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O E-MAIL COMO FERRAMENTA DE
COMUNICAGCAO EM MARKETING

RESUMO |

No dominio do marketing, o e-mail é, hoje, amplamente reconhecido na literatura como uma das mais
eficazes ferramentas de comunicac@o ao servico das organiza¢des. Contudo, o seu manancial de
potencialidades tem sido ensombrado por um fenémeno crescente de spam, capaz de influenciar
negativamente as suas taxas de eficdcia. Face a este problema, a presente investigacéo foi dirigida em
dois vectores distintos, mas complementares: o marketing de permissdo e o marketing viral.
Geograficamente, focalizamos o estudo no mercado portugués. A investigacdo, cujo design se apoiou
na teoria da a¢do racionalizada de Ajzen e Fishbein, foi ancorada num estudo empirico, que previa um

INTRODUCAO

Para uma parcela nao desprezivel da
populacdo, o velho hdbito de verificar
regularmente a correspondéncia postal tem vindo
a ser, progressivamente, complementado com a
conferéncia periédica da caixa de correio
electrénico. Visualizar os e-mails recebidos,
respondé-los, ou simplesmente apagar os que néo
interessam, seja pessoal ou profissionalmente, sdo
algumas das prdticas que comecam a estar
perfeitamente arreigadas no quotidiano de um
numero crescente de pessoas. De uma ferramenta
acessivel a apenas um restrito grupo de
especialistas, e dotada de um interface com o
utilizador muito pouco amigdvel, o e-mail
acompanhou o desenvolvimento exiraordindrio
da Internet e, apés a massificagéo da utilizagdo
das mais comuns aplicacées de software na édreaq,
assim como do surgimento de numerosas opcdes
de web mudil, tornou-se numa ferramenta de
extrema simplicidade e agradabilidade _de
utilizagdo. :

A literatura é undnime em aponiar um
conjunto considerdvel de vantagens ao e-mail
marketing (Bly, Feit e Roberis, 2001; Brondmo,
2000; Gurian, 20001; Kinnard, 2000;
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mecanismo de recolha de dados baseado num
questiondrio por e-mail. O objectivo central do
estudo consistiu na identificagdo de um conjunto
de caracteristicas das campanhas de e-mail
marketing, potencialmente impulsionadoras da
sua eficacia. Para além disso, afere-se a
influéncia de algumas varidveis sécio-
demogrdficas e de varidveis ligadas & experiéncia
na utilizacdo da Internet no contexto em andlise.
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MacPherson, 2001; Sterne e Priore, 2000). Apesar

da diversidade, organiza-las-iamos em trés:
O e-mail marketing é mais barato — o
e-mail apresenta custos mais reduzidos
quando comparado com outras ferramentias
de marketing directo, devido a sua quase
infangibilidade;
O e-mail marketing é mais rapido - o
tempo de resposta, por parie dos
destinatidrios, é tendencialmenie mais baixo
e, para além disso, é possivel monitorizar
em tempo real a eficacia das campanhas;
O e-mail marketing é centrado no cliente -
o e-mail permite estabelecer comunicacées
individualizadas com o publico-alvo e pode
ser potencialmente um instrumento
fundamental ao servico do marketing
relacional e do marketing one-to-one.

Pese embora estas considerdveis vantagens,
a realidade tem-nos mostrado que alguns
profissionais menos escrupulosos tém encarado o
e-mail, nGo sé6 como um meio gratuito, ou sejq,
uma espécie de ferramenta de marketing directo
com selos gratuitos, mas também como um
recurso ilimitado, que se pode utilizar
indiscriminadamente. Este tipo de atitude tem
resultade num fenémeno de spam
preocupantemente crescente, e que, segundo um
estudo publicado pela Message Labs em Junho de
2003, representa mais de 55% do trafego de
correio electrénico para as empresas Norte-
americanas. A consequéncia deste facio &,
naturalmente uma diminvicdo da eficacia das
campanhas de e-mail marketing.

Face a este desagradavel fenémeno do
spam, o problema que norteou a investigacéo
consistiu na resposta & seguinte quesido: quais as
condicbes capazes de fomentar a eficGcia do e-
mail marketing? A investigacéo foi conduzida em
torno de dois vectores fundamentais — o marketing
de permissdo e o marketing viral — e centrou-se no
mercado portugués.

Marketing de permisséio e marketing viral

O primeiro vector-solucdo do nosso
problema é o marketing de permisséo, que
consiste na obtencdo do consentimento explicito
dado pelo consumidor para receber comunicacées
de marketing em dreas do seu interesse (Godin,
- 1999). Neste sentido, ao conirdrio de muitas
campanhas de marketing tradicional que tém
necessidade de recorrer as mais diversas
exiravagdancias para capiar apenas a atencédo do
consumidor, no marketing de permisséo a
mensagem deve ser focalizada nos beneficios

especificos que o produto terd para cada utilizador
especifico (Godin, 1999). Para Godin (1999), q
mensagem deve ser: antecipada, prevendo e, por
isso, antecipando as necessidades do consumidor,
relevante, contendo informacao filirada que vai de
enconiro aos interesses do receptor, e
personalizada, criando uma relacdo duravel de
confianca, que se transformard num activo de
exirema import@ncia para a erganizacdo.

Esta abordagem traz inegaveis beneficios,
tanto para consumidores, como para marketeers.
Do ponto de vista do consumidor, destaca-se: o
evitar os custos do spam (tempo, dinheiro e
incémodo associados & remocéo das mensagens
indesejadas), bem como a recepcdo de
informacéo do seu interesse. Do ponto de vista do
marketeer sGo de destacar: a possibilidade de
enviar mensagens bem direccionadas e
personalizadas, e, a partir dai, construir uma
relagdo interactiva e baseada na confianca com o
consumidor. Como resultado de tudo isto, estudos
de mercado tém apontado para uma maior
eficacia das campanhas.

A eficacia do marketing de permissdo pode
ser constatada pelo facto de, segundo um estudo
conduzido pela IMT Sirategies (2001), 60% dos
consumidores respondem a e-mails de natureza
comercial se o marketeer pedir previamente o seu
consentimento para o efeito.

O segundo vector solucdo do nosso
problema é o marketing viral, que consiste,
essencialmente, no tradicional passa palavra,
adaptado e amplificado pelas ferramentas da era
digital, neste caso o e-mail. O seu principio de
funcionamento é muito simples, traduzindo-se, na
prética, no reenvio dos e-mails que se identificam
com os interesses das pessoas incluidas na lista de
contactos do receptor. Esta é a forma de marketing
viral mais comummente utilizada, contudo existe
ainda a possibilidade do utilizador indicar, no site
da empresa, os enderecos de e-mail de pessoas
eventualmenie interessadas em receber
determinada informag@o. Quer numa, quer noutra
hipétese, podemos afirmar que o consumidor se
torna a principal forca de vendas da empresa.

O marketfing viral é, actualmente, uma
poderosa ferramenta em sede de marketing na
Internet e, este facto, é largamenie difundido na
literatura (Bly, Feit e Roberis, 2001; Dias e
Delgado, 2001; Genera, 2001; Godin, 2001;
MacPherson, 2001; Needham, 2000; Sterne e
Priore, 2000). Em 1997, uma start-up da Infernet, o
Hotmail, oferecendo servicos de webmail
graiuitos, demonsirou o verdadeiro poder do
passa-palavra online, incluindo a seguinte frase
em fodas as mensagens de e-mail enviadas pelos
seus utilizadores: “Getyour free, private e-mail”.
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Em pouco mais de 18 meses, e com um
investimento inferior a 500 mil délares, o Hotmail
conseguiu angariar 12 milhdes de utilizadores.

Esta abordagem apresenta para as
organizacdes inegdveis vantagens,
nomeadamente: a inexisténcia de custos de
marketing (sGo os utilizadores que suportam o
custo da disseminacdo da mensagem), o
alargamento do leque de potenciais receptores da
mensagem, o efeiio de proximidade induzido nos
receptores da mensagem, pelo facto desta lhes ser
enviada por alguém conhecido e a eficdcia,
afestada por recentes estudos de mercado.
Segundo dados de Jupiter (2000), entre 5 e 15%
das pessoas que recebem uma mensagem de
marketing viral clica nos links indicados, facto que
representa por si s6 uma eficdcia superior & dos
tradicionais banners. No entanto, mais relevante
ainda é o facto de 81% dos receptores de
mensagens virais, as transmitirem a uma pessoa e
quase metade (49%) as passarem para duas ou
mais pessoas.

Contudo, o marketing viral apresenta
algumas desvantagens, designadamente: o néo
controlo do farget da mensagem, a possibilidade de
alterac@o da mensagem & medida que se verificam
sucessivas vagas de marketing viral e a
possibilidade de associacéo ao fenémeno do spam.

Estas duas abordagens — o marketing de
permisséo e o marketing viral — apesar de
diferentes, sdo complementares, e, como fal,
podem ser articuladas, por exemplo da seguinte
forma: a organizacéo, possuidora de uma lista de
membros registados, envia-lhes um e-mail inicial,
convidando-os a reenvid-lo para outros
utilizadores seus conhecidos. Os novos receptores,

por seu turno, se ficarem interessados no contetdo
da mensagem da organizagdo, podem dirigir-se
ao respectivo site e registarem-se. Depois deste
passo, o processo autoalimenia-se.

MODELO DE INVESTIGACAO
Apresenfacdo do modelo

Enquadramos a presenie investigacdo no
contexto do modelo da teoria da accdo
racionalizada (Ajzen e Fishbein, 1980),
amplamente vutilizado em pesquisa do
consumidor, procurando reflectir sobre a relagéo
entre dois constructos: atitude em relacdo ao
comporiamento e comporfamento. Os
comportamentos em causa dizem respeito a
participagGo em campanhas de e-mail marketing
possuidoras de determinadas caracteristicas.

No que concerne a campanhas baseadas no
marketfing de permissédo o termo “participacdo”
refere-se a aceitacdo da leitura das respectivas
mensagens de correio electrénico, por parte do
consumidor. J& no que diz respeito a campanhas
de marketing viral a “participag@o” do consumidor,
obriga-nos & identificacGo de duas dimensdes
fundamentais: a aceitacdo de ler e a aceitacéo de
divulgar os e-mails das respectivas campanhas.

Outra preocupacéo fundamental, centra-se
em aferir da influéncia das varidveis
séciodemogrdficas e da experiéncia na utilizacéo
da Internet, em termos das atitudes e
comportamentos atrds descritos.

Deste modo, o modelo de investigacdo
proposto pode ser esquematizado da seguinte
forma:

Atributos da campanha

¥

Atitude em relacéio &

Participacéio na campanha

participacdo na campanha
A

Varidveis sécio-demograficas

Vv

A

Experiéncia na utilizacéo da Internet

Derivacédo de hipodteses

Sabe-se que, de acordo com Nowak e
Phelps (1995), a preocupacdo dos
consumidores com a privacidade é menor
qguando a empresa obtém o seu consentimento
para recolher e utilizar a respectiva informacéo.

Pelo contrdrio, as preocupacdes com a
privacidade tendem a aumentar @ medida que o
consumidor tem conhecimento que a empresa
obfeve de alguma forma informacées sobre ele,
sem o seu conhecimenio ou consentimento
(Cespedes e Smith, 1993). A este propésito,
Milne e Rohm (2000) concluiram da importéncia
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do estabelecimento de um ambiente em que os
consumidores tém conhecimenio das praticas
de aquisicdo de dados por parte das
organizacgdes, assim como dos mecanismos de
remocédo do seu contacto das listas, facto que sé
é conseguido mediante a utilizacdo do método
opi-in. No seio do método opi-in é possivel

distinguir irés alternativas, que representam

diferentes graus de consentimenio: opi-in
simples, que consisie em assinaiar a tradicional
check box, dando consentimento & empresa
para enviar e-mails com informacdo do
interesse do cliente, ou eventualmente partilhar
os enderecos com fierceiras entidades; opi-in
confirmado, que ao processo descritoc para o
opt-in simples acrescenta o envio de um e-mail
que confirma a presenca do utilizador nalista de
contactos da empresa, oferecendo ainda a
possibilidade de desisténcia; opt-in duplo, que
ao processo descrito para o opi-in confirmado
acrescenta o pedido de reconfirmacéo
obrigatéria, através da clicagem num link, do
reenvio da mensagem ou qualquer outra acgdo
no e-mail de confirmagdo. Godin (1999),
enquanto defensor do método opt-in,
argumenta que o opf-out pode ser confundido
com o spam, uma vez que de facto podem ser
contactadas pessoas que ndo pretendam
receber correspondéncia da organizacdo.
Neste sentido, podemos prever que:

Hipdétese 1 - a atitude e o comportamento
perante uma campanha de e-mail markefing
baseada na permissdo sGo mais favordveis se for
mais exigente o processo de obtencdo do
consentimenic (de opt-out, passando por opt-in
simples, opi-in confirmado, a opt-in duplo). Sabe-
se que a adesde do consumidor a um programa de
marketing de permiss@o pode ser facilitada através
da concessdo de um inceniivo simbélico, que
funcionard como uma recompensa pela atencé@o
dada & publicidade e que, por outro lado, permitird
a criacGo de um vinculo com a empresa. De acordo
com Godin (1999), é tarefa da gestdo dos
incentivos conseguir, progressivamente, o
aumento da permissGo dada pelo utilizador. A
construcéo de uma relacdo de confianca, poderd
levar o consumidor, ndo sé a autorizar a recepgao
de informacdo sobre um maior nUmero de
categorias de produtos, mas também a
disponibilizar uma maior quantidade dos seus
dados pessoais. Deste modo, podemos prever que:

Hipdtese 2 = a atitude e o comporiamenio
perante uma campanha de e-mail marketing
baseada na permissdo sdo mais favordveis se
for introduzido um incentivo ao consumidor. A

privacidade do consumidor ¢ actualmente
reconhecida como um assunto fundamental do
marketing (Jones, 1991). A natureza da
Internet, que possibilita a construgdo de uma
relacdo interactiva enire o marketeer e o
consumidor, potfenciadora de oportunidades
comerciais (Bezjian-Avery et al., 1998),
apresenta um ambienie Unico no qual se
aceniua a preocupacdo do consumidor com g
sua privacidade (Korgaonkar e Wolin, 1999). E
reconhecida como uma preocupacdo do
consumidor, relativa a uma dimensdo
fundamental da sua privacidade, a forma como
a sua infermacao vai ser utilizada (Foxman e
Kilcone, 1993; Goodwin, 1991; Nowak e
Phelps, 1995). No ambiente online, as
conclusées sdo semelhantes. Segundo Kehoe et
al. (1997), os utilizadores estarGo mais
dispostos a fornecer informagdes quando os
sites os informam explicitamente sobre a
respectiva forma de utilizacdo. Para além disso,
Cranor et al. (1999) concluem que o facto de a
informagdo poder vir a ser partilhada com
outras entidades constitui o factor que mais
influencia a partilha de informacéo pelo
consumidor online. De acordo com esta
perspectiva, podemos prever que:

Hipétese 3 ~ a atitude e o comportamenio
perante uma campanha de e-mail marketing
baseada na permiss@o sdo mais favordveis se
for maior a preocupacéo com a privacidade do
consumidor. Segundo Godin (1999), a
mensagem oriunda de uma campanha de
marketing baseada na permissdo deve
apresentar as seguinfes caracteristicas: ser
antecipada, no sentido de prever as
necessidades do consumidor; ser relevante,
incluindo informagdo que corresponda aos
interesses do receptor; ser personalizadg,
estabelecendo umarelacdo duradoura baseada
na confianca, mais tarde transformada num
activo de exiraordindria importancia para a
organizacé@o. Globalmente, podemos resumir
estas caracteristicas numa preocupacdo
fundamenial com a personaliza¢éo do conteddo
da mensagem, de acordo com os interesses
manifestados pelo cliente em causa. Dessa
forma, podemos prever que:

Hipotese 4 - a atitude e o comportamento
peranie uma campanha de e-mail marketing
baseada na permiss@o sGo mais favoraveis se as
mensagens forem personalizadas de acordo
com o perfil de cliente fornecido pelo utilizador.
Godin (1999) sugere que através do marketing
de permisséo é possivel aumentar a frequéncia
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do contacto e com isto fomentar a confianga do
consumidor. Coniudo, Jackson (2001) sustenta
que, ao conirdric de outras formas de
publicidade, em que uma grande frequéncia de
contacto operard favoravelmenie no sentido do
sucesso da campanha, no e-mail marketing o
markefeer beneficiard indubitavelmenie de
uma abordagem less is more. Wreden {1999)
comunga da mesma posicdo, ao recomendar
uma especial atencdo & fadiga do clienie, em
consequéncia da s.evacdo da frequéncia de
envio de mensagens. Neste sentido, podemos
prever que:

Hipétese 5 - a atitude e o comportamenio
perante uma campanha de e-mail marketing
baseada na permissdo sdo mais favordaveis se o
consumidor for contactado com uma frequéncia
gue considera adequada. De acordo com Dias e
Delgado (2001), a iniroducdéo de incentivos
numa campanha de marketing viral é um factor
motivacional importante, no sentido de criar no
consumidor uma maior predisposi¢cdo para o
seu envolvimenio na campanha. Deste ponio
vista, podemos prever que:

Hipdiese 6 - a aiitlude e o comporiamenio
peranie uma campanha de marketing viral séo
mais favoraveis se for infroduzido um incentivo
ao consumidor. Além disso, segundo Dias e
Delgado (2001) e MacPherson (2001), a
mensagem que é enviada deve ser
personalizada, uma vez que os indices de
resposta aumentam significativamente quando
os utilizadores se apercebem de imediato que a
mensagem lhes chega de alguém que lhes é
familiar. Coniudo, de acordo com Genera
{2001}, para além da facilidade de identificacdo
do remetente da mensagem, ou do tratamento
do destinatdrio pelo seu nome, a
personalizagdo passa fambém pela adequacao
do contetdo da mensagem aos interesses do
destinatario, transformando-se em algo com
real valor para ele. Nesse sentido, Needham
(2001) propée que a criacdo de um conietdo
convincente, capaz de atrair uma vastagama de
pessoas, ou, alternativamente, um nicho de
mercado, iré aumentar a possibilidade da
mensagem se tornar viral. Como tal, podemos
prever que:

Hipétese 7 — a atitude e o comportamenio
Perante uma campanha de marketing viral séo
mais favoraveis se as mensagens forem
Personalizadas. De acordo com Dias e Delgado
(2001}, numa campanha de marketing viral
baseada no e-mail, é necessério ter em aiencao

a dimens@o e o tipo das mensagens enviadas. A
opcdo por formatos mais simples, como o vulgar
texto simples é uma garantia de que todos os
elemenios do publico-alvo recebem a
mensagem em boas condi¢des, para além de
evitar a desisténcia do utilizador, por a
mensagem levar demasiado tempo a
descarregar. O formaio HTML, embora cada vez
mais vtilizado por ser graficamenie mais
airactivo, ainda ndo é suporiado por todos os
programas de gestdo do correio elecirénico. No
que respeita aos formatos muliimédia, as suas
potencialidades sdo conhecidas, a nivel de
dinamismo grafico e sonoro, e, segundo
Plasencia (2001), podem perfeitamente ser
aplicadas a mensagens de e-mail com éptimos
resultados. O perigo deste formato pode advir
do envio de e-mails que exijam a utilizacGo de
plug-ins (como o Flash ou o Real Player). Caso o
receptor ndo possua esse software, terd
obrigatoriamenie de o descarregar de um site
onde esieja disponivel, e este coniratempo
poderd leva-lo, pura e simplesmente, a optar
por ndo fazer o download, frusirando todos os
objectivos de realizacdo de marketing viral.
Deste modo, face & problemdatica discutida
podemos ainda prever que:

Hipotese 8 - a atitude e o comporitamento
perante uma campanha de marketing viral néo
s@o independentes do formato utilizado — texto
simples, HTML ou multimédia. Os marketeers
encaram as varidgveis sécio-demograficas, nao
apenas como eficazes ferramentas de
segmenta¢do, mas igualmente como
fornecedoras de Gieis explicacbes sobre o
comportamento do consumidor. De acordo com
Kwak, Fox e Zinkhan {2002), as variaveis sexo e
rendimento exercem uma influéncia
significativa nas compras realizadas online,
enquanto que nas varidveis idade e nivel
educacional se passa exactamente o contrdrio.
De uma forma breve, podemos definir o
vtilizador portugués da Internet como sendo:
homem, jovem, habitante nas regides de Lisboa
ou do Norte, possuidor de um nivel de
escolaridade elevado e pertencente as
populacgdes activa ou estudante (OCT, 2000;
OCT, 2001; OCT, 2002). Deste modo, com base
neste perfil preliminar do internauta portugués,
propomos que:

Hipotese 9 -~ as varidveis sécio-demogréficas
(sexo, idade, regi@o, educacdo, rendimento e
ocupacgdo) est@o relacionadas com a atitude e o
comporiamenio dos consumidores peranfe o
e-mail marketing (marketing de permisséo e
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markefing viral). Podemos definir a experiéncia
com a Infernet, como a duracdo e a frequéncia
de vutilizacdo da Internet por parie de cada
individuo. Esta é uma variavel explicativa doe
comportamenio do consumidor e que marca
claramente a diferenga enire dois grupos de
andlise fundamentais: uiilizadores experienies
e utilizadores nGo experienies. Em ambiente
online, um utilizador experienie revela uma
maior capacidade e facilidade de navegacdo e
apreciac@o do meio, nomeadamenie em termos
da reducdo do tempo despendido em cada site
(Balabanis e Reynolds, 2001), ou da maior
importdncia dada & sofisticacdo técnica e
novidade do web design (Hoffman e Nowak,
1996). Balabanis e Reynolds (2001) revelam,
ainda, que a experiéncia na utilizacdo da
Internet estd direciamente correlacionada com
a atitude peranie o web site da empresa. Em
termos comportamentais, Kwak, Fox e Zinkham
(2002), num estudo sobre o comércio
electrénico, concluem que os utilizadores
experientes tém uma frequéncia de compra
online superior. Seguindo esta linha de
raciocinio, no que diz respeito ao e-mail
marketing, a variavel experiéncia terd,
naturalmente, impacto na forma como o
utilizador processa a informacéo e compreende
as caracteristicas e a envolvéncia de cada
campanha e, consequentemente, na atitude e
comportamento em relacGo a essa mesma
campanha. Deste modo, com base na dicotomia
clara ente utilizadores experientes e néo
experientes, podemos prever que:

Hipodtese 10 - a experiéncia na vtilizacdo da
Internet estd relacionada com a atitude e o
comportamento dos consumidores perante o e-
mail marketing (marketing de permissdo e
marketing viral). De acordo com o modelo de
investigag@o proposto, baseado na teoria da
acgéo racionalizada (Ajzen e Fishbein, 1980)
podemos prever que:

Hipétese 11 - atitudes e comportamenios, em
matéria de marketing de permisséo e marketing
viral, estdo significativamente correlacionados
no mesmo sentido.

METODOLOGIADE INVESTIGACAO

A populacao-alve do estudo consistiu no
conjunto de utilizadores poriugueses do e-mail.
Contudo devido @ um conjunio de
quesides pragmdticas levantadas no decorrer
da invesiigacéo, nomeadamente a inexisténcia
de uma lista nacional de utilizadores do e-mail,

assim como, do pertii do uiilizador poriugués,
fomos obrigados a socorrer-nos de irabalhos do
Observaiério das Ciéncias & das Tecnologias e,
como ial, a populacdo a inquirir atasiou-se da
populacdo-alvo. Esta pode ser, enido, definida
como: utilizadores da Internet, residenies em
Portugal Continental, com idades
compreendidas enire cs 15 2 0s 64 anos.

Foi definida uma amosira de
conveniéncia, a pariir de uma base de dedos de
utilizadores regisiados da empresa Neisondaq,
esirafificada por quotas de acorde com as
varidveis sexo, idade, escolaridade, ocupacéo e
regido, e com um foial de 384 clementos. A
amosira efectivamenie recolhida era
constituida por 342 inguiridos, o que
corresponde a uma taxa de resposia de 89%, e
ndo apresenfou desvios significatives face &
amostira planeada em nenhum dos critérios de
esiratificacéo.

Como instrumento de colheita dos dados,
foi utilizado um questiondrio, enviado por email
aos elementos da amosira, constituido por 3
paries: a primeira com questdes relativas ao
marketing de permissdo, a segunda com
questdes relativas ao marketing viral e a terceira
com a caracierizacgdo do inquirido.

As questdes relativas ao consiructo atitude
emrelacdo ao comportamento, querem sede de
marketing de permiss@o, quer de marketing
viral, foram elaboradas com base nas propostas
de Allenetal. (1992) e Bagozzi (1982), seguindo
igualmenie o frabalho original de Ajzen e
Fishbein (1980), relativo & teoria da accéo
racionalizada, mais tarde amplamente utilizada
em matéria de comportamento do consumidor.

As quesibes anteriores foram ainda
complementadas com as coniribuicées
posteriores de Grossbart et al. (1986), Hastak
(1990), Miichell e Olson (1981), Muehling
(1987) Netemeyer e Bearden (1992) e Raju e
Hastak (1983). Foram, assim, construidos
diferenciais semanticos, ancorados numa
escala de 7 pontos, com 6 pares de adjectivos:
Mau/Bom, Insensato/Sensato,
Prejudicial/Benéfico, Desagradavel/Agradavel,
Inseguro/Seguro, Penalizador/Compensador.
No que respeita as quesides destinadas a medir
o consirucio comporiamento, seguimos a
proposta de Oliver e Bearden (1985),
provavelmente baseada nos estudos originais
de Ajzen e Fishbein (1980) e Fishbein e Ajzen
(1975) e, também ela, amplamente divulgada
em matéria de comporfamento do consumidor.
Variantes simplificadas desta escala podem ser
encontradas em Goilieb e Sarel (1991),
Grossbart ef al. (1986), Machleit et al. (1993)
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MacKenzie et al. (1986), MacKenzie e Spreng
{1992) e Netemeyer e Bearden (1992). Foram,
assim, consiruidos diferenciais seménticos,
ancorados numa escala de 7 ponios, com 4
pares de adjectivos: Improvavel/Provavel, Néo
plausivel/Plausivel, Impossivel/Possivel,
Incerto/Cerio. O indicador Alpha de Cronbach
mostirou-nos que fodas as perguntas relativas,
guer ao marketing de permiss@o, quer ao
marketing viral, apresentam uma muiio boa
consisténcia interna, dado registarmos valores
invariavelmente superiores a 0,93.

Em relagdo a caracterizacao do inquirido,
as quesides utilizadas foram exclusivamente de
escolha multipla e debrucaram-se sobre o seu
perfil sécio-demogréfico (idade, sexo, nivel de
escolaridade, ocupacéao, rendimento e regido) e
respectiva experiéncia na utilizacéo da Internet
(numero de anos como utilizador, nOmero de
horas semanais de utilizacdo e frequéncia de
verificacdo da caixa de correio electrénico).

O mecanismo de recolha dos dados, era
desencadeado pela Netsonda, que enviava aos
elementos da amostra um e-mail anunciando o
questiondrio e com um link para o site onde este
deveria ser respondido. Finalizado o
questiondrio, a respostas eram armazenadas
provisoriamente numa base de dados, sendo o
inquirido redireccionado para o site da
Netsonda onde deveria validar as suas
respostas, para que fosse creditado na sua
conta o brinde a que tinha direito. Feita a
validacao, o site da Netsonda enviava a base de
dados a ordem de armazenamento definitivo
dasrespostas.

RESULTADOS

As estatisticas descritivas mostram-nos
que o inquirido mosira atitudes e
comporiamentos mais favordveis relativamente
a campanhas de e-mail marketing, baseadas na
permissdo, que possuam dos seguintes
atributos: utilizagdo do método opt-in
confirmado, introdug¢do de incentivos,
preocupacgdo com privacidade do consumidor,
personalizacGo das mensagens e utilizacao de
uma frequéncia de contacto adequada. No que
respeita ao marketfing viral, o consumidor
revela atifudes e comportamentos (perante a
leitura e a divulgagdo) mais favordveis em
campanhas que prevejam: a introdugédo de
incentivos, a personalizacéo das mensagens e a
utilizacGo do formato HTML. Os resultados
obtidos para o marketing viral ndo sdo muito
entusiasmantes, sendo sistematicamente mais
baixos que os do marketing de permissao.

O perfil do inquirido aponta para um

et

utilizador jovem, com idade até aos 29 anos, do
sexo masculino, que completou o ensino
secundario, ou possui formacdo superior, com
rendimenio até 1000 e residente nas regides de
Lisboa e Vale do Tejo e Norte.

Em termos de experiéncia na utilizacdo da
Internet, estamos a falar de individuos com 4 e
mais anos de utilizacdo, que passam aié 15
noras semanais na Internet e que verificam o e-
mail pelo menos uma vez por dia.

A validacGo das hipéteses relaiivas ao
marketing de permissdo e ao marketing viral
exigiam a utilizacGo de testes para a
comparacéo de médias — teste T para amosiras
emparelhadas, no caso das varidveis com e sem
determinado atributo e o One-way Anova, para
as varidveis que exigiam a comparac¢do multipla
de 3 e mais médias (método de obtencdo do
consentimento e formato da mensagem).

No que respeita a componente
atitudinal, os resultados (Tabelas 1 e 2)
confirmaram parcialmente a hipdiese 1. De
facto, apesardo método preferidoserapenaso
segundo mais exigente (opt-in confirmado), os
restantes encontram-se hierarquizados de
acordo com este critério e todos apresentam
diferencas de médias estatisticamente
significativas. Isto leva-nos a concluir que
existe a preocupacao por parie do consumidor
na utilizacdo de métodos mais exigentes, até
determinado nivel, a partir do qual se tornam
enfadonhas as tarefas necessdrias para
confirmaroseuinteresse pelacampanha.

Relativamente & componente
comportamental, os resultados (Tabelas 1 e 2)
vém também confirmar parcialmente a
hipétese por nés avancada. Neste caso, os
resultados ndo sdo tGo evidentes como em
relacdo as varidveis atitudinais, contudo a
hierarquia a que chegdmos, organizada por
patamares temigualmente implicita uma certa
preocupacdo do consumidor na vutilizagéo de
métodos de captacdo do consentimento mais
exigentes. O comportamento em relacdo ao
método opt-in duplo, o mais exigente em
andalise, nao é significativamente diferente em
compara¢do com o do método optin
confirmado e o do método opt-in simples.
Contudo, o comportamento associado ao
método opt-in confirmado é mais favoréavel,
quando comparado com o do método opi-in
simples. O método opt-out dé origem a
comportamentos significativamente menos
favoraveis, em comparagdo com os dos
restantes métodos.

Deste modo, as conclusdes que retirdmos
anteriormente para as varidveis afitudinais,
embora néo tGo claras, mantém-se para as
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TABELA 1: One-Way Anova (

marketing de permisséo e marketing viral

) -

Atitudes em relacdo aos métodos de obtencdo do consentimento 0,000
Comportamentos em relacdo aos métodos de obtencao do consentimento 0,000
Atitudes em relacéo & leitura de mensagens de acordo com o formaio 0,000
Comportamentos em relacdo a leitura de mesagens de acordo com o formato 0,003
Atitudes em relacéo a divulgacio de mensagens, de acordo com o formato 0,133
Comportamentos em relacdo a divulgacdo de mensagens, de acordo com o formato 0,176

TABELA 2: Teste HSD de Tuckey - Marketing de permissao {Méiodos de obfencéo do consentimento)

Atitude opt-out  Atitude opt-in simples -1,46 0,000
Atitude opt-in confirmado -2,25 0,000

Atitude opt-in duplo -1.85 0.000

Atitude opt-in Atitude opt-out 1,46 0,000
simples Atitude opt-in confirmado -0,78 0,000
Atitude opt-in duplo -0.39 0.004

Atitude opi-in Atitude opt-out 2,25 0,000
confirmado Atitude opt-in simples 0,78 0,000
Atitude opt-in duplo 0,40 0,003

Atitude opi-in Atitude opt-out 1,85 0,000
duplo Atitude opt-in simples 0,39 0,004
Atitude opt-in confirmado -0.40 0.003

Comportamento  Comportamento opt-in simples -1,04 0,000
opt-out Comportamento opt-in confirmado -1,04 0,000
Comportamento opt-in duplo -1.26 0.060

Comportamento  Comportamento opt-out 1,04 0,000
opt-in simples Comportamento opt-in confirmado -0,48 0,001
Comportamento opt-in duplo -0.23 0.267

Comportamento  Comportamento opt-out 1,52 0,000
opt-in confirmado Comportamento opt-in simples 0,48 0,001
Comportamento opt-in duplo 0,26 0,165

Comportamento  Comportamento opt-out 1,26 0,000
opi-in duplo Comportamento opt-in simples 0,23 0,267
, Comportamento opt-in confirmado -0.26 0,165

Os resultados obtidos véem confirmar a posicGo de Godin (1998) e o estudo de Milne e Rohm

(2000), afirmando o método opt-in, em geral e, mais especificamente, os processos mais exigentes —
opt-in confirmado e opi-in duplo — como aqueles que recolhem o maior acolhimento por parte dos

consumidores. No que respeita as hipéteses 2 a 5, de acordo com os resultados obtidos (Tabela 3)

I

concluimos pela sua confirmagéo integral, podendo afirmar-se que, invariavelmente, se atingem
atitudes e comportamentos mais favordveis em relacdo as campanhas de e-mail marketing que séo
detentoras das caracteristicas enunciadas — incentivos, preocupagao com a privacidade do consumidor,
personalizagéo das mensagens e adopgéo de uma frequéncia de contacto adequada.

TABELA 3: Teste T para amostras em

pa
T e

afitude sem incentivos & atitude com incentivos -1,6753 0000
atitude sem privacidade & atitude com privacidade -1,6130 0000
atitude sem personalizacdo & atitude com personalizacéo -1,6667 0000
atitude com frequéncia exagerada & atitude com frequéncia adequada -1,6638 0000
comportamento sem incenfivos & comporiamenio com Inceniivos -1,6782 0000
comportamento sem privacidade & comportamento com privacidade -1,6774 0000
comporiamento sem personalizagﬁo & comportamenio com personulizugéo -1,6760 0,000
comporitamento com frequéncia exagerada & comportamenio com frequéncia-1,6760 0000
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No que respeita & introducéo de incentivos, os
resultados obtidos confirmam a posicdo de Godin
{1999), levando-nos a concluir que eles funcionam,
ndo s6 como mecanismo de recompensa pela
atencdo dispensada ds comunicacées da
organizagdo, mas também como forma de criacdo e
aprofundamento de um vinculo com a organizacdo,
que permita um aumento progressivo da permiss@o
dada pelo consumidor. Este proporcionard a
organizac@io a possibilidade de alargar a infermagéo
enviada sobre outra: categorias de produtos ou
servigos, assim como recolher um maior nimero de
dados pessoais, que, reconhecidamente, sdo
fundamentais quando a légica de actuacdo
organizacional se funda numa perspectiva de
construgGo de relacdes proximas, duradouras e
mutuamente compensadoras.

Relativamenie & preocupacdo com a
privacidade do consumidor, fundamentalmente no
que toca a forma de uiilizacéo dos dados recolhidos,
os resultados obtidos véem de encontro aos trabalhos
de Kehoe et al. (1997) e Cranor et al. (1999). Isto
leva-nos a concluir que o utilizador em ambiente
online, pelo facio de esiar mais descansado
relativamente a possiveis violagées da sua
privacidade, oriundas da utilizacdo dos seus dados
pessoais para outros fins que ndo os por ele
autorizados, revela uma maior predisposicdo para
parficipar em campanhas de e-mail marketing
baseadas na permissao, € isso reflecte-se nas atitudes
e comportamenios revelados. Refira-se ainda que,
segundo Kehoe et al. (1997) e Cranor et al. (1999), a
preocupacéo revelada pela organizacdo quanio a
esia dimensdo da privacidade do consumidor, conduz
a uma maior facilidade na recolha de informacées
pessoais do utilizador, com todas as vantagens, ja
referidas, que dai advém. Em relacdo &
personalizagGo das mensagens de acordo com o
periil de cliente fornecido pelo utilizador, os resultados
obtidos vém confirmar a posico de Godin (1999),
facio que nos leva a concluir que é extremamente
Importante, para as organizacdes interessadas na
realizacdo de campanhas de e-mail marketing bem
sucedidas, o investimento em recursos direciamente
afecios ao conteddo das mensagens a enviar. Uma
Mensagem capaz de responder as expectativas do
ciente envolvido na campanha deve conter, para

TABELA 4: Teste T para amostras emparelhada

S o > 5

s — Marketing viral

além de aspectos mais formais relacionados, por
exemplo, com o fraiamento da pessoa pelo préprio
nome, essencialmente infformagées que se revistam
de importancia para os interesses actuais ou latentes
do receptor. A consecucdo destes objectivos é
absolutamente fundamental para que o envolvimentio
do dliente se consubstancie e resulte no fortalecimenio
de uma relacdo com a organizacdo, que se pretende
longa e proficua. © envio de mensagens
desinteressantes e desajustadas face aos anseics do
cliente, s6 coniribuird para o seu desinteresse e,
possivelmente, para a sua desisténcia da lista da
organizagdo.

No que toca & frequéncia de contaclo, os
resultados obtidos corroboram as posicoes
sustenfadas por Jackson (2001) e Wreden (1999),
levando-nos a sugerir um particular cuidado com a
elevacao da frequéncia do envio de mensagens para
niveis considerados indesejados e excessivos por parte
do consumidor. Naturalmente, a massificacGo dos
contactos da organizacdo para um mesmo cdliente,
operard desfavoravelmente em dois sentidos: por um
lado, pelo cansaco introduzido no receptor face a
mensagens repetidas de um mesmo remetente, e por
outro lado, pelo contributo para o entupimento das
caixas de correio elecirénico, sempre desagraddvel
para o utilizador A elevacio da frequéncia de
contacto para niveis considerados excessivos pode
ainda funcionar como um factor decisivo para a
desisténcia do consumidor da lista da organizacéo.

Em suma, no que respeitfa ao marketing de
permiss@o, se os irés primeiros atributos (método de
obtencGo do consentimento, incentivos e
preocupacéio com a privacidade) podem contribuir
para que, a partida, o consumidor se sinta motivado
para a inscri¢do na lista da campanha, os dois Gltimos
atributos (personalizagdo e frequéncia de contacio)
sGo factores decisivos para a sua permanéncia e
fidelidade & organizacdo. No que respeita as
hipéteses 6 e 7, de acordo com os resultados obtidos
(Tabela 4), concluimos pela sua confirmacéo infegral,
podendo afirmar-se que, invariavelmente, se atingem
afitudes e comporiamentos mais favordveis, tanto em
termos de leitura, como de divulgacao, em relacdo a
campanhas de marketing viral, que prevejom a
concessGo de incentivos ao utilizador e a
personalizacdo das mensagens lidas e divulgadas.

Sisisdn iyl

atitude leitura sem incentivos & atitude leitura com incentivos -1,4943 0,000
Comportamento leitura sem incentivos & comporfamento leifura com incentivos -1,5409 0,000
atitude divulgaggo sem incentivos & atitude divulgacdo com incentivos -1,4420 0,000
¢omporiamento divulgacdo sem incentivos & comportamento divulgacao com inceniivos -1,4404 0,000
atitude leitura sem personalizacdo & atitude leitura com personalizacdo -1,5340 0,000
comportamenio leitura sem personalizacdo & comportamenio leifura com personalizacéo -1,5302 0,000
atitude divulgag@io sem personalizagdo & atitude divulgacdo com personalizagéo -1,4037 0,000
 comportamento divulgagio sem personalizagéo & compartamento divulgacéo com personalizacéo -1,3987 0,000
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Em relacdo & iniroducGo de incentivos, os
resultados obtidos vém de encontro & posicio de
Dias e Delgado (2001), o que nos leva a concluir que
é importante fer consciéncia que existem motivacdes
exteriores ao inferesse intrinseco da campanha, para
o proprio utilizador que recebe a mensagem e para
quem ele a ird enviar, capazes de criar no
consumidor uma maior predisposicGo para participar
na campanha de marketing viral. Nesie caso, a
motivacdo pode advir da concess@o de um incenfivo
pela organizacdo promotora da campanha, o qual
pode revestir diferentes formas alternativas:
eniretenimento, utilidade, recompensa ou
solidariedade.

No que toca & personalizacdo da mensagem,
os resultados obtidos vém confirmar a posicGo
sustentada por Dias e Delgado (2001) e por
MacPherson (2001), facto que nos leva a concluir que
é igualmente importante para o utilizador, neste tipo
de campanhas, saber qual a origem da mensagem e
se ela se identifica com os seus interesses. Caso o
utilizador identifique claramente que o e-mail lhe
chega vindo de alguém conhecido, a probabilidade
de apagar a mensagem serd necessariamente
inferior. Pelo contrario, quando tal né&o acontece,
aumentam significativamente os riscos de insucesso
da campanha, dada a possivel confusGo com o
fenomeno de spam. Este facto, leva-nos a propor
uma recomendacGo para as organizagdes que
enveredem pelo caminho do marketing viral: apesar
da realizagéo do simples forward da mensagem ser a
forma mais facil de propor a disseminagdo da
mensagem, é de equacionar seriamente a adopcdo
de um mecanismo alternativo, menos expedito, mas
provavelmente mais eficaz. Este consistiia na
existéncia de uma instru¢cGo no interior da
mensagem, que apds o seu accionamento, faria
automaticamente o seu reencaminhamento para os
enderecos entretanto introduzidos pelo utilizador,
relevando no assunfo das novas mensagens a
identificacdo do remetente.

Deste modo, mais facilmente seriam
identificadas pelo receptor as mensagens oriundas de
um universo que lhe é familiar. Apesar deste processo
poder ser mais moroso para o remefente que
pretende espalhar a mensagem, o que é facto é que
os resultados demonstram que existe uma maior
predisposicdo do consumidor para reenviar

TABELA 5: Teste HSD de Tuckey - Marketing vira! (leitura de mensagens, de acordo com o formato)

mensagens que s@o personalizadas. Por outro lado,
relativamente ao conteddo da mensagem, é
igualmente imporfante que ele corresponda a um
tema de inferesse do receptor, porque, caso contrdrio,
a mensagem ferd uma elevada probabilidade de ser
pura e simplesmente apagada, sem ser lida e muito
menos divulgada. Obviamente, a partir da primeira
vaga de mensagens enviada pela organizacdo para
elementos da sua lista, com o objectivo de que estes
desenvolvam o processo viral, deixa de ser possivel
controlar se a mensagem se adequa dos interesses
de quem a ird receber. Este & um processo que fica
totalmente dependente da sensibilidade do
remetente, na escolha dos destinatdarios da
mensagem, mas a esséncia do marketing viral é essa
mesma. Relativamente & hipétese 8, os resultados
(Tabelas 1 e 8) vém-na confirmar parcialmente. No
caso da leitura das mensagens, chegamos a dois
patamares, com diferencas de médias
estatisticamente significativas entre si, mas, o primeiro
deles, formado por variéveis que, no seio do patamar,
apresentam médias estatisticamente iguais.

O formato texto simples apresenta uma afitude
e uma intencdo de comporiamento em relagdo &
leitura significativamente menos favordvel que a dos
métodos HTML e multimédia, enquanto que estes
dois métodos tém atitudes e comportamentos
semelhantes. Como tal, a hipdtese confirma-se para
todos os casos, & excepcao da relacgo entre o
formato HTML e o multimédia. Globalmente,
podemos afirmar que o utilizador prefere ler
mensagens com formatos graficamente mais
agraddveis (HTML e multimédia), do que simples
mensagens de texto. Embora ndo seja
estatisticamente significativa, revela-se, igualmente,
um entusiassmo menor em relagGo ao formato
multimédia, quando comparado com o HTML, pese
embora as suas enormes potencialidades visuais e
auditivas. Este facto deve-se provavelmente @&
elevada dimensGo das mensagens e respeciivo
tempo de transmissdo associado. No caso da
divulgacdo das mensagens, os resultados obtidos
levam-nos, pelo conirdrio, a rejeitar a hipétese
formulada.

Os festes estatisticos realizados provam que
ndo existem diferencas significativas entre as atitudes
e comportamentos relativos a cada um dos formatos
utilizados.

e =

e

Aftitude leitura texto Atitude leitura HTML -0,62 0,000
Simples Atitude leitura multimeédia -055 0,000
Atitudeleitura HTML Atitude leitura texto simples 0,62 0,000

Atitude leitura multimédia 0.08 0,803
Atitude lettura Atitude leitura texto simples 0,55 0,000
multimédia Atitude leitura HTML -008 0,803
Comportamento leitura Comportamento leifura HTML -0,41 0,003
texio simples Comperiamento leitura multimédia -029 0,043
Comportamento leitura Comportamento leitura fexto simples 0,41 0,003
HTML Comportamento leitura multiméedia 0.12 0,588
Comportamento leitura Comportamento leifura texto simples 0,29 0,043
muliimeédia Comportamento leitura HTML -0.12 0,588
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E, igualmente, importanie relacionarmos a

validaggo das hipéteses formuladas com a andlise
descritiva dos dados, redlizada a priori. No que
respeita a dicotomia do marketing viral,
leifura/divulgacdo, verifica-se, em geral, que a
divulgacGo recolhe sistematicamente pontuacées
mais baixas que a leitura. Mais do que isso, &
excepcdo da varigvel incentives, em fodas as
resiantes a divulgacdo de mensagens de marketing
viral apresenia valores abaixo do ponio médio da
escala utilizada (4). Os resultados obtidos ndo s@o
muito entusiasmantes quanio & utilizacGo do
marketing viral, revelando um certo receio por parte
dos utilizadores neste fipo de prdticas. As pontuacées
obtidas sGo em geral baixas e bastante inferiores as
do markefing de permissGo, mesmo nos aiributos
mais ponfuados. Apesar de os resultados
aconselharem a utilizagio de incentivos, de
esquemas de persondlizacGo e dos formatos HTML
ou multimédia, o que é facio é que, mesmo com
estes atributos, as pontuagées obtidas Oscilam em
tomo do ponto de indiferenca da escala proposta.

No que respeita a hipétese 9, os resultados
obtidos por infermédio do feste de Kruskal-Wallis (1).
(utilizado para as variaveis com mais do que dois
escalées — idade, regido, ocupacéo, escolaridade e
rendimenio) e do teste T para amosiras
independentes (utilizado para a varidvel sexo,
possuidora de apenas dois escaldes) levam-nos a
concluir que esta se verifica apenas parcialmente,
assumindo-se a idade, a regiGo, a ocupacdo e a
escolaridade, em termos de marketing de permisséo,
e a escolaridade, a idade e o sexo, no que respeita

TABELA 6: R de Spearman

s o Beswesats s

ao markeiing viral, como as varidveis sécio-
demogrdficas com maior influéncia nas afitudes e
comportamentos do consumidor. Encontrdmos um
padrdo de resuliados um pouco diferente dos
constantes do estudo de Kwak, Fox e Zinkham
(2002), que evidencia a inexisténcia de influéncia da
escolaridade no comporiamenio online. Pelo
conirdrioc, no que respeita & variGvel sexo,
especificamente no caso do marketing viral,
confirmam-se as conclusdes daquele esiudo.

O:s resultados obtidos por intermédio do feste
de Kruskal-Wallis (2). (varidveis anos de utilizacdo da
Internet e frequéncia de verificacdo do e-mail) e da
One-way Anova (3). (varidvel horas de utilizacdo
semanal) levam-nos a concluir pela rejeicdo da
hipétese 10, uma vez que as varidveis “Anos de
utilizacGo da Internet” e “Frequéncia de verificacdo do
e-mail” exercem influéncia num nimero bastante
reduzido de varidveis afitudinais e comportamentais
em estudo, enquanto que a varidvel “Horas de
utilizagdo semanal”, ndo exerce qualquer tipo de
influéncia naquelas variaveis. Trata-se de uma
conclusdo algo surpreendente, que vem contrariar os
resultados obtidos noutros estudos, tanio em termos
afitudinais (Balabanis e Reynolds, 2001), como
comportamentais (Kwak, Fox e Zinkham, 2002),
revelando uma caracteristica particular do mercado
portugués. Finalmente, no que diz respeito & hipétese
11, os resultados obtidos, por intermédio do

indicador R de Spearman (4). (Tabela 6), apontam
para a sua verificacdo integral, o que nos leva a
concluir que entre atitudes e comportamentos existe
uma associagdo linear positiva e Significativa.

“NMiarketing de permissac : SR a
atitude opt-out & comporiamento opt-ouf 0,584
atitude opi-in simples & comporiamento opi-in simples 0,668 0,446 0,000
atitude opi-in confirmado & comportamenio opi-in confirmado 0,782 0,612 0,000
atitude opi-in duplo & comportamento opi-in duplo 0,754 0,569 0,000
atifude com incentivos & comporitamenioc com incentivos 0,811 0,658 0,000
agfitude sem incentivos & comporiamenio sem incenfivos 0,851 0,724 0,000
atitude com privacidade & comportamenio com privacidade 0,644 0,415 0,000
atitude sem privacidade & comportamento sem privacidade 0,673 0,453 0,000
atitude com personalizacdo & comporiamento com personalizacdo 0,702 0,493 0,000
atitude sem personalizacdo & comporiamento sem personalizacdo 0,760 0,578 0,000
cfifude com frequéncia adequada & comporfamento com frequéncia adequada 0,680 0,462 0,000
atitude com frequénci gerada & comportamento com frequéncia exagerada 0,744 0,554 0,000
Parketing viral ‘ “ s : T e e BT A T e
atfitude leitura com incentivos & comportamento leifura com incentivos 0,771 0,594 0,000
gtitude divulgacGo com incentivos & comportamento divulgacdo com incenfivos 0,708 0,501 0,000
gtitude leitura sem incentivos & comportamento leitura sem incenfivos 0,782 0,612 0,000
atitude divulgacdo sem incentivos & comporfamento divulgacdo sem incentivos 0,720 0,518 0,000
atitude leitura com personalizacdo & comportamento leifura com personalizacdo 0,702 0,493 0,000
atitude divulgagGo com personalizacdo & comportamento divulga¢do com 0,689 0,475 0,000

| _personalizacdo

atfitude leitura sem personalizacdo & comportamento leifura sem personalizacdo 0,733 0,537 0,000
atitude divulgag@Go sem personalizacdo & comportamenio divulgacdo sem 0,712 0,507 0,000
personalizacdo

ctitude leitura texto simples & comportamento leitura texto simples 0,730 0,533 0.000
atitude divulgacGo texto simples & comportamento divulgacdo texto simples 0,675 0,456 0,000
giitude leitura HTML & comportamento leifura HTML 0,820 0,672 0,000
giitude divulgacGo HTML & comportamento divulgacdo HTML 0,774 0,594 0,000
giitude leitura multimédia & comportamenio leitura muliimédia 0,776 0,602 0,000
Giltude divulgacdo muliimédia & comporiamenio divulgacdo multimédia 0,723 0,523 0,000
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Estes resultados, vém, ndo sé confirmar
empiricamenie o modelo associado & fteoria da
accdo racionalizada proposto por Ajzen e Fishbein
(1980), como também validar a esséncia do modelo
global por nés formulado, especificamente, para
esie estudo.

CONCLUSOES

Ao andalisarmos a evolugio registada, nos

Ultimos anos, ao nivel dos meios disponiveis ao:

servico da comunicagdo em marketing, néo
podemos negligenciar o papel do e-mail, enquanto
ferramenta dotada de um potencial de utilizacdo
vastissimo e, ndo raras vezes, pertinente. De um
meio de comunicacdo desconhecido e pouco
amigdvel do ponto de vista do interface com o
utilizador, o e-mail transformou-se em mais um
objecto da nossa vivéncia quotidiana, enquanto
cidad@os desta sociedade do conhecimento e da
tecnologia. Ignorar a sua existéncia é, no fundo,
renegar uma parte importante daquilo que de mais
significativo se fem conseguido em matéria de
tecnologias da informacéao.

A literatura e as estatisticas sGo un@nimes em
reconhecer que o e-mail marketing é uma das mais
emergentes ferramentas de comunicacio em
- marketing e, num exercicio prospectivo, as previsdes
reforcam esta convicgdo. Contudo, em Portugal,
pouco se tem investigado sobre os factores capazes
de incrementar a eficcia deste meio. Muito
provavelmente, por se achar que, face & ainda néo
ubiquidade da Internet (estamos longe disso) néo
vale a pena investir algum tempo, ndo sé a
investigar as condicdes mais favordveis & utilizagéo
presente do e-mail marketing, mas sobretudo a
preparar o futuro, que se encarregard de,
inexoravelmente, nos empurrar para uma
massificacdo do meio.

Neste contexto, podemos enquadrar esta
investigacdo como um estudo pioneiro na dreq,
especifico para o mercado poriugués. Dai
resultaram todo um conjunto de oportunidades, a
maior das quais relacionada com um imenso
objecto de estudo ainda por desbravar, mas também
de ameacgas, nomeadamente a falta de suporte
tedrico de apoio, a falia de estudos anteriores
capazes de assegurar a necessdria comparcbilidade
e uma lacuna enorme de informacdo oficial

especifica em Portugai. Apesar das suas limitagdes
metodolégicas (o conhecimenio apenas aproximado
da populacéo-alvo, a constituicdo de uma amostra
de conveniéncia, a extensdo do questiondrio, que
pode ter originado algum aborrecimenio do
inquirido, com a consequente perda de qualidade
das respostas) e das ameagas inerentes a um estudo
pioneiro na dreq, parece-nos, ainda assim, que a
investigacdo teve o mérifo de fornecer aigumas
informacdes bastante Uteis as organizacdes
interessadas em encetarem campanhas de e-mail
marketing, baseadas na permissdo, ou num
processo viral.

Um primeiro conjunto de informacdes diz
respeito a uma chamada de atencdo muito
direccionada para os atributos das campanhas de
marketing de permissdo mais apreciadas pelo
consumidor e capazes de fazer a clivagem enire a
indiferenca indesejada e a eficacia expectavel de um
meio com enormes potencialidades, como é o e-
mail: a utilizagGo de métodos de captacdo do
consenfimenio explicito, minimamente exigentes
(optin confirmado e opi-in duplo), a introducdo de
incentivos ao consumidor, a personalizacdo da
mensagem, de acordo com o perfil de cliente
fornecido & organizacéo, a preocupacdo com a
privacidade, numa das suas dimensdes
fundamentais (a forma de utilizagio dos dados
pessoais fornecidos pelo cliente) e a preferéncia por
uma periodicidade de contacto considerada
desejada pelo utilizador.

Um segundo vecior de informacées diz
respeifo aos atributos mais valorizados pelo
consumidor em matéria de marketing viral: a
introducdo de incentivos nas campanhas, a
persondlizagGo das mensagens, ndo sé em termos
da formalidade do tratamento pelo nome do cliente,
mas fambém do contetdo, que deve ser relevante e
adequado aos seus interesses e a adopg¢io de um
formato que garanta o equilibrio entre uma
dimensGo da mensagem aceitavel e alguma
agradabilidade grdfica e, eventualmente, sonora
(HTML e formatos muliimédia).

Para concluir, deixariamos apenas uma
reflexdo bastante genérica. Néao basta que o
consumidor forneca permissdo, ou responda das
solicitagdes do marketing viral. E necessario dar-lhe
algo em troca e esse algo funda-se nos principios do
marketing relacional. Uma relacé@o requere, nao sé

e
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o desejo de participar de ambas as partes
envolvidas, mas implica, igualmente, reciprocidade,
isto &, um equilibrio entre dar e receber. Se o
consumidor apenas fornecer informacdo vital a
organizagdo sem receber qualquer beneficio em
troca, a relacdo deteriora-se facilmenie e pode
resultar em separacdo definitiva. O e-mail marketing
pcde constifuir mais um caminho para o
esiabelecimento de relagdes individualizadas,
duradouras e capazes de gerar valor acrescentado
muiuo, fanfo para as organizagdes, como para os
consumidores.
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OBSERVACOES

1. Nao se verificaram os pressupostos da One-way Anova, pelo
que se recorreu ¢ sua alfernativa ndo paramétrica, o teste de
Kruskal-Wallis.

2. Ndo se verificaram os pressupostos da One-way Anova, pelo
que se recorreu & sua alfernativa ndo paramétrica, o teste de
Kruskal-Wallis.

3. Apesar de se verificar a violagGo da normalidade, ndo é
restritiva a utilizacdo da One-way Anova, porque estamos
peranfe uma varidvel (horas de utilizagdo semanal) com
escalbes possuidores de mais de 30 elementos, para além de
se verificar a homocedasticidade em todas as varidveis em
andlise.

4. Dada a ndo verificagéo do pressuposto da normalidade
exigida pelo indicador R de Pearson, opfou-se pela utilizacdo
da sua dlfernativa ndo paramétrica, o indicador R de
Spearman.
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