportamento
Comportamento

Percecdo de controlo

de comportamento J

Figura 2: Modelo da Teoria do Comportamento Planeado
Fonte: Adaptado de Ajzen (1991)

3.2.3 Teoria da Difuséo de Inovagdes

No decorrer do processo de pesquisa bibliografica, tivemos acesso a alguns estudos
sobre a adocdo de marketing movel, ou seja a intencdo de o consumidor usar a
informacdo publicitaria enviada para o seu telemdvel pessoal (Tanakinjal et al., 2010;
Nysveen e Pedersen, 2005; Rohm e Sultan, 2006) que utilizavam como base algumas
varidveis da teoria da difusdo de inovacOes. Este facto levou a que, embora néo
tenhamos utilizado nenhuma das variaveis que compdem esta teoria, considerassemos

interessante apresentar uma breve referéncia & mesma, alertando assim para a existéncia
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de outras teorias complementares das teorias comportamentais que tém servido de base

a estudos no ambito da nossa investigacao.

A teoria da difusdo de inovacOes, cuja principal referéncia é a obra de Rogers (1962,
1983, 1995, 2003), incorpora a percecéo relativamente a cinco atributos das inovacdes e
tem sido utilizada em estudos de sobre sistemas de informacéo para explicar a adocao
de inovagoes.

O termo difusdo refere-se a um processo pelo qual uma inovagdo é comunicada através
de certos canais, ao longo do tempo, entre 0s membros de um determinado grupo social.
Por sua vez, entende-se por inovacdo, uma ideia, ou objeto que é percebido como novo

por um individuo (Rogers 1995).

Segundo Rogers (2003:175) existem cinco caracteristicas percebidas das inovagdes que
podem ser utilizadas para formular uma atitude favoravel ou desfavoravel em relacao a
uma inovagdo, sdo elas, a “vantagem relativa, compatibilidade, complexidade ou

simplicidade, possibilidade de experimenta¢do e observabilidade ™.

Posteriormente, Moore e Benbasat (1991) refinaram e ampliaram este conjunto de
variaveis para oito, nomeadamente, vantagem relativa, compatibilidade, facilidade de
uso (complexidade), possibilidade de experimentacao e observabilidade, voluntariedade,
imagem e demonstrabilidade dos resultados.

Como referimos inicialmente neste ponto, verificamos que os estudos de ado¢do de
marketing mdvel tém recorrentemente utilizado a teoria do comportamento planeado
como base de investigacdo, centrando-se maioritariamente no uso das variaveis:
vantagem relativa, compatibilidade, facilidade de uso, capacidade de experimentacao.
Neste contexto, iremos apenas caracterizar as varidveis utilizadas pelos autores

referidos, pois como ja mencionamos ndo vamos utilizar esta teoria no presente.

Segundo Moore e Benbasat (1991) a vantagem relativa refere-se ao grau de percecao de
que uma inovacao é melhor do que a que lhe precedeu. Por compatibilidade entende-se
0 grau de percecdo de que uma inovagdo é consistente com os valores, necessidades e
experiéncias passadas dos seus adaptantes. Por sua vez, a facilidade de uso, esta
relacionada com o grau de percecdo, do individuo, de que o uso de um sistema

particular ndo implicard grandes esforgos fisicos ou mentais. Por fim, como o proprio
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nome indica, a capacidade de experimentacdo refere-se a capacidade de uma inovagéo

poder ser experimentada antes de ser adotada.

Apresentados os trés modelos, passamos a revisdo da literatura existente sobre as
variaveis que constituem o modelo de investigacdo que desenvolvemos tendo em conta
a bibliografia consultada, e que nos permitiu desenvolver as hipoteses que iremos testar
com a recolha de dados.

3.3 Determinantes da atitude dos consumidores face a publicidade mével

Este ponto da inicio a revisdo da literatura que nos permitiu delinear o modelo de

investigacdo e estabelecer as hipoteses de investigacao.

Comecamos por analisar o primeiro submodelo que representa a relagdo entre as
varidveis entretenimento, valor informativo, irritacdo, credibilidade, permissdo e

personalizacdo e a variavel atitude do consumidor.

3.3.1 Entretenimento

Um consideravel conjunto de investigacGes tém vindo a demonstrar que a publicidade
que € considerada agradavel e engracada pelo consumidor, cria atitudes positivas em
relagdo a marca (Shimp, 1981lin Ducoffe, 1996). De forma semelhante a pesquisas
desenvolvidas no @mbito da teoria de usos e gratificacdes demonstraram que “o valor de
entretenimento reside na capacidade de satisfazer a necessidade de evaséo, diversao,
sentido estético ou libertacdo intelectual dos consumidores” (McQuail, 1983 in
Ducoffe, 1996).

Na perspetiva de Unal et al. (2011) o constructo entretenimento é aceite como sendo um
dos mais importantes fatores com efeito na atitude do consumidor. Segundo o autor, 0
entretenimento expressa 0 sentimento de prazer dos consumidores ao receber uma

mensagem com contetdo divertido (Unal et al., 2011).

No estudo que desenvolveram sobre os fatores que afetam a adogdo de publicidade
movel por consumidores iranianos, Keshtgary e khajehpou (2011) chegaram a
conclusdo que o entretenimento € um dos atributos que mais influencia a atitude do

consumidor face a publicidade moével. Os autores, consideram que quanto mais
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divertidos forem os contetdos publicitarios, maior periodo de tempo a publicidade

permanecera na mente do consumidor.

Segundo Xu (2006) uma mensagem publicitaria deve ser, curta, sucinta e conter algum
tipo de entretenimento. Reforcando esta ideia Unal et al. (2011) afirmam que
mensagens percebidas como sucintas e engragadas pelos consumidores, aumentam o seu

interesse e a lealdade do consumidor é fortalecida.

Na mesma linha de pensamento, Chowdhury et al. (2006) afirma que o envio de jogos e
incentivos para o telemdvel de grupos de consumidores previamente identificados,
constitui uma boa forma de ganhar e manter clientes, refor¢ando a sua lealdade ao longo
do tempo. De realcar a introducdo da variavel personalizagdo atraves da afirmacédo
consumidores previamente identificados que, como veremos neste capitulo, é também

uma variavel de relevo neste campo de investigacao.

Por outro lado, Choi et al. (2008) chegaram a conclusdo que a componente
entretenimento leva a atitudes mais positivas face a mensagem enviada, tendo ainda

uma influéncia positiva nas inten¢des de compra.

Alwitt e Prabhaker (1992) e Pollay e Mittal (1993) defendem que a publicidade mével
pode ser considerada como uma fonte de prazer e entretenimento, uma vez que 0s
consumidores gostam e preferem ver publicidade que tenha elementos de

entretenimento.

Corroborando estas afirmag@es, Usta in Unal et al. (2011) afirma que se conseguem
niveis elevados de participacdo junto de consumidores que foram alvo de mensagens

que englobam contetidos de entretenimento como, por exemplo, jogos.

Seguindo a mesma logica de pensamento, Haghirian et al. (in Keshtgary e khajehpou,
2011) afirmam que devido a natural predisposicdo para a diversdao da maioria das
pessoas, incorporar jogos e préemios nas mensagens publicitarias, leva a elevados niveis
de participacdo constituindo uma forma eficaz de atrair e manter consumidores. Os
autores defendem ainda que as mensagens com uma componente de entretenimento
podem ser usadas para envolver o consumidor de forma mais profunda e torna-lo mais

familiarizado com o produto/servigo anunciado.
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Segundo Keshtgary e khajehpou (2011) a componente entretenimento pode ser
garantida através do envio de jogos com os logotipos da marca ou empresa, toques com

a musica identificativa da mesma, puzzles entre outros.

Neste contexto, podemos afirmar que incorporar conteddo de entretenimento nas
mensagens publicitarias enviadas para o telemoével do consumidor tem um efeito

positivo na atitude do mesmo perante aquelas.

3.3.2 Valor informativo

Na perspetiva de, Ducoffe (1996) a maior parte dos consumidores considera que a
publicidade tem como objetivo informa-los sobre os varios produtos existentes com o

intuito de proporcionar compras com o mais elevado nivel de satisfagdo possivel.

Segundo Altuna et al. (2009) a dimensdo informativa das mensagens publicitarias

traduz-se pela habilidade de fornecer informacdao atualizada, atempada e de facil acesso.

Por outro lado Xu (2006) afirma que para ser percebida como relevante em termos
informativos, a publicidade enviada para o telemovel do consumidor deve ser correta,

enviada em tempo Util e proporcionar beneficios para 0 mesmo.

Por sua vez, Zhang e Mao (2008) afirmam que quanto mais relevantes, atempadas e
exclusivas forem as mensagens publicitarias enviadas para o telemével do consumidor,
maior sera a probabilidade de satisfazer as suas necessidades informativas, aumentando

naturalmente o valor informativo da mensagem.

Segundo Usta (in Unal et al., 2011) a qualidade da informagéo enviada, por uma marca
ou empresa, para o telemovel do consumidor tem um efeito direto na percecdo do
mesmo em relacdo a empresa e seus produtos. Neste sentido, podemos afirmar que se a
informacdo enviada for atualizada (Altuna et al., 2009), atempada (Xu, 2006, Zhang e
Mao, 2008 e Altuna et al., 2009) e incorporar informacao a que o consumidor da valor
(Zhang e Mao 2008), vai fazer com que o consumidor desenvolva uma boa perce¢do da
empresa ou marca que com ele comunicou através do telemovel e assim a sua atitude

em relacdo a publicidade serd, de certa forma, positiva.

No que toca a capacidade de influenciar a atitude do consumidor face a publicidade
movel, Unal et al. (2011) chegaram a conclusdo que as mensagens percebidas, pelo

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | Mestrado em Marketing 2010/2012 42



Determinantes da Atitude e Comportamento
do Consumidor face a Publicidade Movel

UNIVERSIDADE DE COIMBRA

consumidor, como informativas afetam positivamente a atitude do mesmo em relagédo a
esta forma de comunicacdo com o cliente. Conclusdo corroborada por Xu (2006) e
Tsang et al. (2004) que afirmam que as mensagens com caracter informativo afetam a

atitude do consumidor.

Neste contexto podemos afirmar que o valor informativo das mensagens publicitarias
enviadas para o telemovel pessoal do consumidor tem um impacto positivo na atitude

daquele perante as mesmas.

3.3.3 Irritacéo

A variavel irritacdo constituiu a Unica dimensdo negativa no que concerne a atitude do
consumidor em relacdo as mensagens publicitarias enviadas para o seu telemdvel
pessoal (Altuna et al. 2009). Corroborando esta constatacdo, Ducoffe (1996) e Mittal (in
Wong e Tang, 2008) afirmam que a irritacdo é um dos principais fatores que leva as
pessoas a criticar a publicidade, sendo que essa critica ndo se centra na publicidade em
si, mas nas técnicas empregues que transformam a exposi¢cdo a publicidade uma

experiéncia negativa.

Segundo Unal et al., (2010) num contexto em que é relativamente barato enviar
mensagens publicitarias para o telemdvel pessoal do consumidor, principalmente
mensagens de texto ou mensagens multimédia, as empresas podem facilmente incorrer
no erro de as enviar massivamente, sem considerar a sua relevancia para o consumidor,

0 que vai fazer com que o consumidor se sinta perturbado e irritado.

Neste sentido, técnicas de publicidade percebidas pelo consumidor como chatas,
ofensivas ou extremamente manipulativas, levam a que o consumidor encare a

publicidade como indesejavel e irritante (Ducoffe, 1996).

Segundo Wong e Tang (2008), quando as pessoas sentem que a publicidade € irritante,
vao muito provavelmente desenvolver uma atitude desfavoravel face a rececdo de
publicidade. Neste sentido, os autores consideram que a irritacdo influencia
negativamente a atitude do consumidor face as mensagens publicitarias enviadas para o

seu telemodvel pessoal.
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Tendo em conta as afirmacgdes acima, podemos afirmar que a irritacdo causada ao
consumidor pelo envio de mensagens publicitarias adecta negativamente a atitude

daquele face as mesmas.

3.3.4 Credibilidade

Mackenzie e Lutz (in Xu, 2006) defendem que a credibilidade da publicidade se reflete
na percecdo do consumidor da veracidade e fiabilidade da publicidade em geral. Assim
como Ducoffe (1996) defende que a credibilidade da publicidade é a ideia por parte do

consumidor da sua correcao e veracidade.

Na perspetiva de Xu (2006) a credibilidade € uma componente bastante importante na
aceitacdo e adocdo de novas tecnologias e devia ser incorporada em estudos que versam
sobre esta tematica. Por sua vez, Chowdhury et al. (2006) ao desenvolverem um estudo
sobre a atitude do consumidor face a publicidade mével num mercado imergente,
chegaram a conclusdo que a credibilidade era a variavel com mais impacto na atitude do

consumidor face a publicidade mavel.

A credibilidade da mensagem publicitaria pode muitas vezes ser afetada pela forma
como o consumidor vé a respetiva marca ou empresa, ou seja, pode ser afetada pela
credibilidade corporativa. Segundo Drossos et al. (2007), credibilidade corporativa € a
crenga, por parte do consumidor, de que a marca ou empresa é capaz de desenvolver e
entregar produtos e servicos que satisfacam os seus desejos e necessidades. Na mesma
linha de pensamento, Choi e Rifon (in Drossos et al., 2007) referem que estudos
anteriores mostram que a credibilidade corporativa tem vindo a desempenhar um papel
positivo na atitude do consumidor face a publicidade e também face a intencdo de

compra.

Por sua vez, Chowdhury et al. (2006) e Wong e Tang (2008) afirmam que a
credibilidade das mensagens publicitarias enviadas para o telemovel do consumidor tem

um impacto positivo na atitude do mesmo perante aquelas.

Neste sentido, consideramos seguro afirmar que incorporar contetdo credivel, isto é
verdadeiro e confiavel, nas mensagens publicitarias enviadas para o telemdvel do

consumidor tem um efeito positivo na atitude do mesmo perante aquelas
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3.3.5 Personalizacao

As taticas intrusivas que muitos agentes publicitarios empregam para ganhar a atengédo
do consumidor podem aborrecé-lo e gerar atitudes negativas Zhang (in Xu, 2006).
Situag8o que, na perspetiva de Reza Chady (in Xu, 2006), podera ser contrariada através
da personalizacdo da informacgéo enviada, pois, geralmente, os consumidores mostram
recetividade face ao envio de publicidade personalizada e relevante para o seu estilo de

vida.

Segundo Ho e Kwok (2003) a personalizacdo tem sido largamente utilizada em estudos
sobre a publicidade online, assente na constante entrega de contelido relevante para o
mesmo, com o objetivo de criar uma relagdo direta e duradoura com o cliente. Neste
contexto, através da personalizacdo, o0 numero de mensagens publicitérias enviadas para
o consumidor tende a diminuir, beneficiando ambas as partes, consumidor e marca, pois
o consumidor deixar de receber mensagens irrelevantes para Si e a marca passa a

comunicar de forma mais relevante e direcionada (Ho e Kwok 2003).

Por outro lado, a personalizacdo das mensagens publicitarias enviadas para o telemdvel
do consumidor, pode levar a um aumento de resposta por parte daquele, podendo ainda
levar a melhorar a imagem que o consumidor tem face a marca ou empresa (Xu, 2006).
Posicdo também defendida por Hugo Pascoal, Gestor de Comunicacdo da Plataforma E-
goi “tratar o cliente pelo seu nome e enviar-lne um SMS de parabéns no seu
aniversario ainda da “pontos” a marca” no entanto € também importante perceber os
gostos e preferéncias do consumidor pois, nas palavras de Hugo Pascoal “Se eu for
vegetariano ndo vou querer receber uma promocdo de um restaurante de carnes

grelhadas”.

A utilizagdo do telemdvel como ferramenta de comunicagdo com o consumidor
possibilita a personalizacdo das mensagens publicitarias tendo em conta a localizacao e

necessidade do destinatario (Unal et al. 2011).

Segundo Xu (2007) a personalizacdo da informacdo permite as marcas ou instituicoes
comerciais comunicar com o0s seus clientes ou potenciais clientes individualmente e
ganhar e fortalecer a relagdo com os mesmos. Segundo o autor, aproveitando as redes

wireless e os sistemas de localizacdo geografica, é possivel enviar informacéo
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personalizada para o consumidor, baseando-se para tal em fatores demogréaficos e

situacionais.

Esta ideia é também defendida por Barutcu (in Unal et al., 2011) que afirma que as
mensagens publicitarias enviadas para o telemovel do consumidor podem facilmente ser
personalizadas. Para tal, basta ter em conta, por exemplo, a hora do dia, a localizagdo
geogréfica e as prioridades do consumidor. Neste sentido, segundo o autor, uma
qualquer sala de cinema, pode enviar o endereco eletronico do trailer de um filme tendo
em conta a idade, habitos cinofilos e localizacdo do consumidor, apresentando a sala de

cinema mais proxima e o horario das sessdes.

Segundo Unal et al. (2011) a personalizagdo das mensagens enviadas afetam

efetivamente a atitude do consumidor perante as mesmas.

Neste contexto podemos afirmar que a personalizacdo das mensagens publicitarias
enviadas para o telemdvel pessoal do consumidor afeta a atitude do mesmo perante

aquelas.

3.3.6 Permissao

Um dos primeiros autores a chamar a atencdo para a importancia da permissao foi Seth

Godin em 1999 com a publicacdo do livro de sua autoria Permission Marketing.

Segundo o autor o marketing de permissdo surge como alternativa ao velho marketing
de interrupcdo, isto é aos andncios de televisdo que interrompem um programa de
televisdo ou a uma chamada telefonica que interrompe a vida do consumidor (Godin,
1999).

O autor defende que cada vez mais a atencdo do consumidor e o tempo que tem para
tomar atencdo sdo mais escassos, pois cada vez mais o consumidor percebe que o0 seu
tempo de vida é limitado e deseja fazer o melhor que conseguir com ele. Neste sentido,
0 autor considera que a melhor maneira de vender algo ao consumidor passa por
garantir a sua permissao para participar no processo de venda antes de interromper a sua

rotina diaria.

O marketing de permisséo oferece ao consumidor a oportunidade de se voluntariar para
participar no processo de marketing, encorajando-o a participar em campanhas
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interativas que, de uma forma ou de outra, recompensam o tempo que o consumidor
empenha ao prestar atencdo a mensagens cada vez mais relevantes, permitindo assim a

criagdo de uma relacdo de longo prazo entre cliente e marca ou empresa (Godin,1999).

Na mesma linha de pensamento Wong e Tang (2008) defendem que num contexto de
permissdo, 0 consumidor procura obter informacdo de produtos/servicos que Sao
relevantes para si, diferenciando-se assim das praticas tradicionais de publicidade que
geralmente incomodam o consumidor. Num contexto de permissao, o consumidor
apenas recebe informacdo sobre produtos e servicos especificos, das marcas ou
empresas as quais deu permissdo para enviar mensagens publicitarias para o seu

telemével (Ispir in Unal, 2011).

Ao dar permissdo para receber publicidade no seu telemdvel o consumidor participa
voluntariamente nas atividades de marketing, estabelecendo um acordo com a marca ou
instituicdo comercial no sentido de receber apenas informacdo publicitaria a que da
valor (Unal et al., 2011). Deste modo, ambos marca e cliente saem beneficiados. Por um
lado, o cliente recebe apenas informacéao relevante para si deixando de ser importunado
com informacdo a que ndo da valor. Por outro lado, a marca tem a oportunidade de
conhecer os interesses do consumidor, como por exemplo o seu produto preferido, a que
tipo de informacdo da mais importancia, qual 0 momento oportuno para comunicar com
0 mesmo. Neste sentido, a marca ganha a possibilidade de personalizar as mensagens,
evitando o sentimento de irritacdo por parte do consumidor e ganhando a sua confianca

e consequente retensdo (Unal et al., 2011).

A obtencdo de permissdo por parte de marcas ou instituicdes comerciais permite reduzir
o efeito perturbador das mensagens de publicidade, assim como identificar subgrupos

de consumidores (Ispir in Unal, 2011).

Esta é também uma ideia defendida por Hugo Pascoal, que real¢ca a importancia da
marca ou empresa “Ser explicita na obtencdo dos dados pessoais do cliente,
informando-o devidamente se autoriza 0 envio de novidades/promogées”, como forma

de evitar sentimentos negativos em relagéo a este tipo de comunicagdo com o cliente.

Segundo Usta (in Unal et al., 2011) estudos demonstram que ao conseguir a permissio
do consumidor ha uma parte importante de mensagens publicitarias enviadas para o

telemovel pessoal do mesmo que ndo é desperdicada, na medida em que a média de
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respostas a publicidade tradicional, é de 3%, j& a média de respostas de uma campanha

publicitaria baseada na permissdo do consumidor é de 30%.

Neste contexto, qualquer instituicdo ou marca interessada em adotar o canal movel para
comunicar com o consumidor, deve prover-se de mecanismos para obter permissao do
mesmo, uma vez que a permissdo em receber mensagens publicitarias no seu telemovel
pessoal tem um efeito positivo na atitude do mesmo perante aquelas a¢des Baur et al.
(2005).

3.4 Determinantes da intencdo de comportamento

3.4.1 Atitude face a publicidade mdvel

Como vimos anteriormente a atitude do individuo constitui um dos trés fatores chave da
Teoria da Acdo Racional desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975, 1980). No seu
estudo Fishbein e Ajzen (1975), defendem que a atitude afeta 0 comportamento através

da intencdo de desempenhar esse comportamento.

Os primeiros autores a utilizar a atitude como influenciadora do comportamento social
foram Thomas e Znaniecki (in Ajzen e Fishbein, 1980 ) vendo atitudes como processos
mentais individuais que determinam as respostas atuais e potenciais respostas do

individuo.

A ideia de que as atitudes podiam ser usadas para prever o comportamento humano,
manteve-se inalterada até 1960.em que Krech et al. (in Ajzen e Fishbein, 1980:13)
afirmam que “as mais diversas acOes sociais das pessoas, como por exemplo o
comportamento religioso, a ideologia politica ou venda e compra de produtos, sao

definidas pelas atitudes”.

Adicionalmente, Ajzen e Fishbein (1980) afirmam que parece ser do consenso comum
entre investigadores que as atitudes perante um objeto sdo determinadas pelas crengas
perante essa objeto. Ou seja, o individuo formula crengas sobre um determinado objeto
associando-o a varias carateristicas, qualidades e atributos. Assim, aprendemos a
formular atitudes positivas em relacdo a objetos que consideramos ter caracteristicas

positivas e a ndo gostar de objetos que apresentam caracteristicas negativas. Nesta
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consideragdo “objeto” € visto como qualquer ocorréncia da vida do individuo, seja um

objeto fisico ou uma a¢ao ou comportamento.

Na mesma linha de pensamento, Kotler ¢ Keller (2006) defende que atitude “é uma
avaliacdo predominantemente positiva ou negativa, um sentimento emocional ou

tendéncias de a¢do perante um objeto ou ideia”.

A atitude face a publicidade ¢ uma éarea de estudo bastante recorrente nas ultimas
décadas, até ao inicio dos anos sessenta, os estudiosos desta tematica definiam atitude
face a publicidade como a predisposicao para ter um posicdo favoravel ou desfavoravel
perante a mesma (Mehta e Purvis, 1995). Em 1968 Bauer e Greyser (in Mehta e Purvis,
1995) afirmaram que a publicidade tinha uma grande importancia econdmica e social,
desenvolvendo um conjunto de crencas sobre publicidade em geral associadas as
vantagens e desvantagem geradas pela publicidade nessas duas areas. Mais tarde a
atitude face a publicidade comecou a ser vista como a predisposicdo aprendida pelo
individuo de responder, de forma favoravel ou desfavoravel, face a publicidade em geral
Luz (in Mehta e Purvis, 1995).

No estudo que desenvolveram sobre a atitude do consumidor em relagdo a publicidade
maovel onde, entre outras relacdes entre varidveis, foi estudada a relacdo existente entre
a atitude e intencdo Tsang et al. (2004) chegaram a conclusdo que geralmente os
consumidores tém uma atitude negativa face a publicidade mdvel, especialmente se esta

for enviada sem o consentimento do mesmo.

Por outro lado, Bagozzi (in Wong e Tang, 2008) defende que a intencdo é orientada
pela atitude. Assim como Xu (2006) defende que a atitude influéncia o comportamento

através da intencdo de comportamento.

Neste sentido, tendo em conta a literatura analisada, podemos afirmar que a atitude do

consumidor face a publicidade movel afeta a inten¢do de comportamento do mesmo.

3.4.2 Confianca

A variavel confianca tem sido estudada em diferentes &reas de investigacao,

nomeadamente, a antropologia, economia, comportamento organizacional, psicologia e
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sociologia, embora sejam areas de investigacdo diferentes todos os autores tém tentado

encontrar uma definicdo comum para confianca (Cho et al., 2007).

Numa visdo integrada Siau e Shen, (2003:92) definem confianga como o
“desenvolvimento de espectativas marcadamente positivas relativamente as motivacoes

do outro em relacéo a n6s em situacdes que impliguem risco”.

No contexto da investigacdo em marketing o constructo confianca é visto, segundo
Moorman et al. (in Zhan e Mao, 2008:6) como a “cren¢a numa troca entre parceiros,

assente na experiéncia, fiabilidade e intencionalidade do parceiro™.

No que toca ao ambiente online, mais precisamente na area do comércio eletronico,
confianga ¢ definida como a “vontade de acreditar” (Fung e Lee in McKnight e
Chervany, 2002) ou “a cren¢ca em varios atributos como, justica, bondade, for¢a,
capacidade, benevoléncia, honestidade e previsibilidade, da outra parte” (McKnight e
Chervany, 2002:37).

Embora as defini¢des apresentadas sejam ligeiramente distintas, podemos perceber que
existem trés aspetos que estdo implicitos em todas elas e que, segundo Siau e Shen
(2003), constituem as caracteristicas da variavel confianca. Em primeiro lugar, a
existéncia de duas partes numa relacdo de confiancga, a pessoas que confia e a pessoa em
guem se confia. Em segundo, o facto de a confianga envolver sempre situagdes de risco,
ndo havendo garantia de que a pessoa em quem se confia va corresponder as
expectativas da pessoa que confia. Em terceiro, a crenca da pessoa que confia na
honestidade e benevoléncia da pessoa em quem se confia, acreditando que aquela ndo

ird trair o risco assumido por quem confia.

Segundo Tanakinjal et al. (2010) os consumidores podem mostrar-se relutantes em
confiar no canal mével como ferramenta de marketing, devido ao receio de perda de
privacidade e ao risco de fornecer a sua informacao pessoal. Como tal, qualquer marca
ou empresa que pretenda utilizar o telemével como forma de comunicar com o
consumidor, deve ter como objetivo primordial, construir uma base de confianca bem

fundamentada com o mesmo (Bauer, et al., 2005).
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Mcknight e Chervany (2002) defendem que a confianca € uma variavel central em
qualquer relacdo, quer ela seja do foro pessoal ou comercial, ganhando especial relevo

em ambientes caracterizados pelo risco, incerteza e interdependéncia.

Estes pressupostos tornam-se de particular importancia no ambiente online, onde as
interacbes com a marca e vendedor sdo realizadas através de um aparelho tecnoldgico o
computador, caracteristica que limita as interacGes pessoais e consequentemente reduz a

confianca do consumidor (Zhang e Mao, 2008).

Tal como no comércio online, as operagdes relacionadas com a publicidade movel,
nomeadamente enviar, receber, ler, pesquisar e responder a mensagem enviada, Sao
desenvolvidas através de um aparelho tecnoldgico, o telemoével pessoal, dando origem
ao sentimento de incerteza e a percecdo de risco em utilizar as mensagens enviadas.
Sentimentos que, tal como no ambiente online, sdo muitas vezes provocados pela falta
interacBes pessoais entre marca e cliente e a falta de confianga na marca ou vendedor
(McKnight et al., 2002).

A confianca afigura-se assim como um fator critico para ajudar o consumidor a
ultrapassar estas indesejaveis percecdes negativas, tal como ja provou ajudar no meio
online (McKnight et al., 2002). Os autores afirmam que a confianga nas mensagens
publicitarias enviadas através do canal moével influencia positivamente a intencdo de as

utilizar.

Assim podemos concluir que a variavel confianca influencia a variavel intensdo de

comportamento.

3.4.3 Normas sociais

O constructo normas sociais € um importante componente da Teoria da A¢do Racional

desenvolvida por Icek Ajzen e Martin Fishbein.

Tendo em conta a TRA as normas sociais sao o resultado de dois fatores, por um lado as
crencas normativas do individuo, ou seja, a sua percecdo sobre qual 0 comportamento
que as pessoas que sdo importantes para si consideram que ele deve ou ndo adotar, por
outro, as motivagGes para concordar, isto é, a sua vontade pessoal de adotar esse

comportamento (Ajzen e Fishbein, 1980).
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Sendo a publicidade movel uma realidade ainda reduzida em Portugal, praticada
essencialmente pelas operadoras telefonicas e multinacionais, podemos afirmar que esta
pratica de comunica¢do com 0 consumidor representa uma inovagao para 0 mesmo.
Neste contexto, segundo Schierz et al. (2010) no ambito da aceitagdo de novas
tecnologias o contexto social € um fator bastante relevante, em particular em produtos
ou servicos que estejam numa fase inicial de implementacdo, pois a falta de informacéo
confidvel sobre os detalhes do uso do produto ou servigo, faz com que a opinido dos que
fazem parte do contexto social do individuo tenha ainda mais relevancia. Neste
contexto, entende-se como pessoas importantes, as que pertencem aos grupos em que o

individuo se movimenta, familiares, amigos, colegas de trabalho, entre outros.

No gue concerne a ado¢do de uma inovagdo, as normas sociais representam o grau de
importancia ou significancia que o individuo atribui a opinido dos outros em relacédo a

adocdo ou rejeicdo da inovacao (Venkatesh et al., 2003).

Na mesma linha de pensamento, no contexto da publicidade no telemdvel, as normas
sociais, referem-se a percecdo da pressdo exercida pelas pessoas que o consumidor
reconhece como importantes (Ismail e Razak, 2011), ou seja a influencia que a opiniao

daquelas exerce na decisdo do consumidor.

O constructo normas socias foi testado por varios autores como influenciador da
intencdo de comportamento do consumidor revelando diferentes resultados. Segundo
George, Hsu et al., Mathieson, e Shih e Fang (in Ismail e Razak, 2011) este constructo
ndo influéncia significativamente a intencdo de comportamento. Pelo contréario, os
estudos de Bauer et al. (2005) revelaram que as normas sociais influenciam

positivamente a inten¢do de comportamento.

Num estudo sobre publicidade moével desenvolvido por Zhang e Mao (2008) aplicado a
consumidores chineses provou-se qua as normas sociais exerciam uma influéncia
positiva na intencdo de aceitar o envio de mensagens publicitarias para o telemovel

pessoal dos inquiridos.

Neste contexto, consideramos seguro afirmar que o constructo normas sociais influencia

a intencdo de comportamento.
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3.4.4 Risco percebido

O primeiro académico a chamar a atencdo para a importancia do risco percebido como
fator capaz de influenciar o comportamento humano foi Bauer em 1960 ao afirmar que
o comportamento do consumidor é fortemente influenciado pela percecéo de risco, que
normalmente estd associada as consequéncias de uma decisdo ou ato (Bauer et al.,
2005).

Desde entdo o conceito de risco percebido tem sido estudado em diversas areas, tais
como a banca e as compras por catadlogo, e comparado a nivel de diferentes culturas
(Mitchell, 1999).

Segundo Mitchell (1999:167) o conceito de risco tem sido definido de diferentes
formas. Geralmente nos estudos sobre teorias de decisao, o risco é visto como “0 reflexo
da variacdo da relacdo existente entre a percecdo de possiveis resultados, a sua
probabilidade de acontecer e os valores subjetivos a ele associados”. Assim, esta teoria
assume que perante uma decisdo, mantendo outros fatores constantes, como por
exemplo o resultado esperado, o individuo prefere enfrentar riscos pequenos a riscos
grandes (Arrow in Mitchell, 1999).

No que toca a literatura existente sobre comportamento do consumidor, o constructo
risco € visto como tendo duas facetas, a oportunidade, que se foca na probabilidade e o
perigo, que se foca na severidade das consequéncias negativas (Kogan e Wallach in
Mitchell, 1999). Por outro lado, o risco € visto como a ponderacdo do que se vai perder
se as consequéncias de um ato ndo forem favoraveis, e os sentimentos subjetivos que
nos levam a ver como muito provavel um desfecho desfavordvel (Cunningham in
Mitchell, 1999).

Segundo Mitchell (1999) o risco percebido é visto como um dos fatores mais poderosos
para explicar o comportamento humano, uma vez que numa situagdo de consumo o

individuo tende a minimizar o risco em detrimento de maximizar a satisfacéo.

Na mesma linha de pensamento, Bauer (in Bauer et al., 2005) afirma que o
comportamento do consumidor é fortemente influenciado por percecdes de risco, uma
vez que normalmente este tem dividas em relacdo as consequéncias de uma agdo ou

comportamento.
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Esta situacdo torna-se especialmente verdade para a ado¢éo de inovacgdes, em que a falta
de experiéncia com o0 novo produto ou servico leva o consumidor a sentir-se numa
situacdo de risco (Bauer et al., 2005). Como vimos a tendéncia de um consumidor neste
contexto serd de minimizar o risco associado a decisdo, o que pode levar a recusa do

novo produto ou servico.

O risco percebido associado & publicidade modvel esta, na maior parte das vezes,
associado a seguranca dos dados pessoais, ou seja 0 consumidor tende a preocupar-se
sobre a forma como os seus dados pessoais sdo manipulados, traduzindo-se no medo de
acesso sem autorizagdo aos mesmos, e a capacidade de localizar o consumidor sem que

este tenha dado consentimento Bauer et al. (2005).

Por outro lado o consumidor teme pela sua privacidade. Pois, se por um lado o
telemovel pode ser utilizado para localizar o consumidor com o objetivo de personalizar
ao maximo as mensagens, por outro lado pode também levar ao aumento do risco

percebido em termos de privacidade (Bauer et al., 2005).

Segundo Tanakinjal et al. (2010) o risco percebido é essencial na intencdo de adocéo

tendo portanto um efeito direto na intengdo de comportamento.

Neste contexto podemos afirmar que o risco percebido influencia a intencdo de

comportamento.

3.5 Determinantes do comportamento do consumidor

Como vimos anteriormente a intencdo de comportamento constitui um dos trés fatores
chave da Teoria da Acdo Racional desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975, 1980). No
seu estudo Fishbein e Ajzen (1975), defendem que a intencdo de comportamento € um
preditor direto do comportamento, na medida em que a maior parte dos comportamentos

de relevancia social dependem da vontade de os realizar.

Neste contexto, Ajzen e Fishbein (1980) defendem que todo o comportamento envolve
uma escolha, escolha essa entre realizar ou néo realizar uma determinada agéo, bem
como a escolha entre varias acdes qualitativa ou quantitativamente diferentes, sendo que

essa escolha é influenciada pela vontade de realizar essa escolha.
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Num estudo sobre a atitude do consumidor face a publicidade movel, Tsang et al.
(2004) chegaram a conclusao que existe uma relagédo positiva entre as variaveis intencao
de comportamento e comportamento. Corroborando esta conclusédo, Yang e Zhou
(2011) estudaram a intencdo dos consumidores de enviar as mensagens publicitarias
referidas a familiares e amigos, ou seja o efeito viral, e chegaram a conclusdo que a
intencdo de enviar as mensagens recebidas influenciava o comportamento de enviar as

mensagens a familiares e amigos.

Na mesma linha de pensamento, Xu (2006) defende qua a decisdo de um individuo em
envolver-se num determinado comportamento € determinada pela sua intencdo de
efetuar o comportamento que, por sua vez, é determinado pela atitude face ao

comportamento.

Neste sentido, tendo em conta os autores citados, podemos afirmar que a intencdo de

adquirir um produto/servico influéncia o comportamento do consumidor.

3.6 Conclusdo

Com a elaboracdo do capitulo trés foi possivel conhecer cada uma das teorias que tém
sido utilizadas no estudo do canal movel como meio de comunicacao e intera¢cdo com o
cliente, chegando a conclusdo de que a mais utilizada no &mbito da teméatica em estudo
tem sido a Teoria da Acgdo Racional de Ajzen e Fishbein (1980) e Ajzen e Fishbein
(1975). De um modo geral, a teoria da acao racional defende que o comportamento do
consumidor € influenciado pela atitude através da intencdo. Ou seja, o individuo
formula um conjunto de atitudes perante um objeto ou situacdo, que o levam a
comportar-se de uma determinada forma, sendo esse comportamento influenciado pela
intencdo de adotar o comportamento em causa, neste sentido a intencdo de

comportamento medeia a influéncia da atitude no comportamento.

Adicionalmente, foi realizada uma exaustiva reviséo da literatura existentes sobre as
variaveis que influenciam a atitude e comportamento do consumidor face a publicidade
movel. Neste contexto ficou claro que uma campanha de publicidade movel pode incluir
contetdo de entretenimento, deve garantir o seu valor informativo e conter informagéo

credivel.
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Por outro lado, destaca-se o papel da permissdo e personalizacdo uma vez que estamos
perante um meio de comunicacdo altamente valorado pelo consumidor, percebido como
pessoal e intransmissivel. Assim, qualquer campanha desenvolvida neste meio deve
sempre ter por base a abordagem explicita do consumidor, no sentido de dar a sua
permissao para participar na mesma, por forma a ndo ser considerada intrusiva e

irritante pelo consumidor.

Em conformidade, sdo vistas como influenciadoras da intencdo de comportamento do
consumidor as varidveis confianca, risco percebido e normas sociais, em que a
confianca reflete a fiabilidade que a mensagem apresenta assente na fiabilidade que o
consumidor confere a marca ou empresa que a envia. Por sua vez, as normas sociais
refletem a influéncia da opinido das pessoas gque sdo importantes para 0 consumidor
sobre o facto de ele utilizar ou participar neste tipo de campanhas. Por fim, o risco
percebido esta associado ao receio de perda de privacidade por parte do consumidor ao

disponibilizar os seus dados pessoais.

O comportamento aparece assim como resultados da influencia da atitude na intencéo

de comportamento e, cumulativamente, desta no comportamento.

4. QUADRO CONCEPTUAL E METODOLOGICO

4.1 Introducéo

Este capitulo inicia-se com o quadro conceptual deste estudo, onde sera apresentado o
paradigma de investigacdo, o modelo conceptual de investigacdo, a consequente

derivacgéo de hipoteses e finalmente a operacionalidade das variaveis.

Segue-se 0 quadro metodologico no qual sdo definidas as medidas necessarias a
operacionalizacdo do instrumento de recolha de dados, como tal definiu-se a amostra,
selecionou-se o instrumento de recolha de dados, e averiguou-se a forma mais adequada

de o fazer chegar a amostra.

Recolhidas as percecfes dos consumidores sobre as variaveis em estudo, seguiu-se o

necessario tratamento estatistico através do programa SPSS que permitiu a
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caracterizacdo da amostra e a constituicdo das variaveis finais, preparando assim o0s

dados para o estudo empirico.

4.2 Quadro conceptual

Neste ponto apresentamos o paradigma de investigacdo que motivou o desenvolvimento
deste estudo. No seguimento deste, sdo apresentados os objetivos de investigacao e as

questdes inerentes ao paradigma de investigacao.

De seguida, é apresentado o modelo de investigacao proposto e as hipoteses a ele
associadas, tendo como referencia os ensinamentos retirados da revisdao da literatura

efectuada no Capitulo 3 desta estudo.

4.2.1 Paradigma de investigacao

Segundo Marconi e Lakatos (1996) a investigacdo cientifica € um processo faseado,
assente numa estrutura formal que exige uma sustentacdo solida de todas as opcoes
tomadas. Neste sentido, todo e qualquer processo de investigacdo cientifica incorpora
um conjunto de fases fundamentais que lhe confere robustez cientifica, nomeadamente a
fase da enunciacdo do problema a estudar, a fase de formulacdo de hipoteses tedricas
que procurem dar solucdo ao problema identificado e, por fim, a fase de corroboracéo
das hipoteses formuladas através do confronto do conhecimento teérico com os dados

recolhidos.

Esta estrutura formatada e uniformizada, permite a compreenséo clara dos resultados
obtidos, assim como a extensdo e replicacdo do estudo, a comparacdo com outras
investigacOes e a sua perfeita integracdo no conjunto de conhecimentos cientificos

existentes sobre o0 assunto em questdo (Marconi e Lakatos e, 1996).

Tendo em conta estes ensinamentos, este estudo segue as sete etapas que na perspetiva
de Churchill e Gilbert (1999) sdo fundamentais & investigacdo em marketing: (1)
Formulacdo de um problema, (2) Escolha do modelo em estudo, (3) Selecdo do método
de recolha de dados, (4) Escolha da amostra, (5) Recolha de informacgdes, (6) Analise e

interpretacdo de dados, (7) Elaboragéo do relatério de dados.
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O reconhecimento de que o meio movel, em particular o telemdvel, tem vindo a ser
adotado por varias marcas para a realizacdo de campanhas de publicidade, associado ao
conhecimento empirico de que a atitude do consumidor face a publicidade enviada para
o telemdvel pessoal é maioritariamente negativa, levou-nos a desenvolver uma certa

curiosidade sobre esta tematica.

A pesquisa inicial no ambito desta tematica aliada a percecdo de que em Portugal
praticamente ndo existiam estudos sobre a mesma, levaram a vontade de aplicar os
conhecimentos tedricos que tém vindo a ser desenvolvidos nesta area ao estudo das

atitudes e comportamento do consumidor portugués perante a mesma.

Neste contexto, definimos como objetivo primordial desta investigagdo perceber quais
o0s determinantes da atitude e comportamento do consumidor portugués em relagdo a
publicidade enviada para o seu telemdvel pessoal, assim como quais as variaveis
capazes de exercer influencia na intencdo de comportamento do mesmo e, finalmente,
como é que a intencdo de comportamento se reflete no comportamento do consumidor

em relacdo a compra ou ndo do produto publicitado.

Por outro lado, fruto da nossa curiosidade e interesse pessoal pela teméatica em questéo,
reforcada pela pouca ou quase inexistente bibliografia no ambito da mesma em
Portugal, propusemo-nos perceber o processo de planeamento e desenvolvimento de

uma estratégia de marketing movel.

O estabelecimento de objetivos levantou um conjunto de questbes a que pretendemos
dar resposta com o presente estudo:
- O que se entende por publicidade movel?

- Quais os procedimentos envolvidos no desenvolvimento de uma campanha de
publicidade mével?

- Quais as varidveis que afetam a atitude do consumidor em relacdo a publicidade
enviada para o seu telemdével pessoal?

- Em que medida as atitudes formuladas influenciam a intengéo de comportamento do
consumidor?

- Para além das atitudes formuladas, que varidveis podem ainda influenciar a intencdo
de comportamento do consumidor?
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- Em que medida a intencdo de comportamento se reflete no comportamento do
consumidor?

- Em que medida as varidveis demogréficas afetam a atitude do consumidor e o seu
comportamento?

Seguiu-se uma pesquisa bibliogréfica mais aprofundada, que conduziu a identificacdo
de um conjunto de variaveis que eram constantemente apontadas, por varios autores
(Ducoffe, 1996; Unal et al., 2011; Taylor e Todd, 1995; Tsang et al., 2004; Xu, 2007;
Tanakinjal et al., 2010), como capazes de influenciar a atitude do consumidor, e

consequentemente o comportamento do mesmo face a publicidade mével.

Baseados nos estudos dos autores referidos, desenvolvemos um modelo que procurasse
explicar a atitude e o comportamento do consumidor face a publicidade movel,
seguindo-se a formulacdo de hipoteses de acordo com as relagdes estabelecidas entre as

variaveis do modelo em estudo.

4.2.2 Modelo conceptual de investigacio proposto

Como ja foi referido anteriormente o modelo de investigacdo que pretendemos testar
representa uma extensdo do modelo de investigacdo realizado por Unal et al. (2011).
Este autor testou a influéncia dos constructos: Entretenimento, Informacdo, Irritacdo,
Credibilidade, Permissdo e Personalizacdo na variavel Atitude do Consumidor face a

publicidade enviada para o seu telemovel pessoal.

Por sua vez, a variavel Atitude do Consumidor, juntamente com o constructo Incentivos
sdo apresentados como fatores explicativos da Intencdo de Comportamento do

consumidor.

Finalmente € analisado a influéncia da variavel Intencdo de Comportamento na variavel
dependente Comportamento de Aceitacdo/Rejeicdo, sendo esta ultima analisada tendo
em conta dois segmentos de consumidores distintos, adultos e jovens. O modelo de

Unal et al. (2011) apresenta-se esquematizado abaixo.
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Figura 3: Modelo de investigacéo testado por Unal et al. (2011)

No sentido de enriquecer o modelo de Unal et al. (2011) e baseados em estudos
realizados por outros autores, Bauer et al. (2005), Tanakinjal et al. (2010), e Shimp e
Kavas (1984), decidimos acrescentar a este modelo a varidvel normas socias, risco
percebido e confiangca, na medida em que, nos estudos dos autores referidos, estas

mostraram ter uma influéncia efetiva na intencdo de comportamento do consumidor.

No modelo de investigacdo proposto, foram identificados como determinantes da
atitude do consumidor os constructos: Entretenimento, Valor Informativo, Irritacdo,
Credibilidade, Permissdo e Personalizacdo. Por sua vez, foram identificados como
possiveis influenciadores da intencdo de comportamento do consumidor os constructos,
Atitude do consumidor, Normas sociais, Confianca e Risco Percebido. Por fim, foi
identificada como variavel dependente do estudo o constructo Comportamento de

Comeprar, que serd influenciado pela variavel Intengdo de Comportamento.

De seguida apresentamos a representacdo grafica do modelo conceptual de investigacao

proposto.
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Figura 4: Modelo concetual de investigacdo proposto e relacdes estabelecidas entre variaveis.

De seguida apresentamos as hipoOteses operacionais que resultam das relagGes

estabelecidas no modelo conceptual.

4.2.3 Derivacdo de hipdteses

Segundo Marconi e Lakatos (2007:28) hipoOtese é “uma suposi¢cdo que antecede a
constatagdo dos fatos e tem como caracteristica uma formulacdo provisoria”. Os
autores defendem que ndo ha regras para a formulacdo de hipdteses, no entanto estas
devem ser suportadas por um enquadramento tedrico e devem ser testadas para
determinar a sua validade. A formulacdo de hipoOteses € necessaria para que a pesquisa

apresente resultados Uteis, ou seja, apresente niveis de interpretacdo mais altos.

A literatura que serviu de base a formulacao de hipdteses foi ja apresentada no capitulo
3 desta dissertagdo, no entanto consideramos importante revisitar algumas
consideracOes essenciais por forma a dar sustentacdo a delineacdo das hipoteses de
investigagdo que pretendemos corroborar com este trabalho de investigagéo.

Assim, foram definidas onze hipoteses de investigacdo como a seguir se indica:

4.2.3.1 Entretenimento

A incorporagdo de algum tipo de entretenimento (jogos, toques, aplicacGes, entre

outros) nas mensagens enviadas para o telemdvel pessoal do consumidor, vai aumentar
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0 tempo que este retém a publicidade (Keshtgary e khajehpou, 2011), vai potenciar o
aumento do interesse e lealdade do consumidor (Unal et al., 2011e Chowdhury, 2006),
assim como vai fazer aumenta os niveis de participacdo do consumidor (Usta in Unal et
al., 2011 e Haghirian et al. in Keshtgary e khajehpou, 2011), de familiaridade com o
produto/servico (Haghirian et al. in Keshtgary e khajehpou, 2011) e contribuir para uma
atitude positiva face a este tipo de abordagem do consumidor por marcas ou empresas
(Choi et al., 2008).

Neste contexto formula-se a seguinte hipdtese de investigacao:

Hi: Ha uma relacdo positiva entre entretenimento e atitude do consumidor face a

publicidade mdvel.

4.2.3.2 Valor informativo

O consumidor atribui valor informativo a publicidade mével quando a informacdo que
consta na mensagem enviada € atualizadas (Altuna et al., 2009), atempada (Xu, 2006,
Zhang e Mao, 2008 e Altuna et al., 2009) e relevante (Zhang e Mao 2008).

No que toca a capacidade de influenciar a atitude do consumidor face a publicidade
movel, Unal et al. (2011) chegaram a conclusdo que as mensagens percebidas, pelo
consumidor, como informativas afetam positivamente a atitude do mesmo em relacéo a
esta forma de comunicacdo com o cliente. Conclusdo corroborada por Xu (2006) e
Tsang et al. (2004) que afirmam que as mensagens com caracter informativo afetam a

atitude do consumidor.
Na presenca desta informacao derivou-se a seguinte hipotese de investigagéo:

H,: H& uma relacdo positiva entre valor informativo e atitude do consumidor face a

publicidade mdvel.

4.2.3.3 Irritagdo

A revisdo literaria que realizamos permitiu perceber que a irritabilidade do consumidor
ndo esta diretamente associada a publicidade, mas sim as técnicas empregues (Ducoffe,
1996; Mittal in Wong e Tang, 2008). Assim, mensagens enviadas massivamente sem
considerar a relevancia para o consumidor (Unal et al., 2010), bem como a pratica de
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técnicas de publicidade por ele consideradas chatas, ofensivas ou extremamente
manipulativas (Ducoffe 1996) vao levar ao desenvolvimento de um sentimento de

irritacdo face a publicidade enviada. Conclusdo corroborada por Wong e Tsang (2008).
Neste sentido, é definida a seguinte hipdtese de investigacao:

Hs: Ha uma relagdo positiva entre valor informativo e atitude do consumidor face a

publicidade mdvel.

4.2.3.4 Credibilidade

A credibilidade da publicidade traduz-se pela percecdo do consumidor da sua
veracidade e confiabilidade (Ducoffe, 1996). Por outro lado, a credibilidade da
publicidade pode ser afetada pela credibilidade na empresa ou marca que a produz
(Drossos et al., 2007).

Tendo em conta os autores Chowdhury et al. (2006) e Wong e Tang (2008) a
credibilidade das mensagens publicitérias enviadas para o telemovel do consumidor tem

um impacto positivo na atitude do mesmo perante aquelas.
Neste contexto é formulada a seguinte hip6tese de investigagao:

H,: H& uma relacdo positiva entre credibilidade e atitude do consumidor face a
publicidade mdvel.

4.2.3.5 Personalizacéo

A personalizagdo das mensagens enviadas para o telemdvel pessoal do consumidor pode
ser assegurada com a inclusdo de fatores relacionados com as caracteristicas
demogréaficas do consumidor (Xu, 2007) as suas preferéncias, contexto e localizacdo
geografica (Xu, 2007 e Unal et al., 2011), assim como aspetos relacionados com o seu
estilo de vida (Reza Chady in Xu, 2006).

Por outro lado, a personalizagdo das mensagens permite, ndo s6 comunicar com 0S Seus
clientes ou potenciais clientes individualmente, mas também ganhar e fortalecer a

relagdo com 0s mesmos (Xu, 2007).

Assim, estabelece-se a seguinte hipdtese de investigacao:
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He: Ha uma relacdo positiva entre personalizacdo e atitude do consumidor face a

publicidade mdvel.

4.2.3.6 Permissao

Um dos primeiros autores a chamar a atencdo para a importancia da permissao foi Seth
Godin em 1999 com a publicacdo do livro de sua autoria Permission Marketing.
Segundo este autor, 0 marketing de permissédo surge como oposi¢do ao marketing de
interrupcdo que, como proprio nome indica, interrompe o consumidor na sua rotina
diaria (Godin, 1999).

A obtencdo de permissao junto do consumidor permite reduzir o efeito perturbador das
mensagens de publicidade, assim como identificar subgrupos de consumidores (Ispir in
Unal et al., 2011), dando ao consumidor a possibilidade de escolher participar na

campanha publicitaria e de receber apenas informagéo a que da valor Unal et al. (2011).

Neste contexto, a permissdo exerce uma influéncia positiva na atitude do consumidor
face a publicidade movel (Bauer et al., (2005), pelo que se estabelece a seguinte

hipdtese de investigacao:

Hs: H& uma relagdo positiva entre permissdo e atitude do consumidor face a publicidade

movel.

4.2.3.7 Atitude

Fishbein e Ajzen (1975), defendem que a atitude afeta o comportamento através da
intencdo. Os primeiros autores a utilizar a atitude como preditora do comportamento
social foram Thomas e Znaniecki em 1918 vendo atitudes como processos mentais
individuais que determinam as respostas atuais e potenciais respostas do individuo de

desempenhar esse comportamento (Ajzen e Fishbein 1980).

Bagozzi (in Wong e Tang, 2008) defende que a intengéo € orientada pela atitude. Assim
como, Xu (2006) defende que a atitude influencia 0 comportamento através da intengéo
de comportamento, neste sentido a atitude influencia a intengdo de comportamento do

consumidor. Neste contexto, delineia-se a seguinte hipdtese de investigacao:
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H;: H& uma relacdo positiva entre a variavel atitude e intencdo de adquirir o

produto/servico publicitado através da publicidade movel.

4.2.3.8 Confianca

No contexto da investigacdo em marketing o constructo confianca € visto, segundo
Moorman et al. (in Zhan e Mao, 2008:6), como a ‘““crenga numa troca entre parceiros,

assente na experiéncia, fiabilidade e intencionalidade do parceiro”.

Mcknight e Chervany (2002) defendem que a confianga é um variavel central em
qualquer relacdo, quer ela seja do foro pessoal ou comercial, principalmente em

ambientes caracterizados pelo risco, incerteza e interdependéncia.

Segundo McKnight et al. (2002) a confianca nas mensagens publicitarias enviadas
através do canal movel influencia positivamente a intengdo de as utilizar. Neste sentido,

estabelece-se a seguinte hipdtese de investigagao:

Hsg: H& uma relacdo positiva entre a confianca e intencdo de adquirir o produto/servico
publicitado através da publicidade movel.

4.2.3.9 Normas Sociais

Este € um constructo introduzido pela TRA, segundo esta teoria as normas sociais Sao 0
resultado de dois fatores, por um lado as crengas normativas do individuo, ou seja, a sua
percecdo sobre qual o comportamento que as pessoas que Sdo0 importantes para Si
consideram que ele/ela deve ou ndo adotar e por outro lado, as motivacbes para
concordar, isto € a sua vontade pessoal de adotar esse comportamento (Ajzen e
Fishbein, 1980).

No contexto da publicidade mével as normas sociais referem-se a percecdo da pressao
exercida pelas pessoas que o consumidor reconhece como importantes, ou seja a
influencia que a opinido daquelas exerce na decisdo do consumidor (Ismail e Razak,
2011).

Num estudo sobre publicidade movel desenvolvido por Zhang e Mao (2008) aplicado a

consumidores chineses, provou-se qua as normas sociais exerciam uma influéncia
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positiva na intencdo de aceitar o envio de mensagens publicitarias para o telemovel

pessoal dos inquiridos. Neste sentido, formula-se a seguinte hipotese de investigacao:

Ho: H& uma relacdo positiva entre normas sociais e intencdo de adquirir o

produto/servico publicitado através da publicidade movel.

4.2.3.10 Risco Percebido

O primeiro académico a chamar a atencéo da importancia do risco percebido como fator
capaz de influenciar o comportamento humano foi Bauer em 1960 (in Bauer et al.,
2005) ao afirmar que o comportamento do consumidor é fortemente influenciado pela
percecdo de risco que normalmente esta associada as consequéncias de uma decisdo ou

ato.

Segundo Mitchell (1999) o risco percebido é visto como um dos fatores mais poderosos
para explicar o comportamento humano, uma vez que numa situagdo de consumo o
individuo tende a minimizar o risco em detrimento de maximizar a satisfacdo. Esta
situacdo torna-se especialmente verdade para a ado¢do de inovagdes em que a falta de
experiéncia com o novo produto ou servico leva o consumidor a sentir-se huma situacédo
de risco (Bauer et al., 2005).

No dmbito das novas tecnologias e do ambiente online, o risco percebido esta, na maior
parte das vezes, associado a percecdo de perda de privacidade, pois o consumidor receia
que os seus dados pessoais sejam utilizados para outros fins que ndo os que Ihe foram

comunicados aquando da sua recolha (Bauer et al., 2005).

Segundo Tanakinjal et al. (2010) o risco percebido é essencial na intengdo de adogédo
tendo portanto um efeito direto na intencdo de comportamento. Neste sentido, foi

estabelecida a seguinte hipdtese de investigagdo:

Hip: H& uma relacdo positiva entre risco percebido e intencdo de adquirir o

produto/servico publicitado atraves da publicidade movel.

4.2.3.11 Intengdo de Comportamento
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Fishbein e Ajzen (19805) defendem que a intencdo de comportamento € um preditor
direto do comportamento, na medida em que a maior parte dos comportamentos de

relevancia social dependem da vontade de os realizar.

Corroborando esta afirmagdo, num estudo sobre a atitude do consumidor face a
publicidade mével, Tsang et al. (2004) chegaram a conclusdo que existe uma relagdo
positiva entre as variaveis intencdo de comportamento e comportamento. como tal

estabelece-se a seguinte hipdtese de investigagéo:

Hi:: H& uma relacdo positiva entre a intencdo de comportamento e comportamento de

adquirir o produto/servico publicitado através da publicidade movel.

4.2.4 Operacionaliza¢éo das varidveis em estudo

No decorrer da revisao bibliografica foi nossa preocupacao, ndao sé tentar compreender
como é que o tema que estamos a investigar tem vindo a ser estudado e investigado,
mas também perceber como é que os autores consultados mediam as varidveis em
estudo. Neste sentido, recolnemos um conjunto de meétricas ja validadas e refinadas

pelos autores consultados.

Na grande maioria dos casos, as métricas que encontramos tinham também sido
validadas através do método de recolha de dados por questionario, estando assim
perfeitamente adaptadas a este método, facto que fez com que a construcdo das
afirmagBes para testar as varidveis se tenha desenvolvido sem grandes alteracfes de
linguagem empregue. Contudo, ao traduzir as métricas, tivemos em consideracdo a
necessidade de as adaptar ao contexto da presente investigacdo, adequando os termos

utilizados ao estudo em questéo.

Foi utilizada a escala de Likert de sete valores, para medir a perce¢do dos consumidores
em relacdo as variaveis: Entretimento, Valor Informativo, Irritacdo, Credibilidade,
Personalizacdo, Permissdo, Atitude do Consumidor; Normas Sociais, Confianga, Risco
Percebido, Intencdo de Comportamento e Comportamento. Assim como foi utilizada
uma escala de Likert de cinco pontos, para medir a perce¢cdo dos consumidores em
relacdo as variaveis: uso do telemoével, experiéncia de utilizacdo e frequéncia e

quantidade de publicidade maével recebida.
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As metricas utilizadas para medir cada uma das variaveis em estudo, apresentam-se
esquematizadas no Anexo | fazendo referencia aos autores que as aplicaram. Estas
apresentam-se sob a forma de afirmagGes, ndo sé porque foram testadas desta forma
pelos autores consultados mas também porque segundo Hill e Hill (1998: 137) quando
se trata de questionarios para medir atitudes, as afirmacdes sdo mais apropriadas do que
perguntas. Entre parenteses sdo apresentadas as abreviaturas que lhes atribuimos

aquando da introducdo no programa estatistico.

Para medir os constructos: Entretenimento (entreten), Valor Informativo (valinf),
Irritacdo (irrita) utilizamos a escala de Ducoffe (1996) aplicada a publicidade em geral
que foi adaptada por Unal et al. (2011) & publicidade movel.

Por sua vez, para medir o constructo Credibilidade (credeb) recorremos a meétrica
utilizada por Xu (2006) desenvolvida por Tsang et al. (2004).

As variaveis Personalizacdo (person) e Atitude do consumidor (atitude) foram medidas
através da métrica utilizada por Unal et al. (2007). Estes autores adaptaram a métrica
utilizada por Xu (2007) que estudou a influéncia da variavel personalizacdo na atitude
do consumidor chineses perante a publicidade moével que por sua vez a haviam adaptado
de Taylor e Todd (1995) no estudo que desenvolveram sobre novas tecnologias.

O impacto da variavel Permissdao (permi) na atitude do consumidor perante a
publicidade movel, foi medido através da métrica desenvolvida por Tanakinjal et al.

(2010) no estudo sobre a adocao da publicidade mével por consumidores da Malasia.

A influéncia da varidvel normas sociais (normsoc) na variavel intencdo de
comportamento foi medida tendo em conta a escala desenvolvida por Bauer et al.
(2005) que, por sua vez, a adaptaram do trabalho de investigacdo de Shimp e Kavas
(1984) que a tinham desenvolvido tendo por base os itens desenvolvidos por Icek Ajzen

e Martin Fishbein em 1975, autores da teoria da agéo refletida.

Para medir o impacto do constructo confianca (conf) na intengdo de comportamento do
consumidor, utilizamos a métrica desenvolvida por Tanakinjal et al. (2010) adaptada da

escala desenvolvida por Hupcey et al. (2001).

Para medir a influéncia da variavel risco percebido (riscper) no constructo intencdo de

comportamento, utilizamos a métrica desenvolvida por Tanakinjal et al. (2010).
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A variavel intencdo de comportamento (intencéo) foi medida tendo em conta a métrica
utilizada por Xu (2006) que a tinha j& adaptado ao contexto da publicidade moével do

trabalho de investigacdo desenvolvido por Taylor e Todd (1995).

A métrica de comportamento do consumidor (comport) foi adaptada da meétrica
utilizada para medir o constructo intencdo de comportamento, pois segundo Ajzen e
Fishbein (1980:42) “para prever um comportamento através da intensdo, é essencial
assegurar que haja correspondéncia entre a métrica de intensdo e a métrica de
comportamento”. Os autores defendem que sendo a intencdo determinante do
comportamento, se for definida uma métrica apropriada de intencdo de comportamento,

ela ira proporcionar uma predi¢do fiavel de comportamento.

Neste sentido, adaptdmos a métrica de intencdo desenvolvida e testada por Xu (2007) de
modo a refletir uma experiéncia passada, pois pretendiamos perceber até que ponto o
consumidor ja tinha sido levado a adquirir bens/servigcos impulsionado pela publicidade

que recebeu no seu telemovel pessoal.

4.3 Quadro metodoldgico

O quadro metodoldgico retne todos os procedimentos conducentes a um proficuo e
robusto trabalho de campo, com vista a alcancar dados 0o mais representativos possivel

das percecOes da populacéo portuguesa.

Para tal, foi definida a amostra sobre a qual vai ser aplicado o instrumento de recolha de

dados.

O instrumento de recolha de dados selecionado foi o questionario estruturado, este
afigurou-se como o mais adequado tendo em conta a amostra definida e os objetivos

propostos para este estudo.

Embora o principal objetivo desta investigacdo seja conhecer a perce¢do dos
consumidores sobre a publicidade movel, desenvolvemos esforcos no sentido de
conhecer as percecbes de profissionais de marketing familiarizados com o
desenvolvimento de campanhas de publicidade movel. Como resultado entrevistamos o
Dr. Hugo Pascoal, Diretor de Comunicagdo da E-goi, uma plataforma de marketing

multicanal. Os conhecimentos resultantes desta entrevista permitiram reforcar e
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enriquecer os conhecimentos tedricos presentes neste trabalho de investigacao, podendo

a mesma ser consultada na integra no Anexo II.

4.3.1 Definicdo da amostra

A amostra é constituida por consumidores portugueses, entre 0s 18 e mais de 65 anos de
idade.

A nossa decisdo em relacdo a amostra teve em linha de conta varios fatores.
Nomeadamente os resultados obtidos no ambito do Inquérito “A Sociedade em Rede em
Portugal 2006” (in Cardoso et al., 2007), com o qual se chegou a concluséo que a posse
de telemovel é mais acentuada entre o grupo etario dos 25-44 anos, seguindo-se 0 grupo
etario dos 45-64 anos. Por outro lado, segundo o mesmo estudo, € a partir dos 18 de
idade que o nimero de jovens com posse de telemdvel supera 0 nimero de jovens que

ndo possui telemdvel, situacdo que volta a reverter-se a partir dos 65 anos de idade.

Os resultados anteriores sdo reforgados por dados recentemente divulgados pelo Grupo
Marktest (Marktest, 2011) que revelam que, no trimestre mdvel de Dezembro de 2011,
a taxa de penetracdo do telemovel era superior junto dos jovens, atingindo valores
acima de 99 por cento entre os cidaddos com idades compreendida entre 25 e 44 anos.
Esta taxa € consideravelmente inferior entre os individuos com idade superior a 64, em

que a taxa de penetracdo de telemovel é de apenas 69.9 por cento.

Para a delineacdo da amostra contribuiu, também, o facto de a atitude do consumidor
face a publicidade movel ter vindo a ser estudada tendo como amostra jovens estudantes
(Dubnisky e Hensel, Larkin, Muehling, Petroshias, Sandage e Leckendy in Mehta e
Puvis, 1995) e adultos (Unal et al., 2010 e Zanot, e Mittal in Mehta e Puvis, 1995).

A inclusdo de jovens é facilmente justificada pelo facto de este ser o grupo da
populacdo portuguesa com maior utilizacdo do servico de SMS e MMS, como podemos
comprovar pela tabela de distribuicdo do uso deste servico por idades que colocamos
em Anexo IlIl. Complementarmente, a populacdo estudantil estd geralmente mais
familiarizados com o telemovel, usando-o com maior frequéncia do que a populacdo em
geral (Karjaluoto et al., 2005 e Jayawardhena et al., 2008). Adicionalmente, este pode
ser um segmente interessante em termos de decisdes de consumo, uma vez que em

muitos casos, € com a entrada na universidade que a maior parte dos jovens se vé
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forcada a abandonar a sua area de residéncia, iniciando as suas decisdes de consumo

completamente independentes.

Neste contexto, ter a populacdo estudantil acima dos 18 anos de idade, e a populacédo
adulta como amostras deste estudo ajusta-se perfeitamente ao tema e aos objetivos do

mesmo.

Por outro lado, é do senso comum em investigacdo em marketing que 0s consumidores
jovens e adultos tém habitos e perce¢des distintas em ambiente de consumo, pelo que

consideramos relevante realizar um estudo que confronte essas diferencas.

4.3.2 Meétodo de recolha de dados

A selecdo do método de recolha de dados esta diretamente relacionado com o problema
a ser estudado. Segundo Marconi e Lakatos (2007:30) os fatores que influenciam a
escolha do método de recolha de dados sdo “o objetivo da pesquisa, 0S recursos
financeiros, a equipa humana e outros elementos que possam surgir no campo de

investigacao”.

Por outro lado, o método escolhido deve adequar-se ao problema a ser estudado, as
hipbteses levantadas e ao tipo de informantes que se vai contactar (Marconi e Lakatos,
2007).

Existem varios métodos de recolha de dados que poderiam ser usados no ambito do
estudo que nos propusemos desenvolver. Estes vdo desde técnicas com uma vertente
mais qualitativa, como é o0 caso da criagdio de focus groups, os métodos
comportamentais que normalmente tem por base técnicas de observacédo, e por fim as
técnicas quantitativo-descritivas como é o caso da aplicacdo de entrevistas, de

questionarios e formularios (Marconi e Lakatos, 2007).

Tendo em conta 0 modelo de investigacdo, os objetivos da mesma, e 0S recursos
financeiros e humanos de que dispomos para proceder a recolha de dados, o método que
nos pareceu mais adequado para validar as hipdteses formuladas foi o inquérito por

questionario Anexo IV disponibilizado através de uma plataforma online.
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4.3.3 Processo de elaboracao do método de recolha de dados

Segundo o McDaniel e Gates (2001) o processo de elaboracdo de um questionario deve
obedecer as seguintes etapas: (1) definicdo dos objetivos, recursos e constrangimentos
do estudo, (2) determinacdo do método de recolha de dados, (3) determinacdo do
formato das questdes, (4) decisdo sobre a terminologia das questdes, (5)
estabelecimento da sequéncia e formatacdo do questionario, (6) Avaliacdo do
questionario, (7) Validagéo, (8) Pré-teste e revisdo, (9) constituicdo da versao final, (10)

implementacdo do questionério ou recolha de dados.

4.3.3.1 Definicéo dos objetivos, recursos e constrangimentos do estudo

Naturalmente os objetivos do presente estudo de campo estéo diretamente relacionados
como o0s objetivos e consequentes questdes de investigacdo que estabelecemos

inicialmente para o desenvolvimento desta investigacao (Capitulo 4, ponto 4.2.1).

Neste contexto, com a recolha de dados pretendemos cumprir 0s objetivos de
investigacdo dando suporte factual e estatistico ao modelo de investigacdo proposto e

consequentes relacdes estabelecidas entre as variaveis do mesmo.

No que concerne aos recursos e limitaces do presente estudo, devemos referir que estes
se prendem essencialmente com a falta de recursos financeiros e humanos, agravados
pela falta de tempo para efetivar a recolha de dados. Fatores que influenciaram

fortemente a escolha do método de operacionalizacdo do questionario.

4.3.3.2 Selecédo do método de recolha de dados

O questiondrio é um dos instrumentos de recolha de dados mais utilizados em
investigacdo em marketing. Bush e Grant (1994) realizaram uma pesquisa exaustiva a
estudos publicados em quatro das mais relevantes revistas de marketing™, entre 1980 e
1992, concluindo que mais de metade dos estudos utilizaram o método de questionario

para a recolha de dados.

Segundo Marconi e Lakatos, (2007) este método de recolha de dados é apontado como
sendo 0 mais adequado quando se pretende recolher um grande numero de respostas,

uma vez que possibilita medir com maior exatidao o que se pretende.
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O inquérito por questionario € o método primordial na recolha de dados para tratamento
estatistico, uma vez que permite a comparacdo e generalizacdo de resultados obtidos
através de uma amostra da populacéo alvo do estudo. Complementarmente, este permite
obter respostas mais rapidas e mais precisas, assim como garantir uma maior liberdade
de resposta devido ao facto de, na maior parte das vezes, se basear no anonimato
(Marconi e Lakatos, 2003).

Neste contexto, tendo em conta a dimensdo da amostra, 0s objetivos propostos e as
limitacbes financeira e humanas que condicionam a presente investigacdo, 0

questionario afigurou-se-nos como o método de recolha de dados mais adequado.

Segundo Marconi e Lacatos, (2003) o método de inquérito por questionério apresenta
também algumas limitacBes. Desde logo a possibilidade de o respondente ler todas as
questdes antes de comecar a responder, levando a que as suas respostas possam ser
influenciadas. Por outro lado, estes sdo muitas vezes administrados sem a presenca do
entrevistador, facto que pode levar a que haja um ndmero elevado de respostas
incompletas ou uniformes pela possivel incompreensdao/desconhecimento do que é
questionado. Neste contexto, os dados finais podem ser enviesados ou inconclusivos e
levar a que algumas varidveis ndo possam ser medidas por ndo terem respostas

suficientes que lhe confiram robustez (Marconi e Lacatos, 2003).

Tendo em conta as lacunas apresentadas foram desenvolvidas algumas medidas com
vista a melhorar a capacidade de resposta dos inquiridos, aspetos que teremos
oportunidade de abordar mais tarde (ponto 4.4).

De seguida apresentamos os procedimentos desenvolvidos para operacionalizar o

guestionario junto da amostra identificada.

4.3.3.3 Determinagéo do formato e terminologia das questoes

Umas das principais preocupacgdes na elaboracdo de um questionario é decidir o formato
das questdes. Segundo McDaniel e Gates (2001) sdo essencialmente trés os tipos de
formato de questdes utilizados em pesquisa de marketing: (1) Questdes abertas, (2)

Questdes Fechadas e (3) Escalas.
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Nas questdes abertas, o individuo responde livremente as questdes pelas suas proprias
palavras. Contrariamente, nas questdes fechadas sdo definidas previamente pelo
investigador um conjunto de respostas, das quais o individuo tera de selecionar a que
melhor reflete a sua resposta. As escalas séo definidas de forma a capturar a intensidade

da resposta do individuo (McDaniel e Gates, 2001).

As escalas podem ser colocadas de vérias formas, sendo quatro as mais frequentes na
investigacdo em marketing: (1) Escala verbal com ordenacdo, (2) Escala de

classificacdo ordinal, (3) Diferencial semantico, (4) Escala de soma constante.

A nossa escolha recaiu sobre a utilizacao da escala verbal com ordenacéo, a semelhanca
do questionario elaborado por Unal et al. (2011) e da maioria dos autores consultados
para o desenvolvimento do questionario de investigacdo (Ducoffe, 1996; Taylor e Todd,
1995; Xu, 2007; Tanakinjal et al., 2010; Shimp e Kavas, 1984 e Lu et al., 2008).

A grande maioria das questdes das partes | e 11 foi concebida de modo a ser respondida
através de uma escala de Likert de sete pontos'®, por forma a representar a opini&o que o

inquirido tem sobre o0 assunto em quest&o.

Foi também utilizada uma escala de Likert de cinco pontos'’, para medir a frequéncia de
utilizacdo de algumas funcionalidades do telemovel, bem como a frequéncia com que o
consumidor costuma receber publicidade no seu telemdvel pessoal, perguntas 2 e 3

parte | do questionario que se apresenta no Anexo IV desta investigacéao.

Com o objetivo de perceber ha quanto tempo o consumidor faz uso de um telemével e
guantas mensagens publicitarias recebeu no ultimo més, desenvolvemos uma pergunta
fechada com cinco hipoteses de resposta das quais o inquirido teria de selecionar a que

melhor refletisse a sua resposta.

Na ultima parte do questionario (parte I11), dedicada a caracterizacdo sociodemografica
dos inquiridos, foram utilizadas perguntas fechadas de escolha mdultipla, que se
constroem estabelecendo um conjunto de categorias de respostas diferentes em que
apenas uma das respostas se adequa ao respondente, neste contexto a escolha de uma
resposta exclui naturalmente as restantes. Segundo Hill e Hill (1998) estas sdo muitas
vezes designadas de escalas nominais e sdo normalmente utilizadas na caracterizagao

dos respondentes.
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4.3.3.4 Disposicdo do questionario estruturado

Definidas as métricas e forma mais adequada de as aplicar dedicAmo-nos a delineacdo e

formatacdo do questionario estruturado.

Foi nossa preocupacdo tentar reduzir ao maximo a extensdo do questionario para que
n&do causasse aborrecimento aos respondentes e consequente desinteresse, resultando em

respostas uniformes ou mesmo desisténcia de preenchimento.

Neste contexto 0 questionario, cuja versdo integral se encontra no Anexo IV deste
trabalho, foi dividido em cinco partes que agrupam as questdes em diferentes grupos

mediante o que se pretende medir.

Folha de rosto do guestionario

Como ja referimos anteriormente, foi nossa preocupacdo fazer acompanhar o
questionario de uma folha de rosto. Nesta colocAmos algumas instru¢cGes com vista a

cativar e facilitar o preenchimento do mesmo.

Na perspetiva de Hill e Hill (1998) e aconselhavel que exista uma curta introducéo na
primeira pagina do questionario. Segundo os autores, aquela podera ser determinante na

decisdo do inquirido de cooperar com a investigacao.

Neste contexto, decidimos abrir a folha de rosto precisamente com uma breve
apresentacdo do estudo informando, desta forma, o inquirido do ambito da nossa

investigacdo e da temética em estudo.

Por outro lado, dada a possibilidade de os respondentes terem pouca familiaridade com
o0 tema, foi também incluida na folha de rosto uma breve definicdo de Publicidade no
telemével. Com esta medida pretendemos diminuir a possibilidade de enviesamento das

respostas por desconhecimento ou confusdo do assunto em estudo.

As instrucbes seguintes prendiam-se com questfes praticas de preenchimentos. Neste
sentido, foi apresentada a escala de resposta aplicada a maioria das questdes, foi frisada
a garantia de anonimato das respostas e foi referida a importancia em indicar a sua

resposta de acordo com a sua opinido franca sem pensar demasiado no assunto.
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Por outro lado, apesar de ser do senso comum, foi pedido que o respondente
preenchesse 0 questionario na sua totalidade visto que um questionario incompleto nao

seria valido para tratamento estatistico.

Na folha de rosto, foi ainda especificado o perfil do cidaddo que pretendiamos que
respondesse ao questionario, agradecendo o interesse dos respondentes que ndo se

correspondiam ao perfil em causa.

Por fim, foi disponibilizado o contacto dos autores do estudo para eventuais

esclarecimentos ou duvidas que os inquiridos pretendessem colocar.

Parte | — Varidveis de controlo: utilizacdo do telemével e familiaridade com a

publicidade no telemovel

A primeira parte era constituida apenas por quatro questdes. Estas representavam as
variaveis de controlo que permitam testar a experiéncia do inquirido na utilizacdo do

telemovel e a familiaridade com a rececdo de mensagens publicitarias naquele.

A experiéncia do inquirido na utilizacdo do telemével foi mensurado através de duas
questBes, uma avaliava a posse de telemdvel, através de uma escala de longevidade
(numero de anos como utilizador). A outra media a frequéncia de utilizacdo das

funcionalidades do telemdvel, através de uma escala de Likert de cinco pontos.

As outras duas questdes mediam a familiaridade com a rececdo de mensagens
publicitarias no telemovel do respondente. Neste sentido, questionava-se a frequéncia de
rececdo das mesmas aplicando a escala de Likert de cinco pontos utilizada
anteriormente. E ainda, a quantidade de mensagens recebidas no Gltimo més, através de

uma escala crescente de uma a mais de dez mensagens.

Parte Il — Determinantes da atitude do consumidor em relacdo a publicidade no

telemovel
A segunda parte é composta pelas seis questdes que pretendem testar 0s constructos que
explicam a atitude do consumidor em relacdo a publicidade no telemovel,
nomeadamente, entretenimento, valor informativo, irritacdo, credibilidade, permisséo,

personalizagdo. Em todas as questdes foi utilizada uma escala de Likert de sete pontos.

Parte 111 — Itens relativos a varidvel intencdo de comportamento e comportamento
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As cinco questdes que compdem esta parte dizem respeito as variaveis que influenciam
a intencdo de comportamento do consumidor. Neste sentido as varidveis sdo as
seguintes: atitude, confianga, normas socias e risco percebido. Em todas as questdes foi
utilizada a escala de Likert de sete pontos referida anteriormente.

Foi estabelecida uma questdo que pretendem recolher informacdo sobre a variavel
comportamento do consumidor. Tal como nas questdes anteriores também para estas foi

utilizada a escala de Likert de sete pontos.

Parte VV — Caracterizacdo sociodemografica do inquirido

A Ultima parte do questionario inclui seis questbes fechadas que se destinam a
caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos. Estas varidveis vao permitir
caracterizar o inquirido em termos de sexo, idade, estado civil, educacdo, ocupacgéo

profissional e rendimento mensal.

As questdes colocadas para avaliar cada uma das variaveis identificadas, implicam a

escolha de apenas uma opcéo, ficando assim as outras opc¢des desde logo eliminadas.

Elaborado o questionario, passamos a fase avaliacdo do mesmo atraves da realizacdo do
pré-teste, assim o questionario foi impresso e aplicado numa amostra significativa de
individuos, a qual foi criteriosamente pensada por forma a incluir individuos que se
adequem a amostra que definimos inicialmente e sobre a qual se vai operacionalizar o

trabalho de recolha de dados.

4.3.3.5 Avaliacao e pré-teste

Depois de devidamente elaborado e formatado o questionério, seguiu-se a comparagao
com outros questionarios utilizados em investigacbes em Marketing, esta fase levou a
alteracdo da informacdo constate na folha de rosto, bem como a alteragédo das questdes

de caracterizacdo sociodemogréfica.

Desta fase resultou o questionario final que, apds ser submetido a avaliagdo do
orientador desta dissertacdo, foi testado num pequeno grupo de individuos

representativos da amostra.

Segundo Marconi e Lakatos, (2007), o questionario devera ser testado antes da sua

utilizacdo definitiva, aplicando-o a uma pequena amostra da populacdo escolhida. A
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analise dos dados, apds este pré-teste, evidenciara possiveis falhas existentes, como
sejam, inconsisténcia ou complexidade das questdes, ambiguidade ou linguagem
inacessivel e identificacdo de perguntas supérfluas ou que causem confusdo ao
informante. Por outro lado, o pré teste pretende ainda perceber se o0 questionario esta

demasiado extenso levando a um elevado nimero de questionarios incompletos

Apo6s a aplicagdo de pré-teste, se necessario, deve proceder-se a reformulagdo do
questionario, corrigindo as falhas destetadas. Neste sentido, 0 pré-teste pode levar a
modificacdo, conservacdo ou eliminacdo de itens, bem como a necessidade de explicar

melhor alguns itens (Marconi e Lakatos, 2007).

Neste contexto, decidimos aplicar o pré-teste desta investigacdo aleatoriamente a 10
pessoas com as quias convivemos diariamente, nomeadamente colegas de trabalho,

familiares e amigos.

Do pré-teste resultou a necessidade de clarificar alguns itens, tornando a sua linguagem
mais acessivel e clara, neste contexto procedeu-se a reformulacdo de algumas

afirmacdes que compunham o questionario inicial.

Por outro lado, o pré-teste permitiu perceber o questionario apresentava uma dimensao
adequada, na medida em que todos os respondentes o concluiram dentro dos dez

minutos que definimos como tempo aceitavel de concluséo.

4.3.3.6 Implementacgéo do questionério e recolha de dados

O método selecionado para operacionalizar a implementacdo do questionario foi a
distribuicdo online, uma vez que este nos pareceu ser 0 mais apropriado para fazer face

as limitagdes financeiras e humanas apontadas no ponto 1.6.1.1.

A plataforma online utilizada foi a Kwik Surveys, uma vez que esta tinha ja sido
utilizada com sucesso, em contexto de investigacdo, por alunos de mestrado da
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. Nesta plataforma foi possivel,
ndo sé editar os questionarios, como também recolher e armazenar os dados resultantes
das respostas dos inquiridos. Mais tarde foi possivel exportar os mesmos para uma folha
Excel e desta para o software StatisticalPackage for the Social Sciences - SPSS, versdo
19.0.
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A escolha do ambiente online como forma de operacionalizar 0s questionarios,
apresenta algumas lacunas, sendo a mais evidente a auséncia do entrevistador. Como
vimos anteriormente a auséncia do entrevistador impossibilita o auxilio do informante
em questdes mal compreendidas, podendo originar o enviesamento das respostas, bem
como a obtencdo de questionarios incompletos que, em numero elevado, pode levar a

impossibilidade de mensuracdo da varidvel em questdo (Marconi e Lakatos, 2003).

A recolha de dados foi operacionalizada através de varias ferramentas online,
selecionadas tendo em conta a melhor forma de alcancar a amostra que referimos. O e-
mail foi a nossa primeira escolha, pois afigura-se como uma ferramenta de uso comum
e, em certa medida, essencial no dia-a-dia de jovens e adultos. Assim procedeu-se ao
envio do endereco eletrénico™ do questionario por correio eletrénico a alunos de
licenciatura e mestrado da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, assim
como a familiares e amigos dos investigadores. No e-mail que envidmos foi solicitado
que o mesmo fosse reencaminhado aos contactos do respondente, pois pretendiamos
questionar o maior nimero possivel de consumidores e ter um espetro de respostas
vasto em termos de idades, habilitacdes literarias e atividade profissional. O
questionario estruturado foi ainda enviado a rede de contactos profissionais dos

investigadores com as mesmas indicagdes de reenvio do mesmo.

Adicionalmente, sendo as redes sociais cada vez mais consultadas por jovens e adultos,
quer por motivos de lazer quer por motivos profissionais, utilizou-se também a rede
social Facebook para divulgar e pedir a colaboracao dos utilizadores desta rede social.
Como tal, o endereco do questionario foi tornado publico, podendo assim ser
respondido por todos os utilizadores desta rede social, assim como foi publicado no
mural da rede de amigos e grupos em gue os investigadores participam, nomeadamente:
(1) Investigadores do turismo: grupo constituido por investigadores e profissionais na
area do turismo; (2), Turismo — ESEC — PRO: grupo constituido por profissionais,
alunos e ex-alunos da Licenciatura em Turismo da Escola Superior de Educacdo de
Coimbra; (3) Club MBA Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra: grupo
constituido por antigos e atuais alunos e docentes dos MBA da Faculdade de Economia
da Universidade de Coimbra; (4) Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra:

pagina de acesso a qualquer utilizador do Facebook e (5) Declaracdo de Amor a Lingua
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Portuguesa: grupo constituido por jovens e adultos, onde se discutem assuntos

relacionados com a lingua e cultura portuguesa.

Naturalmente, ao publicar o endereco de e-mail do questionario estruturado no rede

social referida foi solicitada a divulgacdo do mesmo pelos contactos dos respondentes.

O questionario foi lancado nas ferramentas de distribuicdo referidos no més de Abril de
2012, permanecendo online durante todo esse més. Finda a fase de recolha de dados,
procedeu-se a uma primeira analise, que resultou na eliminacdo de 109 questionarios
incompletos, ficando os 512 questionarios inicialmente recolhidos reduzidos a 403
respostas validas. De referir que o0s questionarios incompletos correspondem a
respondentes que desistiram de completar o questionario deixando a pagina antes de

terminar o mesmo.

A escolha destas duas ferramentas para a recolha de dados, baseou-se na conveniéncia
em relacdo a tempo e recursos humanos e financeiros, no entanto temos nogdo que esta
pode ser uma limitacdo do nosso estudo, pois mesmo tendo selecionado duas
ferramentas que a partida apresentam algum grau de controlo, operacionalizar a recolha
de dados através do meio online torna dificil o controlo de quem responde ao
questionario (Hill e Hill, 1998).

4.4 Medidas com vista a melhorar a capacidade de resposta

A decisao de recolher os dados através de numa plataforma online, conjugada com o0s
ensinamentos resultantes da implementacdo do pré-teste, levou-nos a tomar um
conjunto de medidas com vista a assegurar a obtencdo de questionéarios validos e a

melhorar a capacidade de resposta dos inquiridos.

Com o intuito de contrariar a probabilidade de obter um numero elevado de
questionarios com respostas incompletas, decidimos proceder a ativacdo de uma
funcionalidade que impedia o respondente de avancar sem que tivesse respondido na
totalidade as questbes da folha onde se encontrava, da mesma forma, a conclusdo e

envio do questionario apenas era possivel quando terminado na totalidade.

Por outro lado, foi criada uma barra de progressdo do questionario, pois consideramos

que seria importante para o respondente perceber em que momento em relacdo ao
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términus do questionario se encontrava. Com esta medida pensamos ter contribuido
para diminuir a probabilidade de o respondente desistir, diminuido assim a

probabilidade de obter questionarios incompletos.

Com as medidas adotadas consideramos ter colmatado algumas das lacunas que o
método de inquérito por questiondrio apresenta num contexto de auséncia do

entrevistador e disponibilizado numa plataforma online.

De seguida iremos proceder a analise estatistica dos dados recolhidos, por forma a
caracterizar a amostra e estabelecer as variaveis finais preparando-as assim para analise

de regressdo multipla.

4.5 Procedimentos estatisticos

Concluido o periodo de recolha de dados, procedeu-se a exportacdo dos dados para uma
folha Excel e por forma a possibilitar a sua analise estatistica. No tratamento estatistico
utilizou-se o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versdo 19.0,
cuja licenca foi cedida pelos servicos de informatica da Faculdade de Economia da

Universidade de Coimbra.

Segue-se a caraterizacdo da amostra, tendo em conta as respostas as seis questdes da
ultima parte do questionario que designamos de caracterizacdo sociodemogréafica do
respondente. Assim como, a analise as respostas obtidas pera as variaveis de controlo,
utilizacdo do telemdvel, frequéncia de mensagens publicitarias recebidas e quantidade

de mensagens publicitarias recebidas.

45.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra sera caracterizada através da analise das variaveis sociodemogréaficas. Estas
serdo tratadas em termos de frequéncia absoluta e frequéncia relativa. A frequéncia
absoluta representa 0 numero de vezes que cada elemento da varidvel se repete. A
frequéncia relativa exprime o nimero de vezes que o valor da variavel se verifica face
ao total de observacOes, a frequéncia relativa, € normalmente apresentada em termos

percentuais (Pestana e Gageiro, 2008).
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4.5.1.1 Quanto a idade e ao sexo

Da andlise dos dados compilados na tabla abaixo, podemos perceber que estamos
perante uma amostra jovem em que mais de 78% dos respondentes se encontra entre 0s
18 e 35 anos inclusive. Sendo que os outros cerca de 22% tém idades compreendidas

entre os 36 de 61 anos ou mais.

Idade (anos) Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
18a20 33 8,2
21a25 85 211
26 a 30 118 29,3
31a35 79 19,6
36 a40 29 7,2
41a45 40 9.9
46 a 50 7 1,7
51a55 4 1,0
56 a 60 7 1,7
> 61 1 0,2

Tabela 1: Distribuicdo por idade dos respondentes

Relativamente ao sexo, podemos perceber que os respondentes sdo maioritariamente do
sexo femininos, representando cerca de 59 % da amostra, contra cerca de 41% dos
respondentes de sexo masculino. O valor superior de respondentes do sexo feminino
pode ser explicado devido ao facto de, em Portugal, esta populacao superar a populacao

de sexo masculino, representando cerca de 52,2% da populacéo residente em Portugal™.

Género Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Masculino 164 40,7
Feminino 239 59,3

Tabela 2: Distribuicdo dos respondentes por sexo

4.5.1.2 Habilitacdes Literarias

A grande maioria dos respondentes é detentora de um curso superior, cerca de 73 %,
dos quais se destaca os detentores de licenciatura que representam cerca de 42% da
amostra. Seguem-se, com valores muito proximos, o grau de mestrado e 0 ensino

secundario (12° ano), com cerca de 22% e cerca de 23% respetivamente.
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Apesar de 0 questionario prever a possibilidade de os respondentes terem entre o 1.°
ciclo (4.° ano) e 2 ciclo (6°ano) ndo se registaram respostas nesta opcdo o que pode
indicar que as pessoas com habilitagBes literarias inferiores ao 6° ano e com mais de
dezoito anos ndo serem frequentadores assiduos da internet. De referir que o

questionario apenas admitia respondentes com idade superior a 18 anos.

HabilitacGes literarias Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa (%)
3.2 Ciclo (9° ano) 13 3,2
Ensino secundario (12° ano) 90 22,3
Bacharelato 7 1,7
Licenciatura 190 47,1
Mestrado 93 23,1
Doutoramento 10 2,5

Tabela 3: Distribuicdo das habilitagdes literarias dos respondentes

4.5.1.3 Ocupacéo profissional

Os resultados da tabela referente a distribuicdo da ocupacdo profissional indicam que a
grande maioria dos respondentes trabalha por conta de outem, representando cerca de
54% dos 403 respondentes, aos quais se seguem 0s estudantes, constituindo cerca de
20% do total da amostra.

Ocupagéo profissional Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Estudante 82 20.3
Trabalhador por conta de outrem 219 54.3
Trabalhador por conta prdpria 36 8.9
Trabalhador/Estudante 26 6.5
Desempregado 37 9.2
Reformado 3 0.7

Tabela 4: Distribui¢do da ocupacao profissional dos respondentes

45.1.4 Rendimento familiar mensal

No que concerne ao rendimento familiar mensal, podemos dividir a amostra em
respondentes de classe média, que inclui os 58,8% respondentes com rendimento

familiar mensal abaixo dos mil quatrocentos e noventa e nove euros, e a classe média
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alta, que inclui os 41,2% respondentes com rendimento familiar mensal acima dos mil e
quinhentos euros. A existéncia destes dois grupos de consumidores, pertencentes a
grupos sociais diferenciados, com poder de compra distintos, permitird mais tarde
perceber se existem diferencgas significativas na atitude de cada um em relacéo ao envio

de mensagens publicitarias para o seu telemovel pessoal.

Rendimento familiar mensal Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa (%)
> 500€ 30 7,4
500€ - 999 € 81 20,1
1000€ - 1499€ 126 313
1500€ - 1999€ 64 15,9
2000€ - 2499€ 40 9,9
2500€ - 2999¢€ 17 4,2
>3000€ 45 11,2

Tabela 5: Distribuicdo dos respondentes por rendimento mensal

Realizada a caracterizagdo sociodemografica da amostra, passamos a analise das

variaveis de controlo.

45.2 Andlise das variaveis de controlo

Tal como a andlise das variaveis sociodemogréaficas a analise das varidveis de controlo
vai ser realizada tendo em conta a sua frequéncia absoluta e a sua frequéncia relativa.
Esta analise permitird perceber ha quanto tempo a amostra utiliza o seu telemdvel, qual
0 uso que faz do telemovel e qual a frequéncia e quantidade de mensagens publicitarias

que receberam no ultimo més no telemdvel pessoal.

45.2.1 Familiaridade com o uso de telemovel

Os valores de frequéncia absoluta e relativa sdo bastantes expressivos em relacéo a esta
variavel de controlo (Ut), a grande maioria da amostra, cerca de 62% utiliza o telemével
hda mais de 11 anos, o que indica que estamos perante uma amostra bastante
familiarizada com o uso de telemovel, provando a adequabilidade da amostra aos

propdsitos desta investigacao.
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Tempo de utilizacdo telemovel (anos)  Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)

H& menos de um ano 3 0,7%
1-5 anos 8 2,7%
6-10 anos 141 35,0%
11 ou mais anos 251 62,3%

Tabela 6: Distribuicdo do tempo que a amostra utiliza telemével

4.5.2.2 Frequéncia de mensagens publicitarias recebidas

A andlise da tabela abaixo referente a frequéncia de mensagens publicitarias recebidas
(Fr), permite-nos afirmar que a maior parte dos respondentes da amostra (41,9%)
costuma receber mensagens publicitarias frequentemente no seu telemovel pessoal.
Note-se que apenas 4% afirmou nunca ter recebido publicidade moével no seu telemovel.
Estes dados reforcam a adequabilidade da amostra ao estudo que estamos a desenvolver,
na medida em que estdo familiarizados com a rece¢do de mensagens publicitéarias no seu

telemovel pessoal, podendo assim responder com base na sua experiéncia pessoal.

Fr Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Nunca 16 4%
Raramente 72 17,9%

Com pouca frequéncia 124 30,8%
Frequentemente 169 41,9%

Com muita frequéncia 22 5,5%

Tabela 7: Distribuicdo da frequéncia de mensagens publicitarias recebidas

4.5.2.3 Quantidade de mensagens publicitarias recebidas

Os dados relativos a quantidade de mensagens publicitarias (Qt) mostram que a maior
parte dos respondentes (29%) recebe pelo menos duas a quatro mensagens publicitarias
por més, sendo que cerca de 25% dos respondentes da amostra recebem entre uma a

duas mensagens publicitarias por més.

Estes dados podem indicar que, embora a amostra esteja perfeitamente familiarizada

com a tematica, a publicidade movel ndo é uma préatica muito comum em Portugal.
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Qt Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)

1-2 101 25,1%

2-4 117 29%

5-7 86 21,3%

8-10 44 10,9%

Mais de 10 39 9,7%

Tabela 8: Distribuicdo da quantidade de mensagens publicitarias recebidas

4.6 Metodologia de analise das variaveis

Apdbs a caracterizagdo da amostra e da analise descritiva das variaveis de controlo,
procedeu-se a analise das variaveis do modelo. O primeiro procedimento que adotamos
foi o de assegurar a operacionalizacdo das variaveis, isto é garantir a consisténcia dos

dados e a unidimensionalidade das medidas utilizadas.

A unidimensionalidade consiste em avaliar se todos os itens utilizados para medir uma
variavel, sdo representativos da mesma, ou seja se todos os itens estdo efetivamente a
medir o0 mesmo conceito, garantindo assim a sua confiabilidade. Para o efeito,
procedemos ao refinamento das escalas, através da analise fatorial e a analise de

consisténcia interna.

Segundo Pestana e Gageiro (2008: 490), a analise fatorial exploratéria representa “um
conjunto de técnicas estatisticas que procuram explicar a correlacdo entre as variaveis
observaveis, simplificando os dados através da reducdo do numero de variaveis
necessarias para descrevé-los”. A andlise fatorial estima o peso dos fatores e as
variancias para que tanto as covariancias como as correlagdes previstas se aproximem o

mais possivel dos valores observados.

Neste trabalho de investigacdo o método de estimacéo utilizado foi 0 dos componentes
principais, este método permite transformar um conjunto de variaveis correlacionados
entre si, noutro conjunto com um menor nimero de varidveis ndo correlacionadas e
designadas por componentes principais, permitindo assim a redugdo da complexidade
de interpretacdo dos dados. Os loadings ou pesos sdo determinados de modo a que 0s
componentes principais expliguem a maxima variancia nos dados e n&do estejam

correlacionados entre si (Pestana e Gageiro, 2008).

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | Mestrado em Marketing 2010/2012 86



Determinantes da Atitude e Comportamento
do Consumidor face a Publicidade Movel

UNIVERSIDADE DE COIMBRA

Para permitir uma melhor interpretacdo dos fatores gerados pelo método anterior rodou-
se a solucdo. O método de rotacdo que utilizamos foi 0 método varimax. Este método
tem como finalidade maximizar a variagéo dos pesos ou loadings de cada componente
principal. A rotacdo aumenta os loadings mais elevados e diminui os loadings mais
baixos de cada variavel, procurando fazer desaparecer os valores intermédios, de modo

que os fatores sejam mais facilmente interpretaveis (Pestana e Gageiro, 2008).

Segundo os autores citados, para se poder prosseguir com a analise fatorial, deve existir
correlacdo entre as variaveis, se essas correlacfes forem pequenas é pouco provavel que
partilhem fatores em comum. Por forma a verificar a qualidade das correlagdes entre as
variaveis, utilizaram-se dois procedimentos estatisticos: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o
Teste Bartlett.

O KMO ¢ uma medida de adequacdo da amostra, que compara as correlacdes simples
com as correlacdes parciais que se verificam entre as varidveis. Este indicador varia
entre zero e um. Neste contexto, um KMO perto de um indica coeficientes de correlagéo
parciais pequenos, enquanto valores proximos de zero indica que a anélise fatorial pode

ndo ser viavel (Pestana e Gageiro, 2008).

Os valore de KMO devem assim ser interpretados da seguinte forma:

KMO Anélise fatorial
1-0,9 Muito boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
05-0,6 Ma
<0,5 Inaceitavel

Tabela 9: Adjetivacdo dos valores de KMO segundo Kaiser

O teste de esfericidade e Bartlett procura avaliar a hipotese de a matriz de correlages
ser a matriz identidade e o seu determinante ser igual a 1, o que implicaria que as
variaveis ndo estivessem correlacionadas entre si. Geralmente considera-se que valores
inferiores a 0.05 sdo aceitaveis, sendo desejavel que sejam o mais perto possivel de

ZEro.
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Como forma de evidenciar a percentagem de explicacdo dos dados pelos fatores,
verificou-se a variancia total explicada em funcdo das componentes obtidas. Segundo
Hair et al. (2005:102) considera-se satisfatoria uma solucdo que explique 60% da

variancia total.

Uma das etapas cruciais na analise dos dados consiste em verificar a consisténcia
interna das varidveis que pretendemos utilizar, ou seja, verificar a fiabilidade das escalas
utilizadas para medir cada uma das variaveis. Para tal, utilizou-se o teste Alfa de
Cronbach (), sendo os valores resultantes deste indicador considerados “excelentes” a
partir de 0,9; “bons” a partir de 0,8; “razoaveis” a partir de 0,7 e “fracos” para valores

inferiores a 0.7 (Pestana e Gageiro, 2008).

De referir que antes de iniciar a anélise fatorial deve explorar-se individualmente cada
variavel, de modo a verificar a existéncia de outliers (valores discrepantes),
enviesamento, achatamento, normalidade das distribuicdo e ndo respostas (Pestana e
Gageiro, 2008)..

4.7 Constituicdo final das variaveis

A submissao de todas as variaveis a analise fatorial e a analise de consisténcia interna,
permitiu verificar a adequabilidade da amostra a andlise fatorial, como podemos

verificar através da analise da tabela abaixo:

Variavel Itens ltens | KMO | Testede | ¢ % variancia

Bartlett explicada

Entretenimento | Etl, Et2, Et3, Et4 4 ,834 ,000 ,905 81,64

(entreten)

Valor Vil, Vi2, Vi3, Vi4, 7 ,912 ,000 ,940 73,60

;C:I’i:ga“"o Vi5, Vi6, Vi7

Irritacdo Irl, Ir2, Ir3, Ir4 4 ,767 ,000 877 66,67

(irrita)

Credibilidade Cd1, Cd2, Cd3 3 ,688 ,000 874 76,22

(credeb)

Personalizagcdo | Ps1, Ps2, Ps3 3 ,746 ,000 ,932 88,11

(person)

Permissédo Pm1, Pm2, Pm3, Pm4 4 147 ,000 ,834 62,49

(permi)

Normas sociais | Ns1, Ns2, Ns3 3 ,671 ,000 ,949 81,69

(normsoc)

Confianga Cf1, Cf2, Cf3 3 760 ,000 ,900 86,97

(conf)

Risco percebido | Ril, Ri2, Ri3 3 ,596 ,000 ,544 54,29

(riscper)
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Atitude do | Atl, At2, At3, At4 4 77 ,000 ,884 80,10
consumidor
(atitude)
Intencéo de | lul, lu2, lu3 3 ,163 ,000 ,922 89,59
comportamento
(intencéo)
Comportamento | Cm1, Cm2, Cm3 13 167 ,000 ,904 89,96
(comport)

Tabela 10: Resultados da analise fatorial e analise de consisténcia interna

Da analise dos dados constantes na tabela resulta:

no que concerne ao grau de ajuste dos dados a analise fatorial, de acordo com os
resultados obtidos para KMO, verifica-se para a variavel Valor Informativo um
valor considerado muito bom (0,9-1), para a varidvel Entretenimento obtivemos
valores considerados bons (0,8-0,9), para as varidveis Irritacdo, Personalizacéo,
Permissdo, Confianca, Atitude Intencdo e Comportamento, os valores obtidos
sdo considerados médios (0,7-0,8) por fim para as variaveis Credibilidade,
Normas Sociais apresentam valores considerados razoaveis (0,6-0,7). A variavel
Risco Percebido é a Unica que se encontra abaixo dos valores considerados

razoaveis.

0 Teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um nivel de Sig.= 0,000

evidenciando a existéncia de correlacdo entre as variaveis.

No que toca a consisténcia interna, as variaveis Entretenimento, Valor
Informativo, Personalizagdo, Confianca, Normas Sociais, Intencdo de
Comportamento ¢ Comportamento apresentam valores de exceléncia (o> 0,9).
As varidveis Irritacdo, Credibilidade, Permisséo, e Atitude, apresentam uma boa
consisténcia interna (a. > 0,8), e a variavel Risco Percebido apresenta uma fraca
consisténcia interna (o <0,7).

Para os instrumentos de medida aplicados, os valores relativos a variancia

explicada situam-se entre 54,29% e 89,96%.

Tendo em conta os resultados apresentados na tabela, podemos afirmar que todos 0s

pressupostos da analise fatorial foram verificados e os testes realizados mostram a

adequacao das métricas utilizadas para cada uma das variaveis do modelo.
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4.8 Conclusao

A elaboracgdo deste capitulo permitiu perceber a importancia de uma cuidada revisao da
literatura na definicdo de um modelo de investigacdo estruturado e bem fundamentado,

refletindo-se na correta derivacdo de hipoteses e operacionalizacdo das variaveis.

Por outro lado, este capitulo evidencia a importancia da correta selecdo do método de
operacionalizacdo do instrumento de recolha de dados, com vista a conseguir alcangar a
amostra inicialmente estabelecida e para que se consiga recolher dados que captem o

que realmente se pretende medir.

A andlise das respostas as variaveis sociodemograficas e de controlo permitiu concluir
qgue a amostra se adequa ao estudo que estamos a desenvolver, na medida em que
estamos perante uma amostra heterogenia que se encontra perfeitamente familiarizada
com a utilizacdo do telemdvel e com a rececdo de mensagens publicitarias no seu

telemovel pessoal.

Por fim, a submissdo das variaveis a analise fatorial permitiu concluir a adequabilidade
das métricas utilizadas para medir as variaveis em estudo, permitindo assim a sua
submissdo ao procedimento estatistico regressao linear maltipla que iremos explorar no

proximo capitulo.

5. RESULTADOS DO ESTUDO EMPIRICO

5.1 Introducéao

Este ponto inicia-se com a analise descritiva das variaveis em estudo: Entretenimento,
Valor Informativo, Irritacdo, Credibilidade, Personalizagdo, Permisséo, Atitude,
Confianca, Normas Sociais, Risco Percebido, Intencdo de Comportamento e

Comportamento, por forma a conhecer a percec¢do dos inquiridos em relagdo as mesmas.

Segue-se a analise do impacto das variaveis sociodemograficas: género, idade,
habilitagbes literarias; rendimento familiar mensal, na perce¢do dos inquiridos em
relacdo as varidveis em estudo, através do teste paramétrico t-Student. Neste ponto

apenas serdo apresentados o0s resultados do teste em relacdo as variaveis
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sociodemograficas uma vez que se provou que as variaveis de controlo: familiaridade
com o telemodvel, frequéncia de rececdo de mensagens e quantidade de mensagens

recebidas ndo influenciavam significativamente as variaveis em estudo.

No seguimento, procedeu-se a avaliacdo da viabilidade do modelo de investigacdo
proposto, através da Analise de Regressdo Linear Mdltipla. Para tal, o modelo de
investigacdo proposto foi dividido em submodelos, uma vez que o procedimento

estatistico regressdo linear multipla ndo permite a estimacéo de regressdes simultaneas.

Com os submodelos pretende-se representar as relacdes de interdependéncia entre os
determinantes da atitude do consumidor e a intencdo de comportamento, bem como a

relagdo existente entre intencdo de comportamento e comportamento.

Por fim, procedeu-se a discussdo dos resultados obtidos no sentido de corroborar ou
ndo, as hipdteses de investigacdo delineadas.

5.2 Analise descritiva das variaveis em estudo

Na tabela seguinte apresentamos uma visdo geral sobre as respostas dos inquiridos ao
conjunto das variaveis em estudo, utilizando para o efeito a observacdo da média,
maximos, minimos e desvio padrdo das mesmas.

Ao apresentar os resultados serdo colocados entre parenteses os valores médios de

resposta junto das respetivas variaveis.

Minimo Maximo | Média | Desvio Padrdo

Variavel (Min) (Max) (M) (DP)
Entretenimento 1,00 7,00 2,28 1,26
(entreten)
Valor informativo 1,00 7,00 3,86 1,48
(valinf)
Irritacdo 1,00 7,00 4,05 1,40
(irrita)
Credibilidade 1,00 7,00 3,23 1,47
(credeb)
Personalizacéao 1,00 6,33 2,34 1,40
(person)
Permlgsﬁo 1,00 7,00 5,22 1,34
(permi)
Normas sociais 1,00 7,00 3,20 1,43
(normsoc)
Confianca 1,00 7,00 3,34 1,48
(conf)
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Risco percebido 1,00 7,00 3,10 1,19
(riscper)

Atitude do consumidor 1,00 7,00 3,25 1,42
(atitude)

Intencdo de comportamento 1,00 7,00 3,28 1,65
(intengdo)

Comportamento 1,00 7,00 2,86 1,88
(comport)

Utilizac&o profissional 1,00 4,86 211 1,13
(utilprof)

Utilizacao ludica 1,00 5,00 2,70 3,80
(utilud)

Utilizagao basica 2,33 5,00 3,80 0,56
(utilbas)

“Tabela 11: Distribuicio dos valores médios e desvio padréo das variaveis do modelo

Os valores das variaveis em estudo resultam do célculo da média dos varios itens que
compdem cada variavel. Como podemos observar os valores minimos e maximos
variam entre 1 e 7 e entre le 5, pois neste estudo foi utilizada uma escala de Likert de
sete pontos para medir cada item das variaveis compreendidas, na tabela acima, entre
Entretenimento e Comportamento. Bem como, uma escala de cinco pontos para medir

os itens das variaveis Utilizacdo Profissional, Ludica e Bésica.

Neste sentido, podemos afirmar que os extremos foram sempre alcancados, exceto para
as variaveis: Personalizacdo (Max=6,33), Utilizacdo Profissional (Max= 4,86) e
Utilizacdo Basica (Min=2,33).

Como ja referimos, foi utlizada uma escala de Likert de sete pontos para medir as
percecdes dos individuos em relacdo as varidveis em estudo, sendo que o ponto 4 (nem
concordo, nem discordo) dividia a parte discordante (1-3) e a parte concordante (5-7) da
escala. Neste sentido, ao analisar os dados da tabela, verificamos que a Unica variavel
gue se encontra na parte concordante é: Permissao (M=5,22, concordo parcialmente) o
que indica que o consumidor estard parcialmente disposto a dar permissdo para

participar nas campanhas de publicidade movel.

Por outro lado, os respondentes ndo concordam nem discordam que as mensagens
enviadas tenham Valor Informativo (M=3,86), discordam parcialmente que as
mensagens publicitarias enviadas sejam crediveis (M=3,23) e que o0 seu uso pelo proprio
seja valorado pelas pessoas importantes para si (Normas Sociais M=3,20). Assim como

discordam parcialmente em relacdo a atitude (M=3,25), intencdo (M=3,28) e
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comportamento (M=2,86) de utilizar a informacdo enviada para adquirir o

produto/servico publicitado.

A analise de dados permite afirmar que o consumidor considera que a publicidade
movel incorpora pouco conteudo de entretenimento (M=2,28, discordo em grande parte)
e é pouco personalizada (M=3,34, discordo parcialmente). De realcar que o consumidor
ndo se sente particularmente irritado (M=4,05, nem concordo, nem discordo) com a

publicidade mavel.

Por outro lado, podemos perceber que a o consumidor portugués utiliza frequentemente
as funcionalidades bésicas (utilbas, M=3,80) do telemdvel, utiliza com pouca frequéncia
as funcionalidades ludicas (utilud, M=2,70) e raramente utiliza as funcionalidades
profissionais (utilprof, M=2,11) do mesmo.

5.3 Impacto das variaveis sociodemograficas nas variaveis em estudo

O impacto das varidveis sociodemogréficas nas variaveis em estudo: Entretenimento,
Irritacdo, Valor Informativo, Credibilidade, Personalizagdo, Permissdo, Atitude do
Consumidor, Confianca, Normas Sociais e Risco Percebido, Intencdo de
Comportamento e Comportamento, bem como nas variaveis referentes a familiaridade
com o telemével: Utilizagdo Profissional, Ludica e Basica, foi medido através da
aplicacdo do tetes paramétrico t-Student, tendo sido assegurados 0s pressupostos de

normalidade e homogeneidade necessarios para a sua aplicacao.

O teste t-Studente permite perceber se existem diferencas entre duas médias de amostras
independentes e se essas diferencas sdo significativas. A hipotese nula do teste t-Student
designa que o valor médio observado nas duas amostras € igual, para niveis de

significancia de (p) inferiores a 0,05.

Para submeter as variaveis demograficas ao teste t-Student, foi necessario dividi-las em
duas amostras independentes, para tal foi utilizada a funcionalidade cut point, para
diferenciar o género masculino do género feminino, assim como para diferenciar o0s
consumidores com idades compreendidas entre os 18 e os 40 anos de idade dos
consumidores com idade acima dos 41 anos de idade. Adotamos 0S mesmo

procedimento para diferenciar os respondentes com escolaridade basica e secundaria
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dos consumidores com escolaridade superior e pdés-graduada, finalmente dividiu-se o0s
consumidores em termos de rendimento familiar mensal em classe média (<1499€) e
classe média alta (>1500€).

5.3.1 Género

Pretende-se com a seguinte analise perceber em que diferem as percecdes dos
individuos do sexo masculino e feminino em relacdo as variaveis em estudo. Neste
sentido, foi tomada como varidvel independente o género e como variaveis dependentes

todas as variaveis em estudo mencionadas anteriormente.

Masculino (n=164) Feminino (n=239)

Varidveis | Media (M) | Desvio Padrdo (DP) | Media (M) | Desvio Padrdo (DP) | t-Student | Sig

entreten 2,15 1,24 2,37 1,27 -1,783| 0,075
valinf 3,42 1,52 4,16 1,38 -5,015| 0,000
irrita 4,46 1,39 3,76 1,34 5,073| 0,000
credeb 2,81 1,33 3,52 1,49 -4,927 | 0,000
person 2,29 1,40 2,37 1,40 -0,538 | 0,591
permi 5,00 1,42 5,38 1,26 -2,803| 0,050
normsoc 3,21 1,46 3,19 1,41 0,096| 0.923
conf 3,17 1,50 3,46 1,46 -1,933| 0,054
riscper 2,92 1,28 3,23 1,12 -2,593| 0,010
atitude 2,95 1,39 3,46 1,41 -3,605| 0,000
intencdo 2,91 1,59 3,53 1,65 -3,753| 0,000
comport 2,50 1,73 3,11 1,94 -3,301| 0,001
utilprof 2,38 1,23 1,93 1,03 3,799| 0,000
utilud 2,61 0,97 2,76 0,91 -1,526| 0,128
utilbas 3,72 0,57 3,86 0,55 -2,585| 0,010

~Tabela 12: Teste t-Student para a variavel género

O teste t-Student permitiu-nos verificar que ndo existem diferencas estatisticamente
significativas entre homens e mulheres face as seguintes varidveis: Entretenimento
(p=0,075), Personalizacdo (p=0,591), Normas Sociais (p=0.923), Utilizacdo Ludica
(p=0,128). Assim, podemos dizer que os consumidores de ambos 0s sexos discordam
em grande parte que a publicidade mdvel incorpora elementos de entretenimento,
discordam em grande parte que a publicidade movel incorpore informacdo

personalizada para si, e discordam parcialmente que as pessoas importantes para si vao
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valorar o facto de o consumidor utilizar a informacéo da publicidade movel. por outro
aldo, quer os elementos de sexo feminino quer os de sexo masculino, utilizam com
pouca frequéncia as funcionalidades Iudicas do telemével (jogos, maquina fotografica,
radio e ouvir musica MP3).

De referir que as variaveis Permissdo (p=0,050) e Confianca (p=0,540) apresentam
valores de significancia muito proximos de 0.05, neste sentido podemos dizer que as
diferencas de percecdo entre homens e mulheres sdo muito ténues, ou seja ambos
concordam parcialmente estar dispostos a dar permissao para participar em campanhas
de publicidade maével, e discordam parcialmente que receber mensagens publicitarias no

seu telemovel pessoal é uma forma confiavel de receber informagéo.

As Unicas variaveis em que 0s homens se destacam em termos de média de respostas em
relacdo as mulheres sdo: Irritacdo (M=4,46) e Utilizacdo Profissional do telemovel
(M=2,38). O que indica que, por um lado, os homens nem concordam nem discordam
que a publicidade movel € irritante (irrita M=4,46). Enquanto as mulheres discordam
parcialmente de que a publicidade mével é irritante (M=3,76).

Relativamente ao uso do telemdvel, ambos fazem uma utilizacdo bésica do telemével
(fazer chamadas, enviar SMS e MMS), sendo que 0s consumidores de sexo masculino
(utilprof, M=2,38), facam uma utilizacdo profissional (acesso a internet, consultar e-
mail, fazer compras online) mais regular que as mulheres que as mulheres (utilprof,
M=1,93).

Por outro lado, os consumidores de sexo feminino e masculino diferenciam-se de forma
significativa nas variaveis: Valor Informativo, Credibilidade, Risco Percebido, Atitude,
Intencdo de Comportamento e Comportamento, nas quais as médias de respostas das

consumidoras femininas superam as médias de resposta dos consumidores masculinos.

A variavel Valor Informativo é a que mais se destaca em termos de diferenca de médias
de respostas, sendo que as mulheres (valinf M=4,16) demonstram ndo ter opinido
formulada e os homens (valinf M=3,42) discordam parcialmente de que a publicidade

movel tenha valor informativo.

Segue-se a variavel Credibilidade, em relacdo a qual as respondentes de sexo feminino

(credeb M=3,52) tém uma percecdo mais favordvel que os respondentes de sexo
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masculino, dando respostas que se centram na afirmacdo discordar parcialmente do
facto de a publicidade mdvel conter informacédo credivel. J& os respondentes de sexo
masculino (credeb M=2,81) discordam em grande parte da credibilidade das mensagens
embora a resposta tenda significativamente para a afirmacdo nem discordo nem

concordo.

Relativamente a variavel risco percebido, as médias de repostas dos consumidores
masculinos (riscper M= 2,92) variam entre a afirmacdo discordo em grande parte e
discordo parcialmente, enquanto as repostas das consumidoras femininas (riscper M=
3,23) avancam na escala discordante respondendo discordo parcialmente de que exista
risco de perder a privacidade ao receber mensagens publicitarias no seu telemdvel

pessoal.

No que concerne as variaveis atitude, intencdo de comportamento e comportamento, as
mulheres, ndo concordam nem discordam com a ideia de vir a utilizar a informacao
fornecida através da publicidade moével (atitude, M=3,46), ndo concordam nem
discordam quanto a intencdo de adquirir os produtos/servicos publicitados (intencéo
M=3,56) e discordam parcialmente de o seu comportamento (M=3,11), em contexto de
consumo, ter sido influenciado pela mensagem publicitaria recebida no seu telemdvel
pessoal. As respostas dos consumidores masculinos em relagdo as variaveis atitude
(M=2,95), intencdo de comportamento (M=2,91) e comportamento (M=2,50), centram-
se na afirmacdo discordo em grande parte, embora os valores estejam muito proximos

da afirmacéo discordo parcialmente.

5.3.2 Idade

A variavel idade foi dividida em dois grupos de respondentes: (1) Jovens (18 aos 40
anos) e (2) Adultos (>41anos). Esta divisao foi realizada tendo em conta os resultados
sobre taxa de penetracdo do telemdvel obtidos no @mbito do Inquérito “A Sociedade em
Rede em Portugal 2006 (in Cardoso et al., 2007), referida no ponto 4.3.1.

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | Mestrado em Marketing 2010/2012 96



Determinantes da Atitude e Comportamento
do Consumidor face a Publicidade Movel

UNIVERSIDADE DE COIMBRA
Jovens Adultos
(18 anos aos 40 anos, n=354) > 41 anos (n=59)

Variaveis | Media Desvio Padréo Media (M) Desvio Padréo (DP) | t-Student Sig
entreten 2,30 1,26 2,17 1,30 -0,691| 0.490
valinf 3,96 1,46 3,27 1,47 -3,332| 0,001
irrita 4,00 1,38 4,28 1,49 1,419| 0,157
credeb 3,29 1,47 2,85 1,41 -2,143| 0,033
person 2,39 1,43 2,02 1,13 -2,216| 0,029
permi 5,22 1,34 5,25 1,36 0,152| 0,879
normsoc 3,31 1,39 2,57 1,51 -3,528| 0,001
conf 3,38 1,49 3,11 1,41 -1,256 | 0,210
riscper 3,08 1,19 3,25 1,17 1,025| 0,306
atitude 3,36 1,40 2,61 1,35 -3,800| 0,000
intengdo 3,37 1,66 2,78 1,53 -2,511| 0,012
comport 2,95 1,92 2,32 1,53 -2,817| 0,006
utilprof 2,17 1,15 1,77 0,92 -2,961| 0,004
utilud 2,75 0,94 2,40 0,87 -2,702| 0,007
_utilbas 3,86 0,54 3,48 0,61 -4,485| 0,000

Tabela 13: Teste t-Student para a variavel idade

O teste t-Student permitiu-nos verificar que ndo existem diferencas estatisticamente
significativas entre consumidores jovens e adultos (>41) nas seguintes variaveis:
Entretenimento (p=0,490), Irritacdo (p=0,157), Permisséo (p=0,879), Confianga
(p=0,210) e Risco Percebido (p=0,306). Neste sentido, ambos discordam em grande
parte de que a publicidade mdvel incorpora elementos de entretenimento, ambos tém
uma posi¢do neutra (nem concordam nem discordam) que aquela é irritante, concordam
parcialmente em dar permissdo para receber publicidade moével e discordam
parcialmente que a mesma disponibiliza contenha informacdo de confianca e que

participar nas campanhas de publicidade mdvel traz risco a sua privacidade.

Relativamente a variavel valor informativo, os respondentes com idade entre as 18 e 40
anos (valinf=3,96) nem concorda nem discorda que as mensagens publicitarias enviadas
para o seu telemovel pessoal tenham valor informativo, enquanto os respondentes com
idade superior as 41 (valinf=3,27) anos de idade tém uma opinido mais negativa uma

vez que discordam parcialmente em relacdo ao valor informativo da publicidade movel.

Os consumidores entre 0os jovens (credeb=3,29) e adultos (credeb=2,85) discordam
parcialmente da credibilidade do conteldo das mensagens publicitarias enviadas para o
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seu telemdvel pessoal, embora os consumidores jovens tenham uma percegédo
claramente mais favoravel que os consumidores adultos. Similarmente, este Gltimo
grupo de consumidores (person=2,02) considera que a publicidade moével é pouco
personalizada posicdo também defendida pelos consumidores mais jovens
(person=2,39), embora estes tenham uma percecdo mais positiva em relacdo a esta

variavel.

Por fim, o grupo com idade entre os 18 e os 40 anos de idade (normsoc= 3,31)
percecionam a influéncia dos outros menos negativamente que os respondentes com
mais de 41 anos de idade (normsoc= 2,57). O que indica que a opinido dos amigos e
familiares em relacdo ao facto de o prdprio utilizar/receber publicidade moével é mais

valorada pelos jovens.

Relativamente a variavel atitude (M=3,36) e intencdo (M=3,36) 0 grupo mais jovem
discorda parcialmente da atitude e intencdo de adquirir o produto/servigco publicitado,
enguanto os respondentes adultos discordam em grande parte da ideia de vir a utilizar a
publicidade mével (M=2,61) e de terem a intencdo de vir a adquirir o produto/servico
publicitado (M=2,78). Por outro lado, 0s respondentes jovens discordam parcialmente
de terem adotado o comportamento (M=2,95) de compra como resultado da publicidade

mavel, enquanto que os consumidores adultos (M=2,32) discordam em grande parte.

No que concerne a utilizacdo do telemovel, podemos dizer que os consumidores mais
velhos (>41 anos) fazem uma utilizacdo bésica do telemével (M=3,48) seguida de uma
utilizacdo ludica (M=2,40) e quase nunca utilizam as funcionalidades profissionais do
telemodvel (M=1,77). Por outro lado, os consumires mais novos (18 aos 40) tem o

mesmo tipo de utilizagdo embora com médias de respostas mais elevadas que aqueles.

5.3.3 Habilitac0es literarias

No sentido de perceber em que diferem as perce¢des dos individuos que tém como
habilitacOes literarias o ensino basico e secundario dos individuos que tém o ensino
superior e pés-graduado em relacdo as variaveis em estudo, foi tomada como variavel
independente as habilitagdes literarias dos individuos e como varidveis dependentes

todas as variaveis em estudo.
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Enino basico e secundario (n=103) | Ensino Superior e p6s-graduado (n=300)

Variaveis Media (M) Desvio Padréo (DP) Media (M) Desvio Padrédo (DP) | t-Student | Sig
entreten 2,27 1,19 2,27 1,29 0,153| 0.879
valinf 3,76 1,31 3,90 1,54 0,888| 0,376
irrita 4,18 1,33 4,00 1,42 -1,116| 0,265
credeb 2,86 1,38 3,36 1,48 2,959 | 0,003
person 2,42 1,34 2,31 1,42| -0,616| 0,538
permi 5,02 1,37 5,30 1,33 1,842 | 0,066
normsoc 2,87 1,41 3,32 1,42 2,743 | 0,006
conf 3,15 1,45 3,41 1,49 1,487 | 0,138
riscper 3,14 1,17 3,09 1,20 -0,319| 0,750
atitude 2,91 1,29 3,37 1,45 2,859 | 0,004
intencdo 2,82 1,41 3,44 1,71 3,597 | 0,000
comport 2,21 1,42 3,09 1,96 4,831| 0,000
utilprof 1,90 1,01 2,19 1,16 2,433| 0,016
utilud 2,86 0,95 2,65 0,93 -1,973| 0,049
utilbas 3,69 0,62 3,84 0,54 2,318 | 0,021

~ Tabela 14: Teste t-Student para a variavel habilitacdes literarias

O teste t-Student permitiu-nos verificar que ndo existem diferencas estatisticamente
significativas nas varidveis: Entretenimento (p=0,879), Valor Informativo (p=0,376);
Irritacdo  (p=0,265); Personalizacdo (p=0,538), Permissdao (p=0,066), Confianca
(p=0,138) e Risco Percebido (p=0,750) entre individuos que tém como habilitagdes
literarias o ensino basico e secundario dos individuos que tém o ensino superior e pds-
graduado. Neste contexto, os respondentes de ambos 0s grupos, discordam em grande
parte face as variaveis: Entretenimento e Personalizacdo discordam parcialmente em
relacdo as varidveis Valor Informativo, Confianca e Risco Percebido, e nem concordam

nem discordam em relacdo a variavel Irritacdo.

Ao analisando a meédia de respostas para a variavel credibilidade, podemos dizer que os
consumidores que tém como nivel de escolaridade o ensino béasico (credeb M=2,86)
discordam em grande parte que a informacao enviada através do telemodvel é credivel,
enguanto os consumidores que possuem grau de ensino superior e pos-graduado (credeb
M=3,36) discordam parcialmente. Assim, podemos inferir que o primeiro grupo de

consumidores se sente mais desconfiado em relacdo a publicidade movel que o segundo

grupo.
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Por outro lado podemos dizer que os respondentes com escolaridade ao nivel do ensino
basico e secundario sdo ligeiramente menos influencidveis pela opinido das pessoas
importantes para si em relacdo a sua utilizacdo da publicidade moével, que os
consumidores com nivel de escolaridade superior ou pds-graduado, pois, as respostas
dos consumidores do primeiro grupo (normsoc M=2,87) centram-se na afirmacéo
discordo em grande parte, sendo que os respondentes do segundo grupo centram-se na
afirmacgdo discordo parcialmente. De referir que o valor da média de respostas dos
respondentes do primeiro grupo tendem a avangar na escala para a resposta discordo

parcialmente.

Relativamente as varidveis atitude, intencdo de comportamento e comportamento, 0s
consumidores com 0 ensino superior e pos-graduado, discordam parcialmente com a
ideia de vir a utilizar a informacdo fornecida através da publicidade mdvel (atitude,
M=3,37), discordam parcialmente quanto a intencdo de adquirir os produtos/servi¢os
publicitados (intencdo M=3,44) e discordam parcialmente de o seu comportamento
(M=3,09) em contexto de consumos ter sido influenciado pela mensagem publicitaria
recebida no seu telemdvel pessoal. As respostas dos consumidores com nivel de
educacdo abaixo do ensino superior em relacdo as varidveis atitude (M=2,91), intencédo
de comportamento (M=2,82) e comportamento (2,21), centram-se na afirmagéo
discordo em grande parte, embora os valores estejam muito préximos da afirmacéo

discordo parcialmente.

Por fim, no que concerne a utilizacdo do telemdvel, ambos os grupos de respondentes
utilizam com pouca frequéncia as funcionalidades ludicas do telemovel, embora os
consumidores de escolaridade bésica e secundaria (utilud M=2,86) tendam a usar
ligeiramente com mais frequéncia estas funcionalidades que respondentes com o ensino
superior e pdés-graduado (utilud M=2,65). Por outro aldo, 0s consumidores com 0 ensino
superior e pos-graduado utilizam as funcionalidades béasicas do telemovel (utilbas
M=3,84) com frequéncia tendendo a avancar na escala para a afirmacdo com muita
frequéncia, tendéncia que, embora de forma mais discreta, também se verifica no outro
grupo de respondentes (utilbas M=3,69). Quanto & utilizacao profissional do telemovel
verifica-se que o0s consumidores com o ensino superior e pés-graduado (utilprof
M=2,19) utilizam raramente, enguanto 0s respondentes com 0 ensino basico e

secundario (utilprof M=1,90) nunca utilizem tendendo a utilizar raramente.
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5.3.4 Rendimento familiar mensal

A analise que se segue vai permitir perceber qual a influéncia da variavel demogréafica
rendimento familiar mensal nas variaveis em estudo. Para tal foi, foi tomada como
variavel independente o rendimento familiar mensal e como varidveis dependentes todas
as variaveis em estudo. Esta varidvel foi dividia em duas amostras independentes: classe
média (<1499€) e classe média alta (>1500).

Classe média Classe média alta
<1499€ (n=237) >1500€ (n=166)

Varidveis | Media (M) | Desvio Padrdo (DP) Media (M) Desvio Padrdo (DP) | t-Student Sig
entreten 2,32 1,23 2,24 1,32| -0,623| 0,534
valinf 3,93 1,43 3,77 1,56 -1,031| 0,303
irrita 3,87 1,41 4,29 1,36 3,084 | 0,002
credeb 3,28 1,47 3,16 146| -0,800| 0,424
person 2,37 1,38 2,30 1,43 -0,490| 0,624
permi 5,09 1,37 5,42 1,29 2,432| 0,015
normsoc 3,25 1,38 3,14 1,50 -0,723| 0.470
conf 3,26 1,47 3,46 1,50 1,378 | 0,169
riscper 3,08 1,21 3,15 1,17 0,560| 0,576
atitude 3,31 1,39 3,17 146| -0973| 0,331
intencdo 3,26 1,66 3,31 1,72 0,307| 0,759
comport 2,86 1,82 2,87 1,97 0,071| 0,944
utilprof 2,01 1,07 2,27 1,19 2,243 | 0,026
utilud 2,76 0,93 2,63 0,93 -1,350| 0,178

_utilbas 3,81 0,57 3,79 055| -0,298| 0,766

Tabela 15: Teste t-Student para a variavel rendimento familiar mensal

Como podemos perceber através da tabela acima ndo existem diferencas
estatisticamente significativas nas percecdo em relacdo as variaveis em estudo entre
individuos da classe média e classe média alta nas seguintes variaveis: Entretenimento
(p=0,534), Valor Informativo (p=0,303); Credibilidade (p=0,424); Personalizacdo
(p=0,624), Normas Sociais (p=0,470), Confian¢a (p=0,169), Risco Percebido (p=0,576),
Atitude (p=0,331), Intencdo de Comportamento (p=0,759), Comportamento (p=0,944),
Utilizacdo Ludica (p=0,178) e Utilizacdo Basica (p=0,766).

Com um olhar atento dos dados que constam na tabela, podemos perceber que a

variavel onde a diferenca de médias de respostas entre os dois grupos em estudo é mais
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marcada é a variavel Permissdo, em que ambos 0s grupos estao parcialmente dispostos a
dar permissao para participar nas campanhas de publicidade desenvolvidas através do
canal mdvel, sendo que os individuos de classe média alta (permi M= 5,42) tendem a

evoluir na escala concordante para a afirmacéo concordo em grande parte.

A andlise da tabela resultante do teste t-Student, permitiu ainda perceber ambos 0s
grupos, consumidores de classe média alta (utilprof M=2,27) e consumidores de classe
média (utilprof M=2,01) raramente utilizam as funcionalidades profissionais do

telemével, embora os consumidores de classe média tendam a nunca usar.

De modo geral, o resultado do teste t-Student para a variavel rendimento familiar
mensal permitiu perceber que o facto de um individuo ter um rendimento familiar
mensal mais ou menos elevado ndo influencia a sua percecdo em relacdo as variaveis
em questdo. De modo empirico esta constatacdo podera ser explicada pelo facto de as
varidveis em estudo, a excecao das variaveis ligadas a utilizacdo do telemovel, serem
variaveis do foro da psicologia comportamental, ndo sendo de esperar que o facto de

auferir mais ou menos remuneracao va ter impacto nas percecdes do individuo.

5.4 Analise de regressao linear multipla

O termo regressao linear é aplicado a um conjunto diversificado de técnicas estatisticas,
usadas para analisar relacfes entre variaveis e inferir sobre o valor de uma variavel

dependente a partir de um conjunto de variaveis independentes (Maroco, 2003).

Na mesma linha de pensamento Pestana e Gageiro (2008) acrescentam que para além de
permitir prever o comportamento de uma variavel dependente (ou enddgena) a partir de
uma ou mais varidveis independentes (ou exdgenas), a Analise de Regressao Linear

Mdltipla tem ainda a capacidade de informar sobre a margem de erros dessa previséo.
Normalmente a expresséo geral do modelo de Regresséo Linear Multipla é a seguinte:
Y] - BO + lelj + ﬁzij + A + ﬁpoj + gj

Em que pi representa os coeficientes de regressao e g; representa os erros ou residuos do

modelo.
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A primeira tarefa na analise de regressao linear multipla é a de estimar os coeficientes,
para o efeito utilizou-se 0 método dos minimos quadrados. Neste caso, as estimativas
dos coeficientes de regressdo sdo obtidos por forma a minimizar os erros ou residuos do
modelo de regressdo linear. Teoricamente espera-se que a média dos erros seja igual a

zero, nao existindo contudo qualquer referéncia acerca da variancia.

Uma vez encontrados os coeficientes do modelo podemos avaliar a influéncia das
variaveis independentes sobre a variavel dependente na amostra, no entanto o objetivo
de qualquer investigador € o de avaliar esta dependéncia na populacdo. Para tal teremos
de avaliar a qualidade de ajustamento do mesmo, isto é, verificar se 0 modelo tem a

capacidade de prever na populacao a variavel dependente.

Para efetuar os testes aos coeficientes do modelo sdo normalmente utilizados o

coeficiente de correlacdo de Pearson (R) e o coeficiente de determinacédo (R2).

Pestana e Gageiro (2008:181) definem que o R de Pearson deve apresentar valores entre
-1 ou de 1. Assim, numa situacao ideal de coeficiente correlacdo R de Pearson igual a 1
estamos face a uma correlacdo perfeita positiva entre as varidveis. O que indica que se
uma aumentar a outra aumenta normalmente na mesma propor¢do. Pelo contrario,
quando o coeficiente € igual a -1 significa a existéncia de uma regressao linear negativa
perfeita entre ambas. Os valores nulos indicam que ndo existe regressao linear entre as

variaveis.

Por outro lado a medida de ajustamento coeficiente de determinacdo R2, mede a
quantidade de variancia da variavel dependente explicada pelas varidveis independentes.
Este varia entre 0 e 1, sendo que quanto mais proximos forem os valores de 1 maior a
percentagem de variagdo de uma varidvel explicada pela outra, contrariamente quanto
mais proximos de zero forem os valores, menor a percentagem de variagdo de uma
variavel explicada pela outra. Considera-se um bom ajuste do modelo nos casos em que

os valores de R? se encontram préximos de 1 (Maroco, 2003).

No entanto, visto a que o coeficiente de determinacdo R? tende a ser influenciado pela
dimensdo da amostra e pela dispersdo presente nos dados, recorremos também ao a
analise do modelo de R2 Adjusted, normalmente utilizado em modelos com mais de uma
variavel independente, como é o caso do modelo da presente investigacdo cientifica.
Pestana e Gageiro (2008).
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Em termos de significancia a regressao foi testada utilizando o teste F da ANOVA. Este
teste é utilizado para testar a hipotese nula (Hp). Os pressupostos deste indicam que a
regressao é significativa apenas quando a propor¢do da variancia explicada é grande. O
que ocorre somente quando a razdo F € grande. Assim, perante valores de F muito
grandes deve-se rejeitar Ho. A ndo rejeicdo de Hy indica que o conjunto de variaveis
explicativas contribuem pouco para a explicacao da variancia da variavel dependente. O
valor de significancia geralmente utilizado para rejeitar a hipdtese nula é de 0.05, neste
sentido rejeita-se a hipdtese da regressdo nao ser significativa (Maroco, 2003).

Um dos objetivos da anélise de regressdo linear é definir o melhor modelo, ou seja,
selecionar das varidveis em estudo aquelas que melhor explicam a variavel dependente.
O método selecionado para efetivar este procedimento foi o Stepwise. Através deste
método, as varidveis vdo sendo adicionadas ou retiradas do modelo de acordo com o

grau de importancia que assumem na explica¢do da varavel dependente (Maroco, 2003).

A decisdo ¢ feita tendo em conta o valor dos coeficientes das varidveis através de um
teste de hipdteses, associando a este processo um nivel de significancia de 0,05. Assim,
infere-se sobre a hipdtese do valor de cada coeficiente ser igual a zero, hipdtese nula
(Ho), se tal se verificar a variavel associada ao coeficiente em questdo é excluida do
modelo, uma vez que ndo contribui para a explicacdo da varidvel dependente. Pelo
contrério, se ndo se verificar rejeita-se a hipotese nula, o que significa que o contributo

da variavel é significativo, permanecendo portanto no modelo.

Neste contexto, se o p-value for menor que o nivel de significancia (0,05) a evidencia
sobre a hipotese em teste (Ho) é significativa. De referir que costumam ser usados neste
tipo de testes outros valores de nivel de significancia como 0,01 e 0,010, ficando a
utilizacdo destes valores ao critério do investigador (Maroco, 2003). Neste sentido o

nivel de significancia que vamos considerar é de 0,05.

Os testes de inferéncia estatistica descritos seguem a distribuicdo normal. Segundo
Maroco, (2003:59) de um modo geral, assume-se que estamos perante uma amostra

normal quando esta é superior a 30.

De seguida serdo apresentados a analise descritiva que antecedeu a submissdo do

modelo de investigacdo a andlise da regresséo linear multipla.
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5.5 Apresentacdo dos resultados dos submodelos

De seguida apresentamos os resultados da analise de cada um dos submodelos desta
investigacdo com o objetivo de testar a sua validade. Os submodelos serdo redefinidos
sempre que se verifique que as varidveis que estamos a testar ndo exercem uma

influéncia significativa na explicacdo da variavel dependente em causa.

Por outro lado, iremos verificar possibilidade de corroborar ou ndo as hipdteses
inicialmente definidas, testando a sua adequacdo a realidade dos consumidores

portugueses.

5.5.1 Submodelo de determinantes da atitude do consumidor face a

publicidade movel

Neste submodelo a variavel Atitude do Consumidor representa a variavel dependente,
sendo explicada pelas variaveis independentes: Entretenimento, Valor Informativo,
Credibilidade, Irritacdo, Permissdo e Personalizacdo. Com este submodelo pretende-se
avaliar em que medida as variaveis independentes influenciam a atitude do consumidor

face ao envio de publicidade para o telemdvel pessoal.
O modelo de regressdo linear multipla para esta relacdo representa-se da seguinte forma,

Atitude = B, + pientreten + Byvalinf + [irrita + ficredeb + fspermi

+ Beperson + €

podendo ser representado graficamente como a seguir se indica:
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[ Personalizacao

[ Entretenimento

Atitude face a

o publicidade movel

[ Credibilidade

[ Valor informativo

Permissao

Figura 5: Submodelo determinantes da atitude do consumidor face a publicidade mével

A deducdo deste submodelo pelo método stepwise deu origem a seguinte tabela:

R’ E\;justed F Sig. B Stiﬁiardized T Sig.

0,479 0,472 4,373 | 0,000 | (Constant) | 0,675 1,861 0,063
credeb 0,265 | 0,274 5,584 | 0,000
valinform | 0,231 | 0,241 4,622 0,000
permi 0,129 | 0,121 3,141 0,002
entreten 0,127 | 0,113 2,491 0,013
person 0,109 | 0,107 2,581 | 0,010
irrita -0,097 | -0,096 -2,091 | 0,037

Tabela 16: Resultado do submodelo determinantes da atitude do consumidor face & publicidade mdvel

Com os dados que constam na tabela foi possivel representar a regressao linear multipla

do submodelo que estamos a testar:

Atitude = 0,675 + 0,265credeb + 0,231valinform + 0,129permi
+ 0,127entreten + 0,109person — 0,97irrita + €

Como o coeficiente de determinacéo obtido R? foi de 0,479 e R? Adjusted foi de 0,472,
resulta que este submodelo permite explicar 47,9% da variancia da Atitude do
Consumidor face o envio de publicidade para o seu telemovel pessoal, sendo que todas
as variaveis incluidas no submodelo inicial se refletem na explicacdo da Atitude do

Consumidor.
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A significancia da regressao foi testada através do teste F da ANOVA. Como podemos
verificar o nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (=0,000) e F
tem o valor de 4,373, rejeitamos a hipotese nula, concluindo-se, assim, que o modelo é
ajustado aos dados.

Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, os dados que constam na

tabela permitem afirmar o seguinte:

H;: H& uma relagdo positiva entre entretenimento e atitude do consumidor face a

publicidade mavel

A incorporacdo de conteudo com algum grau de entretenimento (entreten) tem um
efeito positivo na atitude dos consumidores em relacdo ao envio de publicidade para o
telemovel pessoal. Relativamente ao coeficiente obtido, podemos dizer que cada ponto
adicional na varidvel entretenimento representa um aumento de 0,127 (p=0,013) na
variavel atitude face a publicidade mével, com um Beta Standardized de 0,113 positivo.
Sendo qua a varidvel entretenimento é a quarta variavel que explica de forma

significativa a atitude dos consumidores face a publicidade movel.

Tendo em conta os resultados apresentados podemos afirmar que a hipotese H; é

corroborada.

H,: H& uma relagdo positiva entre valor informativo e atitude do consumidor face a publicidade

movel.

A variavel valor informativo (valinf) é a segunda varidvel com impacto positivo na
atitude do consumidor face a publicidade enviada para o seu telemovel pessoal. Neste
caso, tendo em conta o valor de B, podemos afirmar que o aumento de um ponto na
variavel valor informativo vai resultar no aumento de 0,231 (p<0,001) na variavel
atitude do consumidor em relacdo a publicidade movel, sendo o Beta Standardized de
0,241.

Na presenca de tais resultados podemos dizer que a hipotese H; é corroborada.

Hs: H& uma relacdo negativa entre a variavel irritacdo e atitude do consumidor face a

publicidade movel
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A analise dos dados da tabela acima permite-nos concluir que a variavel irritacdo
(irrita) é a variavel gue menos peso tem na explicacdo da atitude do consumidor face as
mensagens publicitarias enviadas para o seu telemovel pessoal, exercendo uma

influéncia negativa na varidvel atitude face a publicidade movel.

Assim podemos deduzir que cada ponto acrescentado a variavel irritacdo significa um
decréscimo na atitude do consumidor em relagdo a publicidade movel de 0,097 (p=
0,037) com um Beta Standardized de -0,096.

Neste contexto, podemos concluir que a hipotese Hs se corrobora.

H,: H& uma relagdo positiva entre credibilidade e atitude do consumidor face a publicidade

movel

A variavel credibilidade (credeb) é a que exerce maior influéncia na variacdo da
variavel atitude face a publicidade mdvel. Assim, podemos afirmar que quanto maior
for a percecdo do consumidor de que a mensagem publicitaria enviada para o seu
telemovel pessoal € credivel, mais positiva sera a atitude daquele face a publicidade
movel. Neste sentido, podemos concluir que, em média, cada unidade adicional na
escala de credibilidade vai representar um aumento de 0.265 (p<0,001) na atitude do
consumidor, sendo o Beta Standardized de -0,096, com um Beta Standardized de 0,274

positivo.

Neste contexto, podemos concluir que a hipotese Hy é corroborada.

Hs: Ha uma relagdo positiva entre personalizacdo e atitude do consumidor face a publicidade
movel

A personalizacdo (person) revelou ser a quinta variavel que influencia a atitude do
consumidor face a publicidade movel. Ou seja, se forem constantemente aumentados
pontos na escala de personalizacao a atitude do consumidor vai aumentar positivamente
numa propor¢do de 0,109 (p=0,010) por cada aumento de um ponto, sendo 0 Beta
Standardized de 0,107.

Os coeficientes encontrados permitem-nos corroborar a hipotese Hs.

Hs: H& uma relagdo positiva entre permisséo e atitude do consumidor face & publicidade movel
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A variavel permissdo (permi) é a terceira varidvel com impacto na explicacdo da

variavel atitude face a publicidade movel. Sendo esse impacto positivo.

Os coeficientes demonstram que por cada aumento de um ponto na escala da variavel
permissao a variavel atitude do consumidor face a publicidade movel aumentara 0.129
(p=0,002) com uma Beta Standardized de 0,121.

Assim podemos afirmar que se corrobora a hipétese He.

5.5.2 Submodelo determinantes da intencédo de comportamento

No submodelo intencdo de comportamento, foram identificadas as variaveis, Atitude,
Confianga, Normas Sociais e Risco Percebido como capazes de influenciar a variavel
dependente Intencdo de Comportamento. Neste contexto, pretende-se perceber em que
medida aquelas variaveis influenciam a intencdo do consumidor de adquirir o

produto/servico publicitado na publicidade enviada para o seu telemével pessoal.
Também para este submodelo foi estabelecido o0 modelo de regressao linear multipla:
Intengdo = [, + Byatitude + fyconf + fznormsoc + Byriscper + €

que se esquematiza da seguinte forma:

Atitude face a
publicidade mdvel

[ Confianca

Intencéo de

comportamento

[ Normas Sociais

N

[ Risco percebido

Figura 6: Submodelo inicial determinantes da intencdo de comportamento
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O método Stpwise, levou a exclusdo das variaveis, Normas Sociais e Risco Percebido,
permitindo concluir que as varidaveis que explicam a variacdo da Intencdo do

Consumidor séo as variaveis: Atitude do Consumidor e Confianga.

) R? ] Beta i
R ) F Sig. B ) T Sig.
Adjusted Standardized
0,637 | 0,635 549,525 | 0,000 | (Constant) | 0,408 0,032 |0,974
atitude 0,638 | 0,548 13,719 | 0,000
conf 0,360 | 0,322 8,060 | 0,000

Tabela 17: Resultado do submodelo determinantes da inten¢do de comportamento

Os valores transcritos na tabela acima permitiram representar a equacdo da regressao

linear multipla do submodelo que estamos a testar:
Intencdo do consumidor = 0,408 + 0,638atitude + 0,360conf + €

Da anélise do quadro acima podemos perceber que o submodelo encontrado explica
63,7% da variancia da Intencdo do Consumidor, visto que R* tem o valor de 0,637 e R?
Adjusted de 0,491, sendo este valor significativo (F= 549,525; p<0,001).

Da aplicacdo do teste t resultou que apenas duas variaveis se apresentaram como sendo
estatisticamente significativas ao nivel do contributo explicativo para com a intengédo de
comportamento, sendo excluidas as variaveis Normas Sociais e Risco Percebido.

Neste contexto a representacdo grafica do modelo obtido é a seguinte:

Atitude face a
publicidade movel Intencdo de

comportamento

[ Confianca

Figura 7: Submodelo final determinantes da inten¢do de comportamento

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, os dados representados na

tabela permitem concluir o seguinte:

H-,: H& uma relacéo positiva entre atitude e intencdo de adquirir o produto/servigo publicitado
através da publicidade movel
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Os resultados obtidos comprovam que a variavel atitude (atitude) ¢é a variavel que mais

influencia a variavel intencdo do consumidor, sendo esta influéncia positiva.

A andlise dos coeficiente que constam na tabela leva-nos a afirmar que o aumento de
um ponto na variavel atitude significa um aumento de 0,638 (p<0,001) na variavel
intencdo de utilizar a informacdo enviada para o seu telemével pessoal para adquirir o

produto/servico publicitado. O valor de Beta Standardized encontrado € de 0,548.

Neste contexto, podemos concluir que a hipétese H; se corrobora.

Hs: Ha uma relagdo positiva entre confianca e intencdo de adquirir o produto/servico
publicitado através da publicidade mével

Com a analise da tabela de resultados acima, podemos afirmar que a variavel confianca
(conf) é a segunda varidvel que influencia positivamente na variancia da variavel
dependente. Sendo que os coeficientes de B e Beta Standardized (0,322) permitem
afirmar que um aumento de um ponto na escala da variavel confianca (conf) representa
um aumento da intencdo do consumidor em utilizar a informacdo enviada para o seu

telemovel para adquirir o produto publicitado de 0,360 (p<0,001)

Neste contexto, podemos concluir que a hipotese Hg é corroborada.

Ho: Ha uma relagdo positiva entre normas sociais e intengdo de adquirir o produto/servigo
publicitado através da publicidade movel.
Hio: Ha uma relacdo positiva entre risco percebido e intencdo de adquirir o produto/servigo
publicitado através da publicidade movel.

Como referimos no inicio deste ponto as varidveis Normas Sociais (normsoc) e Risco
Percebido (riscper) foram excluidas do modelo, o que indica que ndo possuiam
relevancia estatistica para a explicagdo da variancia da variavel Intencdo de

Comportamento.
Neste sentido, somos levados a afirmar que as hipoteses Hg e Hio ndo sdo corroboradas.
5.5.3 Submodelo determinantes do comportamento do Consumidor

Neste submodelo temos como varidvel dependente 0 Comportamento do Consumidor,

assim pretende-se perceber se o consumidor j& adquiriu algum produto/servigo
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influenciado pela publicidade que recebeu no seu telemdvel pessoal. Esta variavel é

explicada pela variavel independente: Intencdo de Comportamento.

O modelo de regressao linear maltipla para esta relacao representa-se da seguinte forma,

Comportamento = By +f jintengdo + €

que se esquematiza da seguinte forma:

Intencéo de Comportamento do

Comportamento consumidor

Figura 8: Submodelo de comportamento face a publicidade movel

A deducéo deste sunmodelo pelo metodo Stepwise deu origem a seguinte tanela:

) R? ] Beta .
R ) F Sig. B ) T Sig.
Adjusted Standardized
0,526 | 0,525 444,789 | 0,000 | (Constant) | 0,163 1,135 | 0,257
intengdo 0,823 | 0,725 21,090 | 0,000

Tabela 18: Resultado do submodelo determinantes do comportamento do consumidor

Com os dados que constam na tabela foi possivel representar a regressdo linear maltipla
do submodelo que estamos a testar:

Comportamento do Consumidor = 0,163 + 0,823intencao + €

Sendo o coeficiente de determinaco obtido R? foi de 0,526 e R? Adjusted foi de 0,525,
podemos concluir que este submodelo permite explicar 52,6% da variancia do
comportamento do consumidor de aquisi¢do do produto/servico publicitado através da
mensagem enviada para o0 seu telemovel pessoal. Assim, podemos afirmar que a

variavel intencdo de comportamento explica a variancia da variavel dependente.

A significancia da regressao foi testada através do teste F da ANOVA. Como podemos
verificar o nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (=0,000) tendo
F o valor de 4,373, 0 que nos leva a concluir que se rejeita a hipdtese nula, permitindo

provar que o modelo é ajustado aos dados.

Relativamente a este modelo estabelecemos a seguinte hipotese:
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Hi;: H& uma relacdo positiva entre a intencdo de comportamento e o comportamento do

consumidor de adquirir o produto/servico publicitado através da publicidade movel

Os resultados obtidos comprovam que a variavel Intengdo (intencéo) € valorada como
positiva pelo consumidor, sendo capaz de prever a variavel dependente comportamento

do consumidor.

Analisando o valor de B, podemos afirmar que o aumento de um ponto a escala da
variavel intencdo de comportamento significa o aumento de 0,823 no comportamento
do consumidor de utilizar a informacdo enviada para o seu telemdvel pessoal para

adquirir o produto publicitado ira. O valor de Beta Standardized encontrado é de 0,725.

Neste contexto, podemos concluir que a hipdtese Hi; se corrobora.

5.6 Discussao dos resultados

Como referimos no inicio deste estudo o objetivo primordial desta dissertacdo é o de
perceber quais os determinantes da atitude e comportamento do consumidor face a
publicidade movel, neste sentido o modelo conceptual de investigacdo proposto foi
dividido em trés submodelos para que fosse possivel a sua submissdo a analise de
regressdo linear. Deste procedimento estatistico resultou a identificacdo dos
determinantes que afetam as varidveis dependentes de cada modelo, bem como a

corroboracdo e ndo corroboracdo das hipéteses definidas.

Abaixo € apresentada a tabela resumo das hipoteses corroboradas e ndo corroboradas

pelo estudo que desenvolvemos junto dos consumidores portugueses.
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Hipotese Tabela Resumo das Hipoteses formuladas Resultado
Submodelo determinantes da atitude do consumidor

H; Ha uma relagdo positiva entre entretenimento e atitude Corroborada
do consumidor face a publicidade movel

H, H& uma relagdo positiva entre valor informativo e Corroborada
atitude do consumidor face a publicidade movel.

Hs H& uma relacdo negativa entre a variavel irritacdo e Corroborada
atitude do consumidor face a publicidade mével

Hy H& uma relacdo positiva entre credibilidade e atitude do Corroborada
consumidor face a publicidade movel

Hs Ha uma relagdo positiva entre personalizacéo e atitude Corroborada
do consumidor face a publicidade movel

He H& uma relacdo positiva entre permissao e atitude do Corroborada
consumidor face a publicidade movel

Submodelo intencdo de comportamento

H- Ha& uma relacdo positiva entre atitude e intencdo de  Corroborada
adquirir o produto/servico publicitado através da
publicidade mével

Hg H& uma relacdo positiva entre confianca e intencdo de  Corroborada
adquirir o produto/servico publicitado através da
publicidade mével

Hog H& uma relacéo positiva entre normas sociais e intengado Néo
de adquirir o produto/servi¢co publicitado através da corroborada
publicidade mével

Hio H& uma relacdo positiva entre risco percebido e Néo
intencdo de adquirir o produto/servico publicitado corroborada
atraves da publicidade maével

Submodelo comportamento do consumidor
Hip H&4 uma relacdo positiva entre a intencdo de Corroborada

comportamento e o comportamento do consumidor de
adquirir o produto/servigo publicitado através da
publicidade maével

Tabela 19: Tabela resumo das hipéteses corroboradas e ndo corroboradas
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5.6.1 Submodelo determinantes da atitude do consumidor

A submissdo das variaveis do submodelo atitude do consumidor a analise de regressdo
linear maltipla permitiu corroborar as hipoteses Hi, H, e Hy, assim corrobora-se a
existéncia de uma relacdo positiva entre a variavel entretenimento, valor informativo e
credibilidade e a variavel atitude, resultados que estdo em conformidade com os estudos
de Unal et al. (2011); Tsang et al. (2004) e Ducoffe (1996).

Adicionalmente, verifica-se que existe uma relacdo positiva entre as variaveis
personalizacdo e permissao e a varidvel atitude, resultados que permitem corroborar as e
hipGteses Hs e Hg, resultados também evidenciados pelos estudos de Unal et al. (2011);
Taylor e Tod (1995) e Xu (2007). A analise de regressdo linear maltipla permitiu ainda
corroborar a hipotese Hj pois verifica-se a existéncia de uma atitude negativa entre a
varidvel irritacdo e a varidvel atitude, relacdo também comprovada por Unal et al.
(2011); Tsang et al. (2004) e Ducoffe (1996).

Como tivemos oportunidade de verificar no ponto 5.5.1, a varidvel com maior poder
explicativo na varidvel atitude é a varidvel credibilidade, neste contexto podemos
afirmar que o consumidor portugués da bastante valor a credibilidade do contetdo
publicitario enviado para o seu telemdvel, assim como ao seu valor informativo, o que
poderd indicar que a atitude parcialmente negativa que o consumidor portugués sustenta
em relacdo a publicidade movel, pode ser contrariada caso seja melhorado o contetdo
publicitario enviado no sentido de ser mais credivel e conter informacdo util para o

mesmo.

O facto de as variaveis entretenimento e personalizacdo serem as variaveis com menor
contributo para a explicacdo da varidvel atitude poderd indicar qua as mensagens
publicitarias a que o consumidor tem vindo a ser exposto, contém pouco contetdo de
entretenimento e sdo pouco personalizadas, pois estas escalas foram desenvolvidas para
medir esse aspeto. Esta afirmacéo é reforcada pela anélise da média de respostas a estas

duas variaveis (tabela 11, ponto 5.2) que se centra na resposta discordo em grande parte.

De realgar que a variavel irritacdo € a Unica que influencia negativamente a atitude do
consumidor, no entanto, visto que a média de respostas (tabela 11, ponto 5.2) se

concentram na afirmagdo nem concordo nem discordo, podemos afirmar que a amostra
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ndo se encontra particularmente irritada com a publicidade movel, o que indica que
podera ter uma atitude mais favordvel caso as premissas que apresentdmos

anteriormente sejam garantidas.

Assim, podemos afirmar que estamos perante uma amostra de respondentes que da
valor a credibilidade e informacdo do contetido enviado, assim como a obtencdo da sua
permissdo para receber mensagens publicitarias personalizadas para si, de realgar que
como vimos no ponto 5.2 a variavel permissdo foi a unica que recebeu respostas na

escala concordante sendo portanto de extrema importancia

5.6.2 Submodelo determinantes da intencédo de comportamento

Como resultado deste submodelo a andlise de regressdo linear multipla, concluimos que
as variaveis Atitude face a publicidade mdvel e Confianga, afetam positivamente a
intengdo de comportamento. Estes resultados levam a que se corroborem as hipoteses
H; e Hg indo de encontro as conclusdes dos autores Unal et al., (2011), Tanakinjal et
al., (2010) e Bauer et al., (2005).

Como tivemos oportunidade de verificar aquando da revisdo da literatura, a teoria da
acao refletida, que serve de base ao modelo de investigacdo proposto, defende que a
atitude influencia a intencdo de comportamento, neste contexto, os resultados
evidenciados por este estudo confirmam esta teoria, uma vez que a hipétese H; é
corroborada. Estes resultados permitem-nos afirmar que sendo a atitude do consumidor
face a publicidade mdvel parcialmente negativa, a intencdo de comportamento sera
também parcialmente negativa, afirmacdo confirmada pela concentracdo da média de
respostas para a varidvel intencdo de comportamento na afirmagdo discordo
parcialmente (tabela 11, ponto 5.2) ou seja o consumidor discorda parcialmente da
intencdo de ter ou vir a utilizar a publicidade enviada para 0 meu telemével pessoal para

adquirir bens ou servigos.

Por outro lado, o consumidor discorda parcialmente de que receber informacgéo sobre
marcas/empresas no seu telemovel seja uma forma confiavel de o fazer, levando a que a
sua intencdo de utilizar essa informagdo seja também parcial, estes resultados podem
constituir um reforgo aos resultados evidenciados no submodelo anterior, pois o

consumidor revela desconfiar parcialmente da informacdo enviada, muito
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provavelmente, porque vé o conteudo como pouco credivel, pouco informativo e pouco

personalizado para 0s seus interesses.

Por outro lado, a submisséo do submodelo determinantes da inten¢do de comportamento
a analise de regressdo linear multipla levou & excluséo das variaveis Normas Sociais e
Risco Percebido, o que denota a falta de significancia estatistica destas varidveis na
explicacdo da variancia da variavel Intencdo de Comportamento. Resultados que
contrariam os estudos desenvolvidos por Tanakinjal et al., (2010), em que a variavel
Risco Percebido influencia a varidvel Intencdo de Comportamento e de Bauer et al.,
(2005) que provou que a variavel Normas Sociais afeta positivamente a intengdo de
comportamento, embora com uma significancia fraca. Neste contexto, conclui-se que as

hipdteses Hg e Hig Ndo séo corroboradas.

O facto de as variaveis Normas Sociais e Risco Percebido terem sido excluidas do
modelo, pode evidenciar que os consumidores portuguese estdo ja numa fase de
familiaridade com este tipo de comunicacdo comercial, neste sentido é natural que pois
ndo vejam risco para a sua privacidade na rececdo mensagens publicitarias por esta via,
assim como ndo é seja importante para si a opinido dos outros em relacdo ao uso deste
tipo de informacdo de marcas/empresas. Por outro lado, podemos afirmar que a
exclusdo destas variaveis vem reforcar a fiabilidade dos resultados obtidos em relacdo
as variaveis em estudo, pois 0s consumidores estardo em posicdo de expressar as suas
percecdes com experiéncia e perfeito conhecimento do assunto sobre o qual estdo a ser

questionados.

5.6.3 Submodelo determinantes do comportamento do consumidor

Da submisséo do submodelo determinantes do comportamento do consumidor a anélise
de regressdo linear mdaltipla ficou provado que, em conformidade com o estudo
desenvolvido por Unal et al., (2010), a intencdo de comportamento afeta positivamente
0 comportamento, sendo corroborada a hipotese H;.

Neste contexto, tendo em conta que o consumidor discorda parcialmente da intencéo de
utilizar a informacdo enviada para o telemdvel pessoal em situacdo de consumo, seria de
esperar que o consumidor também discordasse parcialmente do comportamento de

utilizar a informacéo recebida no seu telemovel. No entanto, a média de repostas para
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esta variavel centram-se na afirmacdo discordo em grande parte (tabela 11, ponto 5.2).
Esta posicdo do consumidor pode ser explicada pelas evidencias dos resultados dos
submodelos que antecedem o submodelo do comportamento, ou seja, podemos afirmar
que o consumidor discorda em grande parte de vir a utilizar ou ter ja utilizado a
informacdo enviada para o seu telemdvel em situacdo de consumo, por a considerar
pouco credivel, por lhe atribuir pouco valor informativo, por ndo ter sido questionado se
desejava receber este tipo de informacdo e por incorporar pouco conteldo de
entretenimento, assim como pelo facto de a mensagem ser percecionada como pouco

personalizada e pouco confiavel pelo consumidor.

5.7 Conclusao

O sexto capitulo permitiu perceber que, de modo geral, as métricas que utilizamos para
medir as variaveis através do instrumento de recolha de dados foram bem definidas,
para tal contribuiu a exaustiva revisdo da literaria que nos conduziu a definicdo das

mesmas.

Por outro lado, foi evidenciado o efeito diferenciador das variaveis sociodemograficas,
género, idade, habilitacbes literarias e rendimento familiar mensal, na percecdo do

consumidor face as variaveis em estudo.

Pelo contrério, pudemos constatar que as variaveis de controlo, familiaridade com o
telemovel, frequéncia de mensagens e quantidade de mensagens publicitarias recebidas

ndo afeta a percecdo do consumidor face a nenhuma das variaveis em estudo.

Por fim, concluiu-se que as relagdes entre as variaveis do modelo correspondem as
definidas pela literatura consultada, a excegcdo das varidveis Confianca e Risco
Percebido que mostraram néo ter significancia estatistica para explicar a variancia da

variavel intencdo de comportamento, contrariando a bibliografia consultada.
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6. CONCLUSOES

6.1 ImplicagOes para a gestéo

Numa era caracterizada pelo livre e rapido acesso a informacéo, a qualquer altura e em
qualquer lugar, o consumidor esta cada vez mais no centro de decisdo sobre as suas
opcdes de consumo, sendo cada vez mais indiferente a acGes de comunicagédo
indiferenciadas, desenhadas para o grande publico. Torna-se portanto evidente a
necessidade de comunicar de forma relevante, tentando responder as necessidades
individuais “daquele” consumidor ou do nicho a que pertence, tendo em conta 0s seus
interesses, estilo de vida e envolvente em que se encontra. Para tal, é necessario
conhecer o cliente individualmente, receber o seu feedback, levéa-lo a ter vontade de
comunicar com a marca/empresa, a mostrar-se disponivel para participar no processo de
comunicacdo e desenvolvimento de produtos pensados em si, nas suas necessidades,
criando uma desejavel interacdo a longo prazo. Este tipo de relacdo com o cliente pode
ser facilitado com o0s constantes avancos nas tecnologias de comunicagéo, introduzido
0s canais de proximidade, como a internet e o telemdvel, no processo de interagcdo com

o cliente.

Como temos vindo a referir neste estudo, dada a elevada taxa de penetracdo no mercado
e inegavel importancia no quotidiano das pessoas, o canal mével apresenta-se como o
meio de comunicacdo de exceléncia para uma interacdo direta e dindmica com o
consumidor. No entanto, para que a sua utilizacdo ndo seja considerada evasiva nem
cause qualquer tipo de constrangimento e risco a privacidade do consumidor, 0s
gestores de marketing devem ter em consideragdo algumas premissas de extrema
importancia na elaboragdo e posterior implementacdo de campanhas de publicidade
movel. Neste contexto, o presente estudo pretendo ser um auxilio as decisdes de
marketing no tecido empresarial, fazendo a necessaria ponte entre os conhecimentos

académicos e a sua aplicabilidade nas decis6es de gestdo do meio empresarial.

Numa visdo pratica de gestdo os resultados evidenciados por este estudo, podem ser
utilizados para auxiliar as decisdes de marketing no planeamento e desenvolvimento de
campanhas de publicidade movel. Levando os profissionais de marketing a conhecer

quais as variaveis a que o consumidor d& mais importancia, tendo em conta o genero,
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idade, habilitaces literarias e poder de compra (rendimento familiar mensal). Neste
sentido, através do feedback dos consumidores portugueses, 0s gestores de marketing
podem perceber que a utilizacdo do canal movel para interagir com 0s mesmos, acarreta

algumas exigéncias.

Desde logo, a imperatividade de disponibilizar informacdo credivel, assegurar o valor
informativo do contetdo a enviar e garantir a permissdo do consumidor para enviar
mensagens publicitarias para o seu telemdvel pessoal. Sendo esta variavel uma das mais
importantes no ambito da publicidade movel, pois como vimos através da revisao
literaria e confirmamos na fase de anélise de resultados, a variavel permissao foi a Unica
que recebeu respostas na parte concordante da escala utilizada. Estando os
consumidores quer fossem homens ou mulheres, adultos ou jovens, com habilitacdes
literarias ao nivel do ensino basico ao ensino superior e pos-graduado, dispostos, ainda

que de forma parcial, a dar permissao para receber publicidade mével.

Por outro lado, as mensagens devem ser personalizadas tendo em conta os interesses do
consumidor, assim mensagens desenhadas para o grupo demografico feminino devem
dar primazia a permissdo ao valor informativo e a credibilidade do contetdo. Sendo que
estas se sentem menos irritadas que os homens em relacdo a esta abordagem por parte
de marcas/empresas. Enquanto para o grupo masculino é também a variavel permissdo a
mais relevante seguindo-se o valor informativo ndo tdo importante como para 0 grupo
feminino e a variavel normas sociais, 0 que indica que 0s homens se sentem-se mais

pressionados pela opinido dos outros que as mulheres.

Por outro lado, para além da variavel permissdo, jovens e adultos consideram
importante o envio de mensagens com valor informativo, sendo esta varidvel mais
valorada pelos jovens que dao, igualmente, mais valor a varidvel confianga que os
adultos. Por sua vez, os adultos atribuem a rececao de publicidade um risco de perda de
privacidade maior que 0s jovens. Sendo também os adultos mais propensos a sentir-se

irritados face a publicitaria mével.

Complementarmente, este estudo permitiu dar a conhecer, a profissionais de marketing
e gestores, quais os procedimentos envolvidos na elaboracdo de uma campanha de
publicidade movel, contribuindo para a compreensdo das especificidades e

particularidades associadas a este meio de comunicacao intransmissivel e pessoal.
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Neste contexto, podemos afirmar que este estudo representa um contributo valido para
as decisOes de gestdo, no ambito do planeamento e implementacdo de campanhas de
marketing movel relevantes e com vista a criar uma interacdo de longo prazo entre
marca/empresa e cliente, na medida em que revela os determinantes da atitude e
comportamento do consumidor em face a publicidade movel através da auscultacdo de

uma amostra consideravel de consumidores portugueses.

6.2 LimitacOes e investigagOes futuras

As principais limitacdes deste estudo foram a falta de tempo que, aliadas a falta de
recursos financeiros e equipa humana para a recolha de dados, se traduziu na escolha do
meio online para operacionalizar a recolha de dados. Como vimos no capitulo 4, no que
toca a recolha de dados 0 meio online apresenta algumas limitac6es da qual se destaca a
impossibilidade de auxilio do informante em questes mal compreendidas, podendo

originar o enviesamento das respostas (Marconi e Lakatos, 2003).

Outra limitacdo relevante foi o facto de apenas termos analisado as percecdes dos
consumidores em relacdo a publicidade movel, uma anélise paralela a percecdo dos
profissionais de marketing sobre a teméatica em estudo teria certamente revelado
diferencas de percecdo interessantes. Embora se tenha realizado uma entrevista para
perceber a percecdo de um Gestor de comunicacdes multicanal, a mesma nao pode ser

representativa para captar a existéncia ou ndo de percecdes diferentes.

Tendo em conta as limitacGes apresentadas consideramos que a realizacdo de um estudo
que capte a percecdo dos profissionais de marketing serd uma contribuicéo interessante

para a compreensdo deste meio imergente de interagdo com o consumidor.

Alguns autores (Unal et al., 2010; Tsang et al. 2004) tém provado que a inclusdo de
incentivos, nomeadamente talGes de desconto, pontos ou possibilidade de beneficios
monetarios, nas mensagens envidas tém influéncia na intencdo de comportamento do
consumidor, assim consideramos ser interessante alargar o modelo de investigagédo

proposto incluindo esta variavel.

O telemovel, em especial os smartphones, apresentam inimeras possibilidades de

comunicacdo com o cliente nomeadamente ferramentas como MMS e Mobile TV.
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Embora, segundo a ANACOM (2012), o numero de utilizadores e o trafego de MMS,

Videochamadas e Mobile TV sejam relativamente reduzidos, as tendéncias de

crescimento neste segmento mantiveram-se no 2° trimestre do corrente ano, sendo que,
a utilizacdo do Mobile TV cresceu de forma expressiva. Neste sentido, 0 modelo testado
através deste estudo pode servir de base a percecdo da atitude e comportamento do

consumidor face a publicidade nestes formatos.

Tendo em conta que cada vez mais pessoas utilizam telemoveis com a cesso a internet,
consideramos interessante desenvolver estudos no sentido de perceber quais as variaveis
que podem afetar positivamente o comércio mdvel, pois espera-se que este seja o
proximo passo do comércio online. Neste contexto, podem ser utilizadas as variaveis
atitude, intencdo e comportamento da Teoria de Ac¢do Refletida, com a adicdo da
variavel controlo de comportamento da Teoria de Comportamento Planeado, assim
como as varidveis Confianca e Risco Percebido que como referimos na revisao
bibliogréfica, sdo varidveis importantes quando utilizadas em estudos sobre transacfes

online.

Consideramos ainda interessante ao nivel da gestdo de marketing, testar o modelos de
investigacdo que desenvolvemos na intencdo e consequente comportamento do
consumidor face a utilizacdo de cddigos QR, tentado descobrir qual ou quais as variavel
que o consumidor destaca como relevantes incluir nestes codigos tendo em conta a sua
utilizacdo em produtos ou até na tentativa de prestar informacdo turisticos mais
inovadores e Uteis aos turistas que nos visitam. Estes cddigos tém sido utilizados em
varios contextos, no que toca ao truismo referimos o caso da autarquia de Portimdo que

instalou este verdo em 13 mupis °um cédigo QR com o novo mapa da cidade.

6.3 Conclusao

A recolha e posterior analise de dados conduziram a concluséo de que a Atitude e
Comportamento do consumidor portugués em relacdo a publicidade movel ¢é
parcialmente negativa, uma vez que as suas respostas em relacdo a estas variaveis, e a
todas as suas antecedentes, se centram nas afirmacgdes discordantes da escala de Likert

utilizada. A esta conclusdo chegaram também alguns dos autores consultados,
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nomeadamente Tsang et al. (2004) e Xu (2006), Wong e Tang (2008), Unal et al
(2011).

Podemos concluir que as variaveis que podem tornar a atitude face a publicidade movel
mais favoravel sdo: Permisséo, Valor Informativo e Credibilidade, pois, por um lado, a
variavel permissdo é a Unica que apresenta respostas na parte concordante da escala
utilizada (concordo parcialmente) e, por outro lado, consideramos que a percecdo neutra
(nem concordo nem discordo) em relacédo as variaveis: Valor informativo, Credibilidade
e Irritacdo, pode indicar que o consumidor estara disposto a participar nas campanhas de
publicidade mdvel, caso seja aumentado o seu Valor Informativo e a credibilidade do
contudo enviado e que o consumidor ndo considera que a publicidade movel seja

irritante, dependendo esta avaliacdo do tipo de conteudo enviando.

As conclusdes relativas a variavel permissao sdo suportadas pelos estudos de Barwise e
Strong (2002); Unal et al. (2011) e Tsang et al. (2004) que verificaram que a atitude
face a publicidade enviada para o telemdvel dos consumidores era positiva quando

envida com a sua permisséo.

Foi ainda possivel conhecer que os consumidores discordam parcialmente de que a
publicidade mdvel seja personalizada para 0s seus interesses, conclusdo também retira
pelo estudo desenvolvido por Xu (2006). O que pode explicar a atitude e
comportamento parcialmente negativo do consumidor face a publicidade movel, pois,
como vimos na revisao da literatura (Capitulo 3, ponto 3.3.5) a variavel personalizacdo
destaca-se pela sua importancia podendo levar ao aumento de resposta e a melhorar a

imagem face a marca (Xu, 2006).

De um modo geral, o consumidor portugués considera que a publicidade movel
incorpora pouco conteldo de entretenimento e informativo, sendo pouco importante

para o consumidor que o seu uso seja ou ndo valorado pelas pessoas importantes para si.

Por fim, os consumidores portugueses discordam parcialmente em relacdo a atitude
intencdo e comportamento de utilizar a informacéo enviada para o seu telemovel pessoal
como influencia para adquirir o produto/servigo publicitado. Esta posicdo deve-se,
muito provavelmente, as evidéncias que referimos anteriormente, neste sentido torna-se

crucial aumentar a credibilidade e valor informativo da publicidade moével, assim como
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garantir a permissdo do mesmo para que as perce¢fes dos consumidores sejam mais

positivas.

Como definimos inicialmente, um dos objetivos deste estudo era perceber quais as
diferencas na percecdo de respondentes de jovens e adultos. Neste sentido, este estudo
evidenciou que os consumidores jovens (18 aos 40 anos) tém uma percecdo mais
positiva que os consumidores adultos (>41) em relacdo a todas as variaveis em estudo,
embora as respostas de ambos se mantenham na parte discordante da escala de Likert
utilizada. Por outro lado, com este estudo, foi possivel perceber que ndo existem
diferencas de percecédo entre jovens e adultos em relacdo as varidveis: Entretenimento,

Irritacdo, Permisséo, e Risco Percebido.

Tal como tinhamos verificado inicialmente para os consumidores em geral, também
para estes dois grupos, a variavel Permissdo € a Unica que merece uma resposta na
escala concordante da escala de Likert utilizada (concordo parcialmente), seguindo-se a
variavel Irritacdo com um media de respostas neutra, embora os consumidores adultos

se sintam mais incomodados com a publicidade movel que os jovens.

Os consumidores adultos tém uma Atitude, Intencdo de Comportamento e
Comportamento ligeiramente mais negativa que os consumidores jovens, sendo essa
diferenca mais acentuada na variavel comportamento em que os consumidores adultos
afirmam discordar em grande parte de alguma vez terem efetuado uma compra
influenciados pela publicidade mdvel, contrariamente, numa perspetiva mais positiva,
os consumidores jovens discordam parcialmente desta afirmacdo. Esta concluséo esta de
acordo com os resultados do estudo desenvolvido por Unal et al., (2011), em Erzurum
na Turquia, cujos consumidores jovens mostraram ter uma atitude e comportamento

face a publicidade movel mais favoravel que os consumidores adultos.

A segunda variavel que os consumidores jovens mais valorizam é a variavel Valor
Informativo, mostrando uma percecdo neutra, enquanto os consumidores adultos
discordam de forma parcial do Valor Informativo da publicidade mdvel, assim como da
Credibilidade da informacdo enviada. Este €, provavelmente, o motivo que leva os
consumidores adultos a terem uma atitude e comportamento mais cético em relacéo a

publicidade movel que os consumidores jovens.
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Tendo em conta os resultados da analise de regressdo maultipla, podemos afirmar que as
varidveis Credibilidade, Valor Informativo e Permissdo sdo as variaveis que mais
influenciam a atitude do consumidor em relagdo a publicidade mével. Seguindo-se as
variaveis, Entretenimento, Personalizacdo e Irritacdo. Esta anlise, permite concluir que,
se a mensagem publicitaria enviada para o telemdvel do consumidor for percecionada
como credivel, relevante (valor informativo) e for enviada com a permissdao do
consumidor, este vai formular uma atitude positiva em relagdo a publicidade movel. O
contelido de entretenimento e personalizado vai também influenciar positivamente a
atitude do consumidor, embora menos significativamente quando em presenca das
varidveis anteriores. Pelo contrario, se a mensagem for considerada irritante pelo
consumidor, este vai gerar uma atitude negativa face a publicidade movel. Resultados
também encontrados por Unal et al., (2011) e Tsang et al., (2004), assim como Xu
(2006) embora este autor tenha verificado que a o Valor Informativo e a Irritacdo nao

influencia a atitude dos consumidores chineses.

Tendo em conta os resultados evidenciados podemos afirmar que todos os objetivos
inicialmente estabelecidos foram atingidos, na medida em que se ficou a conhecer quais
as varidveis que influenciam positiva e negativamente a Atitude do consumidor face a
publicidade movel, bem como, a influéncia desta varidvel na Intencdo de
Comportamento do Consumidor. Por outro lado, foram conhecidas as varidveis que
afetam significativamente a Intencdo de Comportamento e a influencia desta variavel no
Comportamento do consumidor face a publicidade mdvel. Assim, como foram,

evidenciadas as diferencas de percecdo entre consumidores jovens e adultos.
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Credibilidade

| use personalized mobile advertising as a
reference for purchasing.

I trust mobile advertising.

The content provided by mobile
advertising is credible.

Eu uso a publicidade enviada para o meu telemével como
uma referéncia para comprar (Cd1l)

Eu confio na publicidade enviada para o meu telemovel
(Cd2)

De modo geral, os contetdos da publicidade enviada para o
meu telemovel sdo crediveis (Cd3)

Xu (2006)
Tsang et al. (2004)

)

Personalizacdo

| feel that mobile advertising displays
personalized message to me

| feel that mobile advertising is
personalized for my usage

Contents in
personalized.

mobile advertising are

Considero que a publicidade enviada para 0 meu telemdvel
fornece informacdo personalizada para mim (Ps1)

Considero que a publicidade enviada para o0 meu telemével é
especificamente personalizada para 0 meu uso (Ps2)
Considero que os conteudos da publicidade enviada para o
meu telemével sdo personalizados (Ps3)

Unal et al. (2007)
Xu (2006)
Taylor e Todd (1995)

Permissdo

I would consider the importance of
obtaining my  permission  before
marketing companies can send their
mobile marketing messages to me

I would consider giving my permission to
receive mobile marketing messages if the
messages are relevant

I would consider giving my permission to
receive mobile marketing messages if |
anticipate the content of the message

I would consider giving my permission to
receive mobile marketing messages if the
messages are personalized.

Considero importante que as marcas/empresas obtenham a
minha permissdo antes de enviar publicidade para 0 meu
telemovel (Pm1)

Darei a minha permissdo para receber publicidade no meu
telemovel se o conteudo for relevante (Pm2)

Darei a minha permissdo para receber publicidade no meu
telemoével se conseguir antever o contudo da mensagem
(Pm3)

Darei a minha permissdo para receber publicidade no meu
telemovel se o conteldo for personalizado (Pm4)

Tanakinjal et al. (2010)
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Risco percebido

— It is safe to accept and replay to mobile

marketing messages via mobile phone

— There is no more privacy risk involved in

receiving marketing messages via mobile
phone than there is when getting marketing
messages via email or TV advertising

— | do not consider mobile marketing to be a

privacy
messages

risk way to receive marketing

— Considero seguro responder a mensagens publicitarias
enviadas para o meu telemovel (Ril)

— O risco de perder a minha privacidade ao receber
mensagens publicitarias no meu telemovel é comparavel
a recebé-las por correio eletrénico ou televiséo (Ri2)

— Considero que receber mensagens publicitarias através
do meu telemdvel traz pouco risco & minha privacidade
(Ri3)

Tanakinjal et al.(2010)

— | will use mobile advertising to consume

whenever | have a chance

—Penso utilizar a publicitaria enviada para 0 meu
telemoével para consumir quando tiver oportunidade
(Ic1)

Xu (2006)
Taylor e Todd (1995)

Intengéo de — | intend to use mobile advertising for shopping ) o .
comportamento after | receive it —Tenciono usar a publicidade enviada para 0 meu
— 1 expect to use mobile advertising to purchase | telemovel para fazer compras (Ic2)
after receiving it — Espero usar a publicidade enviada para o meu telemovel
para adquirir bens/servicos (Ic3)
— | will use mobile advertising to consume | —Ja fiz compras que foram influenciadas pela publicidade
whenever | have a chance que recebi no telemdvel (Cm1) Adaptada de Xu
Comportamento — | intend to use mobile advertising for shopping | — Costumo utilizar a publicidade enviada para o meu | (2006)

Métrica adaptada

after | receive it
— | expect to use mobile advertising to purchase
after receiving it

telemovel para adquirir bens/servigos (Cm2)
— Ja recebi publicidade no telemével que me levou a fazer
compras (Cm3)

Taylor e Todd (1995)
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Com que frequéncia recebe contetdo publicitario no seu
telemovel (Ex: taldo de desconto, promogdes, informacdo | Métrica desenvolvida
. sobre um novo produto, entre outros): pelos autores do
_uagcm:o_m.%\ . — Nunca estudo
mensagens c.cc__o:m:mm _ Raramente
recebidas A
— Com pouca frequéncia
— Frequentemente
— Com muita frequéncia
Approximately how much mobile | Aproximadamente, quantas mensagens publicitarias recebe
advertisements did you received last month: por més: Unal et al. (2011)
Quantidade de - 12 -1-2
mensagens publicitarias |— 3-4 -3-4
recebidas por més - 57 -5-7
- 8-10 -8-10
— Mais de 11 — Mais de 11
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Anexo I

Como em qualquer outra agdo de comunicacdo e marketing, o planeamento pormenorizado e
rigoroso € um fator decisivo para o sucesso das mesmas.

1) Na perspetiva da E-goi, quais os passos esséncias envolvidos no planeamento e
desenvolvimento de uma campanha de publicidade no telemovel?

Selecgdo do alvo, remetente, copy e andlise dos enviados/ndo enviados. Naturalmente existe
sempre um objectivo especifico decardcter informativo (ex: confirmag¢do de consulta) ou
comercial (ex: desconto em taldo), entre outros.

Por outro lado, planear uma campanha de publicidade neste meio, implica conhecer quais as
varias formas disponiveis para o fazer.

2) Quais as formas possiveis para comunicar com o consumidor através do
telemovel? (SMS, MMS...)

SMS Inbound — Ex: Passatempos — “Envie SMS para o 6895 e habilite-se a ganhar uma viagem
a Londres para assistir aos JO.”

SMS Outbound — Exemplos acima citados.

Voz — Spots de Voz gravados. Ex: Chamada da estrela da equipa de futebol a convidar para o
jogo da equipa.

Multicanal — Apds receber a chamada de voz do jogador recebe um SMS com um cddigo que
Ihe garante um desconto de 50% nobilhete, apresentando-o na bilheteira.

Bluetooth — Ligue o Bluetooth do seu telemdvel. “Dirija-se ao stand da E-goi para usufruir da
oferta que temos para sil”

Ao desenvolver qualquer campanha de publicidade uma das grandes preocupagdes & poder
estimar o retorno/eficicia das mesmas.

3) Como se mede/avalia a eficacia das campanhas de publicidade no telemdvel?

Depende do tipo de campanha. Ferramentas como o E-goi ddo os indicadores dos SMS
entregues ou ndo entregues e providencia os mecanismos para remover os ndo entregues. Por
exemplo, a eficdcia dos SMS enviados da confirmagdo de consultas pode ser medido através da
percentagem de presengas nas consultas. Tal como o sucesso de uma campanha “Desconto em
Taldo” pode ser medido através do numero talbes de desconto emitidos e o respectivo impato
nas vendas.

4) Existem mecanismos que permitam conhecer o niUmero de pessoas que agiu
(respondeu a mensagem, visitou a loja, comprou ou aderiu ao servigo) como
resultado da mensagem que recebeu no seu telemovel?

Se respondeu a mensagem é mensurdvel. Relativamente a visita a loja, compra ou adesdo ao
servico a medicdo dos resultados jd estd condicionada a utilizagdo de mecanismos
completares. Ex: Preenchimento de inquérito em loja. Em alguns casos, determinadas lojas
detetam picos nas vendas ao fim-de-semana depois de enviarem um SMS na sexta-feira com
uma promogdo especifica.

Alguns estudos revelam que a atitude do consumidor em relacdo a publicidade no telemovel é
negativa. Fato explicado, em grande parte, pelas mas préaticas desenvolvidas por marcas ou
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empresas pouco familiarizadas com as especificidades da utilizacdo deste meio de comunicacao
com o consumidor.

5) Tendo em conta a experiencia da E-goi, o consumidor est& disposto a receber
publicidade no telemével?

Sim. Desde que seja efectivamente vantajoso para ele. Ex: NGo faz muito sentido receber um
SMS com um desconto num tratamento para a calvicie se eu ndo tiver esse problema. Muito
menos se eu ndo tiver autorizado o envio de publicidade. Casocontrdrio, regra geral é
penalizador para a marca/produto.

Vaérios estudos apontam a permissdo e o valor informativo da publicidade enviada para o
telemével do consumidor como condicdes essenciais para uma boa atitude em relacéo a este tipo
de abordagem do consumidor.

6) Na perspetiva da E-goi quais as variaveis essenciais no uso do telemével como
meio de comunicacdo e marketing com o consumidor, por forma a nédo causar
um sentimento negativo perante as mesmas e consequentemente em relagéo a
respetiva marca/empresa?

Ser explicito na obtencdo dos dados pessoais do cliente, informando-o devidamente se autoriza
o envio de novidades/promocgées.

Segmentagdo — Enviar com pelo menos algum critério. Ex: Se eu for vegetariano ndo vou querer
receber uma promog¢do de um restaurante de carnes grelhadas.

Personalizagdo — Tratar o cliente pelo seu nome e enviar-lhe um SMS de parabéns no seu
aniversdrio ainda da “pontos” a marca. Mas convém ndo exagerar. No entanto, de nada serve
se a segmentacgdo ndo for bem-feita.

Sendo a permissdo em receber publicidade no seu telemével um dos pressupostos para 0 bom
desenvolvimento de uma relacdo duradoura com o cliente, torna-se necessario assegurar a coleta
de um conjunto de dados em relacédo ao cliente.

7) Quais 0s mecanismos que podem ser acionados para levar o consumidor a
fornecer os seus dados e permitir que lhe sejam enviadas mensagens
publicitarias para o seu telemdvel pessoal?

Cartdo de cliente, participagdo em eventos, inscricdo na loja online, landing page com
formulario que exiba um beneficio claro para o cliente (ndo sendo necessariamente um
desconto), entre outras.

8) Considera que o uso do telem6vel como meio de comunicagdo com o
consumidor veio para ficar, ou é apenas uma tendéncia passageira?

E possivel que venha a ser substituido ou que a sua procura diminua no futuro em
funcdo das funcionalidades de chat, das redes sociais e email associadas a mobilidade
proporcionada pelos smartphones e que acarretam menos custos. No entanto, a
verdade é que uma percentagem muito elevada dos SMS enviados sGo efectivamente
lidos o que aumenta drasticamente as possibilidades de sucesso de uma campanha
mobile comparativamente aos outros meios. Mas ndo hd certezas absolutas. O
mercado é bastante dindmico.

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra | Mestrado em Marketing 2010/2012 147



Determinantes da Atitude e Comportamento

do Consumidor face a Publicidade Movel

Anexo 1l

UNIVERSIDADE DE COIMBRA

Total Idade
10/14 Anos | 15/24 Anos | 25/34 Anos | 35/44 Anos | 45/54 Anos | 55/64 Anos | +64 Anos
SMS - Servigo de 6204 509 1467 1469 1246 817 453 242
mensagens escritas

72,2 94,3 99,3 93,7 84,1 63,2 43,8 20,2

100,0 8,2 23,6 23,7 20,1 13,2 7,3 3,9

MMS - servicode 2325 197 791 632 412 167 80 44
mensagens multimédia

27,0 36,5 53,5 40,4 27,8 13,0 7,8 3,7

100,0 8,5 34,0 27,2 17,7 7,2 3,5 1,9

(000) 8596 540 1478 1567 1482 1292 1036 1201

Amostra 3766 190 651 769 726 584 425 421

Tabelal: Utilizacdo de servico de SMS e MMS
Fonte: Marktest 2012 — Estimativas anuais de Populagdo Residente, Portugal, NUTS II, NUTS Il e
Municipios-exercicio Ad hoc 2010 e 2011
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Faculdade de Economia

QUESTIONARIO DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Ao preencher o questionério tenha por favor em atencdo que:

1. Este questionario versa sobre publicidade no telemdével, ao responder a cada questdo, pense em geral sobre todas as
formas de publicidade no telemével (SMS, Videos, MMS), bem como em todo o tipo de contetdo publicitario

(promocdes, descontos, informagdo sobre novos produtos, entre outros) a que possa ja ter sido exposto.

2. Entende-se por Publicidade no telemdvel, "o conjunto de praticas e técnicas que permite a marcas e/ou empresas
comunicar e interagir com o seu publico-alvo, de forma interativa e relevante, através de qualquer dispositivo movel

ou rede" (Mobile Marketing Association).

3. Caso nunca tenha sido exposto a nenhuma forma de publicidade no telemovel, responda as questfes de forma

a refletir a sua atitude perante este tipo de abordagem por parte de marcas e/ou empresas.

4. A maioria das questdes foi concebida de modo a ser respondida através de uma escala de 7 pontos que representa a

opinido que tem sobre 0 assunto objecto de estudo.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo em Discordo Nem concordo, Concordo Concordo em Concordo
em absoluto grande parte parcialmente  nemdiscordo  parcialmente grande parte em absoluto

5. Assinale, por favor, a sua resposta com X ou um circulo (O).

6. E importante que responda a todas as questes, caso contrario o questionario ndo podera ser considerado vélido

para o tratamento estatistico.

7. Na&o existem respostas correctas e nem incorrectas. Apenas se pretende obter a sua opini&o.

8. As suas respostas sdo estritamente confidenciais e anénimas.

9. Sealguma questao for dificil de responder, responda o melhor que poder sem entretanto deixar de responder.

10. Se ndo tem nacionalidade Portuguesa, agradecemos a sua disponibilidade e interesse em participar nesta
investigagdo, no entanto ndo devera responder a este questionario.
Agradecemos mais uma vez a preciosa colaboracdo que presta a esta investigacéo.

Coimbra, Abril de 2012

Hélia Pocinho — Faculdade de Economia
TLM: 00-351-913191343
E-mail: hpocinho@gmail.com
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1) Relativamente as afirmacoes seguintes assinale, por favor, com X a situagdo que melhor reflete a sua experiéncia.

Ha quanto tempo utiliza um telemével:

H& menos de um ano.

a
b. 1-5anos.

c. 6-10anos.

[

d. 11 ou mais

2) Relativamente as afirmacdes seguintes assinale, por favor, com X a situacdo que melhor reflete a sua experiéncia.

Normalmente utilizo as funcionalidades Nunca Raramente Com pouca Frequentemente Com muita
do meu telemével para: IrEELEneE g aTE R
a.  Fazer chamadas 1 2 3 4 5
b.  Enviar SMS 1 2 3 4 5
c Enviar MMS 1 2 3 4 5
d.  Aceder & Internet 1 2 3 4 5
e.  Pesquisar em péginas da internet 1 2 3 4 5
f.  Procurar informac&o sobre 1 2 3 4 5

marcas/empresas online

Fazer compras online 1 2 3 4 5

Jogar jogos 1 2 3 4
i.  Consultar sites de noticias para 1 4

estar atualizado
j. Consultar redes sociais 1 2 3 4 5
k. Aceder ao correio electronico 1 2 3 4 5
. Tirar fotografias 1 2 3 4 5
m.  Ouvir radio 1 2 3 4 5
n.  Ouvir misicaem MP3 1 2 3 4 5
0. Ver televisdo 1 2 3 4 5

3) Relativamente as questdes seguintes assinale, por favor, com X a situagdo que melhor reflete a sua experiéncia.

Com que frequéncia recebe contetido publicitario no seu telemével (Ex: taldo de desconto, promocdes, informacéo sobre
um novo produto, entre outros):

Nunca Raramente Com pouca frequéncia Frequentemente Com muita frequéncia

L] L] ] L] L]

Se respondeu NUNCA passe, por favor, para a pergunta 5 e continue a responder ao questionario refletindo a sua atitude caso
fosse confrontado com este tipo de abordagem por parte de marcas ou empresas.

4) Relativamente as afirmacdes seguintes assinale, por favor, com X a situacdo que melhor reflete a sua experiéncia.

Aproximadamente quantas mensagens publicitarias recebeu no tltimo més:

a 1-2 I:l
b. 3-4 I:l
c. 5-7 I:l
d 8-10 I:l
e. Maisde 10 I:l
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5)

Relativamente as afirmagdes seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situacoes
que mais se adequam a sua opiniao.

Para mim receber publicidade no telemével é: Discordo Concordo
em absoluto em absoluto
a.  Divertido. 1234567
b.  Agradavel. 1234567
¢.  Engracado. 12345617
d.  Excitante. 1234567
6) Relativamente as afirmacdes seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situagdes
gue mais se adequam & sua opinido.
Na minha opini&o a publicidade no telemével: Discordo Concordo
_ em absoluto em absoluto
a. E uma boa fonte de informagao sobre produtos/servigos 1234567
b. Fornece informagdo relevante sobre produtos/servicos 234567
¢. Fornece informagdo atempada 1234567
d. E uma fonte de informacéo atualizada sobre produtos/servicos 1234567
e. Torna a informagdo sobre produtos/servigos acessivel no momento. 1234567
f. E uma forma conveniente de receber informacio sobre 1234567
produtos/servigos
g. Fornece informacdo completa sobre produtos/servigos 1234567
7) Relativamente as afirmacdes seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situacoes
que mais se adequam a sua opinido.
Do meu ponto de vista a publicidade no telemével é: Discordo Concordo
em absoluto em absoluto
a. Uminsulto a inteligéncia das pessoas. 12345
b. Chata. 1234567
c. Irritante. 12345617
d. Enganosa 12345617
e. Confusa 12345617
8) Relativamente as afirmagdes seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situagdes
que mais se adequam a sua opinido.
Discordo Concordo
em absoluto em absoluto
a. Eu uso a publicidade enviada para o meu telemével como uma 1234567
referéncia para comprar.
b.  Eu confio na publicidade enviada para o meu telemavel. 1234567
c. De um modo geral os contetdos da publicitdade enviada para o
A ~ P 1234567
meu telemdvel sdo crediveis.
9) Relativamente as afirmacdes seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situagdes
gue mais se adequam a sua opinido.
Discordo Concordo
em absoluto em absoluto
a.  Considero que a publicidade enviada para o meu telemével fornece 1234567
informacéo personalizada para mim.
b.  Considero que a publicidade enviada para 0 meu telemével é 1234567
especificamente personalizada para 0 meu uso.
c. Considero que os conteudos publicitarios enviados para o 1234567

meu telemovel sdo personalizados.
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10) Relativamente as afirmac0es seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situagdes
gue mais se adequam a sua opinido.

Discordo Concordo
em absoluto em absoluto
Considero importante que as marcas ou empresas obtenham a
a8 minha permissio antes de enviar publicidade para o meu 1234567

telemovel.

p. Darei a minha permisséo para receber publicidade no meu

telemovel se o contelido for relevante. 1234567

c. Darei a minha permissdo para receber publicidade no meu

. . . 1234567
telemdvel se conseguir antever o conteldo da mensagem.

d.  Darei a minha permisséo para receber publicidade no meu telemovel

se 0 conteldo for personalizado. 1234567

11) Relativamente as afirmagdes seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situacoes
gue mais se adequam a sua opinido.

Discordo Concordo
Se eu usar a informagéo publicitaria enviada para o meu telemovel em absoluto em absoluto

a. @ maior parte dag pessoas que Sd0 importantes para mim vao 1234567
considerar-me inteligente.

p. @& maior parte das pessoas que sdo importantes para mim vao

. P 12345617
considerar 0 seu uso Util

c. @ maior parte das pessoas que sdo importantes para mim véo

: . 12345617
considerar 0 seu uso valioso

12) Relativamente as afirmaces seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situagdes
gue mais se adequam a sua opinido.

Discordo Concordo

Considero gue receber publicidade no meu telemével em absoluto em absoluto
a.  éuma forma confidvel de receber informacéo relevante. 1234567
b.  éuma forma segura de receber informagéo 1234567
¢.  éuma forma confidvel de receber informacéo personalizada. 1234567

13) Relativamente as afirmaces seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situacdes
gue mais se adequam a sua opinido.

Discordo Concordo
em absoluto em absoluto

a.  Considero seguro responder a mensagens publicitarias enviadas para

. 1234567
0 meu telemovel.

O risco de perder a minha privacidade ao receber mensagens
b. publicitarias no meu telemdvel é comparavel a recebe-las por correio 1234567
eletrénico ou televisdo.

c. Considero que receber mensagens publicitarias através do meu

telemdvel traz pouco risco a minha privacidade. 1234567

14) Relativamente as afirmages seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situacoes
gue mais se adequam a sua opinido.

Discordo Concordo
em absoluto em absoluto

a. Gosto da ideia de utilizar a informac&o publicitaria enviada para o

P 12345617
meu telemovel.

p. Utilizar a informacdo publicitaria enviada para o meu telemovel é

uma boa ideia. 1234567

c. Utilizar a informacdo publicitaria enviada para o meu telemével é

uma atitude inteligente. 1234567

Tendo em conta as necessidades do consumidor, a publicidade
d. enviada para o telemovel é mais interessante que a publicidade 12345617
presente noutros meios de comunicagdo
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15) Relativamente as afirmaces seguintes assinale, por favor, com X o seu grau de concordancia tendo em conta as situacoes

gue mais se adequam a sua opinido.

Concordo
em absoluto

Discordo
em absoluto

a. Penso utilizar a informagéo publicitaria enviada para o meu
telemével para consumir quando tiver oportunidade.

1234567

b. Tenciono usar a informagdo publicitaria enviada para o meu
telemdvel para fazer compras.

1234567

c. Espero usar a publicidade enviada para o meu telemével para
adquirir bens/servigos.

1234567

16) Considere as afirmagdes seguintes. Por favor, assinale com X a que melhor reflete o seu comportamento.

Concordo
em absoluto

Discordo
em absoluto

a.  Ja fiz compras que foram influenciadas pela publicidade que recebi
no telemovel

1234567

p. Costumo utilizar enviada para o meu telemével para adquirir
bens/servigos

1234567

c.  Jarecebi publicidade no telemével que me levou a fazer comprar

1234567

Dados destinados a caracterizagdo da amostra

Assinale, por favor, com um X a opcao que melhor de adequa a si

Sexo

[ ] Masculino [] Feminino
ldade

O 18-20 O 21-25 O 30 ] 3t-35 [} 36-40
[ 41 - 45 L 46-50 [ s51-55 [ s6-60 | > 61
Estado civil

[ ] Solteiro [ ] Casado [ ] Divorciado [] Viuvo
Educacéo

[ 1eciclo (4.° ano) [L] 2°Ciclo (6.°ano)

[} Bacharelat ) Licenciatura [J Mestrado

[} 3~° Ciclo (9.°ano)

D Ensino Secundario (12.° ano)

|:| Doutoramento

Ocupacao Profissional

D Estudante D Trabalhador por conta de outrem

D Trabalhador /Estudante D Desempregado

D Trabalhador por conta prépria
D Reformado

Rendimento familiar mensal

D < 500€

D 1500€ - 1999€

|:| 500€ — 999€

L] 20006 - 2499€

L] 1000€ - 1499€

D >3000€

D 2500€ - 2999€

Bem haja!
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