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0 e-mail e o marketing de permissdo

por Nuno Fortes e Paulo Rita

is recanhecido na %3@@@?@? me uma das mais sficazes

RESUMO: Tio domini wrketing, o 2-mail & amplamente
ferramentas de ‘113'3"’3 @ 0 20 servico das organizacBes. Contudo, o seu manancial de potencialidades tem sido
2nsombrade por um jendmeno crescente de “Spam», 13 paz de influenciar negativamente as suas lazas de #ficdcla,
Face a este problema, a presente investigacdo ?@Mﬂﬁ@i@@ &m torne de uma das suas possiveis soluches - o marle-
m@ de permissdo. Geograficamente, focalizdmes o estuds no mercade portugugs. A investi @@e:@@ Cljo desion se
apoiou na feoria da acco racionalizada de Ajzen ¢ Fishbein, foi ancorada num estudo empfrics, que previa um
mecanisme de recotha de dados baseado num qu uestiondrio por 2-mail. 0 objective central do estudo consistiu na
ﬁ@ﬁa ificacdo de um conjunto de caracterfsticas das campanhas de e-mail marleting baseadas na permissio, poten-
tialmente impulsionadoras da sua eficdcia. Para além disso, afere-se 2 influéncia de algumas varidvels socio-de-
m@@gaé" tas ¢ de varidvels ligadas a experiéncia na uiilizacdo da Internet no contesto em andlise.
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ABSTRACT: In the domain of marketi ing, the e-mail is widely recognized in i %%es‘@éma‘e as one of the most effective
communication tools for the organizations. However, that effectiveness is being shadowed by the growing
@%emmﬁa@ﬁ of spam. To address this issue, the investigation was conducted over %E’é? possible solution - the per-
mission marketing. Geographically, the study was focused on the Poriuguese markel. The awesi igation was
designed over the theory of reasoned action by Rjzen and Fishbein, and was supported by an empirical study, col-
lecting data based on an e~mail questionnaire. The main purpose of the study was the identifica '%i@ﬁ of the attrib-
utes of permission based e-mail marketing campaigns that could be abie o increass ifs effectiveness. Furthermore,
we anaiyse ﬁ@ influence in this context of some soclo-demographical variables and of variables related to the
Internet experience.
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kefing, o seu abuso e utilizacéio excessiva podem rapidamente

e-mail afigura-se, actualmente, como uma ferramen-
0 ta de comunicacéio popular e largamente difundida.
Também no campo do marketing, o e-mail tem co-
nhecido uma crescente utilizacéio, sendo amplamente reco-
nhecido na literatura como uma das mais eficazes ferra-
mentas de comunicagdio ao servico dos marketeers (Bly, Feit
e Roberts, 2001; Brondmo, 2000; Gurian, 2001; Kinnard,
2000; MacPherson, 2001; Sterne e Priore, 2000).
Apesar de todo este potencial demonstrado pelo e-mail mar-

diluir a sua eficdcia. Na verdade, o e-mail é entendido por
muitos marketeers como uma forma quase gratuita de publici-
tar produtos ou servicos, sendo inclusivamente considerado
uma ferramenta de ‘markefing directo com selos gratuitos’
{Dias, 2001). O entupimento das caixas de correio electrénico
com uma mirfade de mensagens publicitérias ndo desejadas
(spam) tem vindo @ conhecer proporcdes quase assustadoras.
De acordo com um estudo publicado pela Messagelabs, mais
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de 50% dos e-mails que circulam na Infernet sGo mensagens
spam — entre Maio de 2002 e Maio de 2003, o fendémeno de
spam cresceu 40,6% (Messagelabs, 2003).

Face a este desagradével fenémeno do spam, o problema
que norfeou a investigagéio consistiu na resposta & seguinte
questéo: quais as condigbes capazes de fomentar a eficdcia
do e-mail marketing?

Marketing de permissdo

Uma das possiveis respostas ao nosso problema é o mar-
keting de permissdo, que consiste na obtencéio do consenti-
mento explicito dado pelo consumidor para receber comuni-
cacbes de marketing em dreas do seu interesse (Godin,
1999). Esta abordagem traz inegdveis beneficios, tanto para
consumidores — evitar os custos do spam, bem como a re-
cepgdo de informacéo do seu interesse -, como para mar-
keteers - a possibilidade de enviar mensagens bem direccio-
nadas e personalizadas, e, a partir daf, construir uma re-
lagdo interactiva e baseada na confianca com o consumidor.

Como resultado de tudo isto, estudos de mercado tém
apontado para uma maior eficdcia das campanhas.
Segundo um estudo conduzido pela IMT Strategies (2001),
60% dos consumidores respondem a e-mails de natureza
comercial se o marketeer pedir previamente o seu consenti-
mento para o efeito, sendo as reaccdes dos consumidores o
marketing de permissdo mais favoréveis quando compara-
das com a prdtica de spam.

Modelo de investigacdo

¢ Apresentaccio do modelo
Enquadramos a presente investigacdo no contexto do

Nuno Fortes
nuno.fortes@estgoh.ipc.pt

modelo da teoria da accdo racionalizada (Ajzen e Fishbein,
1980), amplamente utilizado em pesquisa do consumidor,
procurando reflectir sobre a relacéo entre dois constructos:
atitude em relacdio ao comportamento e comportamento. Os
comportamentos em causa dizem respeito & participacdo
{aceitagio da leitura das respectivas mensagens de correio
electrénico, por parte do consumidor] em campanhas de
e-mail marketing baseadas na permisséo possuidoras de
determinadas caracteristicas. Outra preocupaco centra-se
em aferir a influéncia das varidveis sécio-demogrdficas e da
experiéncia na utilizacéo da Internet, em fermos das atitudes
e comportamentos atrds descritos.

Assim, o modelo de investigaciio proposto pode ser
esquematizado na Figura 1 (ver p. 52).

* Derivactio de hipéteses

Para Nowak e Phelps (1995), a preocupacéo dos consumi-
dores com a privacidade é menor quando a empresa obtém
o seu consenfimento para recolher e utilizar a respectiva
informaggo. Milne e Rohm (2000) concluiram da importén-
cia do estabelecimento de um ambiente em que os consumi-
dores t&m conhecimento das préticas de aquisicio de dados
por parfe das organizacdes, assim como dos mecanismos de
remogdo do seu contacto das listas, facto que sé é con-
seguido mediante a utilizacdo do método opt-in.

No seio do método opt-in, é possivel distinguir trés alter-
nativas que representam diferentes graus de consentimento:
opt-in simples (assinalar a tradicional check box, dando con-
senfimento a empresa para enviar e-mails com informacéo
do interesse do cliente); opt-in confirmado (co opt-in simples
acrescenta o envio de um e-mail que confirma a presenca
do utilizador na lista de contactos da empresa); opt-in duplo
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Figura 1
Modelo de investigacdo
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(@0 opt-in confirmado acrescenta o pedido de reconfirmacdo
obrigatéria, através da clicagem num link, do reenvio da
mensagem).

Godin (1999), enquanto defensor do método opt-in, argu-
menta que o opt-out pode ser confundido com o spam, uma
vez que, de facto, podem ser contactadas pessoas que ndo
prefendam receber correspondéncia da organizagéo.

fl mensagem oriunda de uma campanha de marketing
baseada na permissdo deve apresentar as sequintes
caracteristicas: ser antecipada, no sentido de prever
as necessidades do consumidor; ser relevante,
incluindo informacdo que corresponda aos interesses
do receptor; ser personalizada, estabelecendo
uma relacdo duradoura baseada na confianca,
mais tarde transformada num activo de extraordindria
importancia para a organizacdo.

Neste sentido, podemos prever que:

* Hipotese 1 - a atitude e o comportamento perante uma
campanha de e-mail marketing baseada na permissdo
sGo mais favordveis se for mais exigente o processo de
obtencdo do consentimento (de opt-out, passando por opt-
-in simples, opt-in confirmado, a opt-in duplo).

Sabe-se que a adesdo do consumidor a um programa de
marketing de permissdo pode ser facilitada através da con-
cessdo de um incentivo simbdlico, que funcionard como uma
recompensa pela atencdo dada & publicidade e que, por

outro lado, permitird a criacdo de um vinculo com a empre-

sa. De acordo com Godin (1999), é tarefa da gestdo dos

incentivos conseguir, progressivamente, o aumento da per-
missdo dada pelo utilizador.

Deste modo, podemos prever que:

* Hipétese 2 - a dtitude e o comportamento perante uma
campanha de e-mail marketing baseada na permisséo
sGo mais favordveis se for infroduzido um incentivo ao
consumidor.

A privacidade do consumidor é actualmente reconhecida
como um assunto fundamental do marketing {Jones, 1991).
A natureza da Internet, que possibilita a construcdio de uma
relacdo interactiva entre o marketeer e o consumidor, poten-
ciadora de oportunidades comerciais (Bezjian-Avery et al.,
1998), apresenta um ambiente Unico no qual se acentua o
preocupacdo do consumidor com a sua privacidade
(Korgaonkar e Wolin, 1999). De acordo com Richards
(1997), a Internet constitui um amplo meio de proliferacdo
de criticas respeifantes & invasdo da privacidade. E reco-
nhecida como uma preocupacdo do consumidor, relativa a
uma dimens@o fundamental da sua privacidade, a forma
como a sua informagdo vai ser utilizada (Foxman e Kilcone,
1993; Goodwin, 1991; Nowak e Phelps, 1995). Segundo
Kehoe et al. (1997), os utilizadores estardo mais dispostos a
fornecer informacdes quando os sftios os informam explici-
tamente sobre a respectiva forma de utilizacéo.

De acordo com esta perspectiva, podemos prever que:

* Hipotese 3 - a afifude e o comportamento perante uma
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campanha de e-mail marketing baseada na permissao

s@o mais favordveis se for maior a preocupacdo com a pri-

vacidade do consumidor.

Segundo Godin {1999), a mensagem oriunda de uma
campanha de marketing baseada na permisséo deve apre-
sentar as seguintes caracteristicas: ser antecipada, no senti-
do de prever as necessidades do consumidor; ser relevante,
incluindo informacdo que corresponda aos interesses do
recepfor; ser personalizada, estabelecendo uma relacdo
duradoura baseada na confianca, mais tarde transformada
num activo de extraordindria importancia para a organiza-
¢@o. Por outras palavras, preocupacdo fundamental com a
personalizacdo do conteddo da mensagem, de acordo com
os interesses manifestados pelo cliente em causa. Dessa for-
ma, podemos prever que:

* Hipétese 4 - o afifude e o comportamento perante uma
campanha de e-mail marketing baseada na permisséo s@o
mais favordveis se as mensagens forem personalizadas de
acordo com o perfil de cliente fornecido pelo utilizador.
Jackson (2007) sustenta que, ao contrdrio de outras for-

mas de publicidade, em que uma grande frequéncia de con-
tacto operard favoravelmente no sentido do sucesso da cam-
panha, no e-mail marketing o marketeer beneficiard indu-
bitavelmente de uma abordagem ‘less is more’. Neste senti-
do, podemos prever que:

* Hipétese 5 - a atitude e o comportamento perante uma
campanha de e-mail marketing baseada na permisséo
sdo mais favordveis se o consumidor for contactado com
uma frequéncia que considera adequada.

De acordo com Kwak, Fox e Zinkhan {2002), as varidveis
sécio-demogrdficas sexo e rendimento exercem uma influén-
cia significativa nas compras realizadas on-line, enquanto
que nas varidveis idade e nivel educacional se passa exacta-
mente o confrdrio.

Deste modo, propomos que:

* Hipotese 6 - as varidveis sécio-demogréficas (sexo, ida-
de, regido, educacéo, rendimento e ocupacéo) estdo rela-
cionadas com a atfitude e o comportamento dos consumi-
dores perante campanhas de e-mail marketing baseadas
na permisséo.

Podemos definir a experiéncia com o Infernet, como a
duragdo e a frequéncia de utilizagéo da Infernet por parte de
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cada individuo. Em ambiente on-line, um utilizador experi-

ente revela uma maior capacidade e facilidade de navega-

cGo e apreciagio do meio, nomeadamente em termos da

redugdo do tempo despendido em cada sitio (Balabanis e

Reynolds, 2001), ou da maior importancia dada & sofisti-

cacdo técnica e novidade do Web design (Hoffman e

Nowak, 1996). Balabanis e Reynolds (2001) revelam ainda

que a experiéncia na ulilizacdo da Internet estd directa-

mente correlacionada com a atitude perante o sitio na Web

da empresa. Em termos comportamentais, Kwak, Fox e

Zinkham (2002), num estudo sobre o comércio elecirénico,

concluem que os utilizadores experientes tém uma frequén-

cia de compra on-line superior. Em e-mail marketing, a va-

riavel experiéncia terd, naturalmente, impacto na atitude e

comportamento em relacdo a essa mesma campanha.

Deste modo, podemos prever que:

* Hipétese 7 - a experiéncia na utilizacdo da Internet estd
relacionada com a atitude e o comportamento dos con-
sumidores perante campanhas de e-mail marketing
baseadas na permisséo.

De acordo com o modelo de investigacdo proposto,
baseado na teoria da accdo racionalizada (Ajzen e Fishbein,
1980) podemos prever, finalmente, que:

* Hipétese 8 - atfitudes e comportamentos, em matéria de
marketing de permissdo, estdo significativamente correla-
cionados no mesmo sentido.

Metodologia de investigacdo

* Populacéio e amostra

A populacdo-alvo deste estudo foi definida de acordo
com trabalhos realizados pelo Observatério das Ciéncias e
das Tecnologias: utilizadores da Internet, residentes em
Portugal Continental, com idades compreendidas entre os
15 e os 64 anos. Foi definida uma amostra de convenién-
cia, a partir de uma base de dados de utilizadores regista-
dos da empresa Netsonda, estratificada por quotas de
acordo com as varidveis sexo, idade, escolaridade, ocu-
pacdo e regido, e com um total de 384 elementos. A
amostra efectivamente recolhida era constituida por 342
inquiridos, o que corresponde a uma taxa de resposta de
89%, e ndo apresentou desvios significativos face &
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amostra planeada em nenhum dos critérios de estratifi-

cacdo.

* Método e instrumento de recolha dos dados

Como instrumento de colheita dos dados, foi utilizado um
questiondrio, enviado por e-mail aos elementos da amostra,
constituido por duas seccdes: a primeira com questdes rela-
tivas ao marketing de permisséo, e a segunda com a carac-
terizacdo do inquirido.

As questdes relativas ao constructo atitude em relacdo ao
comportamento foram elaboradas com base nas propostas
de Allen et al. (1992) e Bagozzi (1982), seguindo igualmente
o trabalho original de Ajzen e Fishbein (1980), relativo  teo-
ria da acgdo racionalizada. As questdes antferiores foram
ainda complementadas com as contribuicdes posteriores de
Grosshart et al. {1986), Hastak (1990), Mikchell e Olson
(1981), Muehling (1987), Netemeyer e Bearden (1992) e
Raju e Hastak {1983). Foram, assim, construidos diferenciais
semdnticos ancorados numa escala de 7 pontos com 6 pares
de adjectivos: Mau/Bom, Insensato/Sensato, Prejudicial/Be-
néfico, Desagradével/Agraddvel, Inseguro/Seguro, Penaliza-
dor/Compensador.

No que respeita s questdes destinadas a medir o cons-
fructo comportamento, seguimos a proposta de Oliver e
Bearden (1985). Variantes simplificadas desta escala podem
ser encontradas em Gotlieb e Sarel (1991), Grosshart et al.
(1986), Machleit et al. (1993), MacKenzie et al. (1986),
MacKenzie e Spreng (1992) e Netemeyer e Bearden (1992).
Foram, assim, construidos diferenciais seménticos ancorados
numa escala de 7 pontos com 4 pares de adijectivos:
Improvavel/Provével; Nao plausivel/Plausivel; Impossi-
vel/Possivel: Incerto/Certo.

O indicador Alpha de Cronbach mostrou-nos que todas as
perguntas relativas ao marketing de permisséo apresentam
uma muito boa consisténcia interna, dado registarmos va-
lores invariavelmente superiores a 0,93.

Em relacdo & caracterizac@io do inquirido, as questdes uti-
lizadas foram exclusivamente de escolha moltipla e
debrucaram-se sobre o seu perfil sécio-demogréfico (idade,
sexo, nivel de escolaridade, ocupacéo, rendimento e regido)
e respectiva experiéncia na utilizacdo da Internet (ndmero de
anos como utilizador, nimero de horas semanais de utiliza-
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cdo e frequéncia de verificacdo da caixa de correio elec-
trénico).

Resultados

As estatisticas descrifivas mostram-nos que o inquirido reve-
la atitudes e comportamentos mais favordveis relativamente a
campanhas de e-mail marketing, baseadas na permisséo,
possuidoras dos seguintes atributos: utilizacGo do método
opt-in confirmado, infroducdo de incentivos, preocupac@o
com privacidade do consumidor, personalizacio das men-
sagens e utilizacdo de uma frequéncia de contacto adequada.

O perfil do inquirido aponta para um utilizador jovem,
com idade oté aos 29 anos, do sexo masculino, que com-
pletou o ensino secundério, ou possui formacdo superior,
com rendimento até 1 000€ e residente nas regides de
Lishoa e Vale do Tejo e Norte. Em termos de experiéncia na
utilizag@o da Internet, estamos a falar de individuos com 4 e
mais anos de utilizacdo, que passam até 15 horas semanais
na Internet e que verificam o e-mail pelo menos uma vez por
dia.

No que respeita & componente afitudinal, os resultados da
One-way Anova (ver Tabelas 1 e 2 na p. 55) confirmaram par-
cialmente a Hipétese 1. De facto, apesar do método preferi-
do ser apenas o segundo mais exigente (opt-in confirmado),
os restantes encontram-se hierarquizados de acordo com
este critério e fodos apresentam diferencas de médias esta-
tisticamente significativas. Conclui-se, pois, que existe a
preocupacio por parte do consumidor na utilizacdo de
métodos mais exigentes, até determinado nivel, a partir do
qual se tornam enfadonhas as tarefas necessdrias para con-
firmar o seu inferesse pela campanha.

Relativamente & componente comportamental, os resulta-
dos vém também confirmar parcialmente a hipdtese por nés
avancada. O comporfamento em relacdo ao método opt-in
duplo, o mais exigente em andlise, ndo é significativamente
diferente em comparacéo com o do método opt-in confir-
mado e o do método opt-in simples. Contudo, o comporta-
mento associado o método opt-in confirmado é mais
favordvel, quando comparado com o do método opt-in sim-
ples. O método opt-out dé origem a comportamentos signi-
ficativamente menos favordveis, em comparacéo com os dos
restantes métodos.

REVISTR PORTUGYESA € BRASILEIRA DE 6E5TAO
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Tabela 1
One-Way Ainova - Métodos de obtencdo do consentimento

Atitudes em relagtio aos méfodos de obtencéio do consentimento 0,000

Comportamentos em relagdo aos métodos de obtencdo do consentimento 0,000

Tabela 2
Teste HSD de Tuckey - Métodos de obtencdo do consentimento

. Comporagsesmiliiples _ Diferenca de médias Sl
Atitude opt-out Atitude opiin simples -1,46 0,000
Atitude opt-in confirmado -2,25 0,000
Atitude opt-in duplo -1,85 0,000
Alitude opt-in Atitude opt-out 1,46 0,000
simples Atitude opt-in confirmado -0,78 0,000
Atitude optin duplo -0,39 0,004
Alitude opt-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
Aftude optin | Attude optout " R Y 0,000
duplo Atitude opt-in simples 0,39 0,004
Atitude optin confirmado -0,40 0,003
Comportamento Comportamento opt-in simples | | 7-],04 | ’ 0,00C |
opt-out Comportamento opt-in confirmado -1,04 , 0,000
Comportamento optin duplo -1,26 0,000
Comportamento Comportamento opt-out 1,04 0,000
optin 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 optin duplo " 0,26 -~ 0,165
Comportamento Comportamento opt-out ‘ 1,26 ' 0,000
opt-in duplo -Comportamento opt-in simples : 0,23 0,267
Comportamento opt-in confirmado 0,26 0,165
Os resultados obtidos v8m confirmar a posicéio de Godin No que respeita s Hipédteses 2 a 5, de acordo com os
(1998) e o estudo de Milne e Rohm (2000), afirmando o méto- resultados obtidos pelo feste T para amostras emparelhadas,
do opt-in, em geral e, mais especificamente, os processos mais concluimos pela sua confirmacédo integral (Sig.=0,000 para
exigentes ~ optin confirmado e opt-in duplo - como aqueles  todos os pares de varidveis festados), podendo afirmar-se
que recolhem o maior acolhimento por parte dos consumidores. que, invariavelmente, se atingem atitudes e comportamentos
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mais favordveis em relacdo ds campanhas de e-mail mar-
keting que sGo defentoras das caracteristicas enunciadas -
incentivos, preocupacgdo com a privacidade, personalizacéo
das mensagens e adopcdo de uma frequéncia de contacto
adequada.

No que respeita & infroducdo de incentivos, os resultados
obtidos confirmam a posicdo de Godin (1999), levando-nos
a concluir que eles funcionam, néio sé6 como mecanismo de
recompensa pela atencéo dispensada as comunicacdes da
organizacdo, mas fambém como forma de criacéo e apro-
fundamento de um vinculo com a organizacdo, que permita
um aumento progressivo da permisséo dada pelo consumi-
dor.

Relativamente & preocupacio com a privacidade do
consumidor, fundamentalmente no que toca & forma de uti-
lizacGo dos dados recolhidos, os resultados obtidos vém de
encontro aos trabalhos de Kehoe et al. {1997) e Cranor et al.
(1999). Conclui-se, assim, que o utilizador em ambiente on-line,
pelo facto de estar mais descansado relativamente a pos-
siveis violacdes da sua privacidade, oriundas da utilizacdo
dos seus dados pessoais para outros fins que ndo os autori-
zados por ele, revela uma maior predisposicdo para partici-
par em campanhas de e-mail marketing baseadas na per-
missdo, e isso reflecte-se nas atitudes e comportamentos re-
velados.

Em relagdo & personalizacéio das mensagens de acordo
com o perfil de cliente fornecido pelo utilizador, os resulta-
dos obtidos vém confirmar a posicdo de Godin (1999), facto
que nos leva a concluir que é exiremamente importante,
para as organizacdes interessadas na realizacdo de cam-
panhas de e-mail marketing bem sucedidas, o investimento
em recursos directamente afectos co conteddo das men-
sagens @ enviar,

No que toca & frequéncia de contacto, os resultados obti-
dos corroboram as posi¢des sustentadas por Jackson (2001)
e Wreden (1999), levando-nos a sugerir um particular cuida-
do com a elevacdo da frequéncio do envio de mensagens,
para niveis considerados indesejados e excessivos por parte
do consumidor. Naturalmente, a massificacéo dos contactos
da organizacdo para um mesmo cliente, operard desfavo-
ravelmente pelo cansaco infroduzido no receptor face a
mensagens repefidas de um mesmo remetente. A elevac@o
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0 utilizador em ambiente on~line, pelo facto de estar
mais descansado relativamente a possiveis
violacdes da sua privacidade, oriundas da utilizacéo
dos seus dados pessoais para outros fins que ndo
0s por ele autorizados, revela uma maior predisposicao
para participar em campanhas de e-mail marketing
haseadas na permissao, e isso reflecte-se nas atitudes
e comportamentos revelados.

da frequéncia de contacto para niveis considerados exces-
sivos pode ainda funcionar como um factor decisivo para a
desisténcia do consumidor da lista da organizacéo.

Em suma, no que respeita ao marketing de permisséo, se
os frés primeiros atributos (método de obtencéo do consen-
timento, incentivos e preocupacdo com a privacidade)
podem contribuir para que, & partida, o consumidor se sinta
motivado para a inscricéo na lista da campanha, os dois Glti-
mos atributos (personalizacdo e frequéncia de contacto) sdo
factores decisivos para a sua permanéncia e fidelidade &
organizacdo.

No que respeita & Hipétese 6, os resultados obtidos por
infermédio do teste de Kruskal-Wallis!, utilizado para as va-
ridveis com mais do que dois escaldes ~ idade, regido, ocu-
pacdo, escolaridade e rendimento -, e do teste T para
amostras independentes, utilizado para a variével sexo, pos-
suidora de apenas dois escalées, levam-nos a concluir que
esta se verifica apenas parcialmente. A idade, regido, ocu-
pagdo e escolaridade assumem-se como as varidveis sécio-
-demogrdficas com maior influéncia nas afitudes e compor-
tamentos do consumidor relativas a campanhas de e-mail
marketing baseadas na permissdo, obtendo, no teste de
Kruskal-Wallis, niveis de significancia inferiores @ 0,05 (nivel
adoptado pelo analista) para, respectivamente, 17,13, 13 e
10 das varidveis testadas. As restantes varidveis sécio-de-
mogrdficas #m pouca (rendimento) ou nenhuma (sexo)
influéncia nas ctitudes e comportamentos. Encontrdmos um
padréo de resultados um pouco diferente dos constantes do
estudo de Kwak, Fox e Zinkham (2002), que evidencia a
inexisténcia de influéncia da escolaridade no comportamen-
to on-line.

Os resultados obtidos por intermédio do teste de Krus-
kal-Wallis2, para as variéveis anos de utilizaco da Internet
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e frequéncia de verificacdo do e-mail e da One-way Anova3,
ou do teste de Kruskal-Wallis (ver Tabela 3), para a varidvel
horas de utilizagdo semanal, levam-nos a concluir pela
rejeigdo da Hipdtese 7, uma vez que as varidveis ‘Anos de
utilizagdo da Infernet’ e ‘Frequéncia de verificacgio do e-mail’
exercem influéncia num nimero bastante reduzido de varid-
veis afitudinais e comportamentais em estudo, enquanto que
a varidvel ‘Horas de utilizacGo semanal’ ndo exerce qual-

quer tipo de influéncia naquelas varidveis. Trata-se de uma

G O S

conclus@o algo surpreendente, que vem contrariar os resul-
tados obtidos noutros estudos, tanto em fermos atitudinais
(Balabanis e Reynolds, 2001), como comportamentais
(Kwak, Fox e Zinkham, 2002), revelando uma caracteristica
particular do mercado portugués.

Finalmente, no que diz respeifo & Hipétese 8, os resultados
obtidos (ver Tabela 4 na p. 58) apontam para a sua verificacdo
infegral, o que leva a concluir que, entre dfitudes e comporta-
mentos, existe uma associaco linear positiva e significativa.

Tabela 3
Teste de Rruskal-Wallis e One-way Anova - Experiéncia na utilizacdo da Internet

Teste de Kfusrkrulz-Wullis -ASig. '

Anos
_ de utilizacao

l ohfude opf—ouf

compoﬁomen’ro opf—ouf i ; ‘ e “,7>29

4 comporiamenfo opf—m s;mples

dffwdeoptin confirmodo 8 a0

Wcompor’ramen’ro opf in conflrmcxdo B
ditudeoptindplo M
compon‘amenfo opf—m duplo '

uhfude com incenhvo

- comportamenfo com incen wos

aMude sem mcem‘lvos

compon‘amen?o sem mcenhvos ;

" atitude com prwcc:dcde

compon‘umento com prtvacxdade U ey T

“ :atn‘ude sem prlvcxmdcxde T
Vcomportc:men’ro sem prwccrdode )

atn‘ude com personohzcgoo L

' compor’romenfo com personahzagco . ,208

d thude sem personolrzoguo

comportamem‘o sem personahzogco S 322

f”‘afn‘ude com frequencm odequadc e ,269

i ‘comporfomen’ro com frequencm adequoda  ,16] R

' 'a’nfude com frequenc;c exageroda S ,285

comportamento com frequencro excgerado o ,214 .

;dn lnternet .

- One-wuy Anova -fSig.

_ Horas de
utilizacao |
semanal

'Hdras de
- utilizacdo
semanul -

Frequéncia
de utilizacao
doemaill L

T
L
e
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T
R
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s
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R
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Tabela 4
R de Spearman

Pal n 7 Variaveis - Rfde,spﬁedr'muh R -

] atitude opt-out & comporfamento opt-out ; o 0,584 ‘ 0,34] V ”OV,OOO

2 atitude opt- in simp[es‘& cdmporfdménfo opf-in SfrhplésA 4 7 ' k 0,668 -7 0,446 0,000
3 afitude opt-in conﬁrmcdo&comporfumen’fc optin conﬁrmcdo o i 0‘,782‘ 0,612 W 0,000

4 afitude optin duplo&compon‘umenfo opf—m duplo » o ’ : Z ‘ ‘ 0,7754; 0,56'9’ 0,000

5 atitude com lncem‘wos & compor’mmemo com mcenhvos ' - O 811 7 k » 0,658 7 0,000 A

6 'cmtude sem mcenhvos & comporfomem‘o sem mcenhvos A o ; O 85 - 'O 724 o 0,000
7 dftude com pnvucxdade & compormmento com pnvacrdcde 0 644 O 4 0 OOO o
8 dfitudes sem pnvoudade&compoﬁqmenfo sem pnvocudode - 0,673,” 0 453 VO 000 ;

9 ‘o‘nfude com personcl&zocao & comportamem‘o com personuhéogooﬁ LT 0,702 ZO 493’7 O OOOHA o

10 'omude sem personuhzogao & compoﬁcmenfo sem personchzacoo . 07600 578 o Q,OQO{T

H . dfitude ¢ com frequencm udequcdcx & comporfamen’ro com frequencm cxdequado S 0, 680; o 0,462 - 0,000

12 dfitude com frequencm exogerodcx & comportamento com frequencm excxgerado 0, 744 0 554 0,000

Estes resultados vém, néo sé confirmar empiricamente o A Tabela 6 (ver p. 59) apresenta a matriz das compo-
modelo associado & feoria da acgdo racionalizada proposto  nentes apés o rotacdo Varimax, sendo clara a afectacéo
por Ajzen e Fishbein (1980), como também validar a essén-  de cada varidvel a cada uma das componentes princi-
cia do modelo global por nés formulado, especificamente,  pais:
para este estudo. * Caracteristicas internas da campanha {componente 1) -

Decidimos também explorar os dados recolhidos no senti- atitude com incentivos; comportamento com incentivos;
do de segmentar o mercado, tendo recorrido, sequencial- afitude com privacidade; comportamento com privaci-
mente, as seguintes fécnicas estatisticas: andlise factorial de dade; afitude com personalizacéio; comportamento com
componentes principais (AFCP), andlise de clusters e andlise personalizagdio; atitude com frequéncia adequada; com-
discriminante. portamento com frequéncia adequada;

S@o infroduzidas na AFCP as varidveis que obtiveram me- * Método de obtengéo do consenfimento (componente 2) -
lhores médias: atitude com o método opt-in confirmado; atitude com o método opt-in confirmado; comportamento
comportamento com o método opt-in confirmado; atitude com o método opt-in confirmado.
com incentivos; comportamento com incentivos; atitude com Passando, agora, para a andlise de clusters, da andlise
privacidade; comportamento com privacidade; atitude com  do dendograma respectivo, resuliou o formacdo de dois
personalizagéio; comportamento com personalizacGo; afi-  clusters. Os resultados do teste T mostram que os dois
tude com frequéncia adequada; comportamento com fre- clusters séo significativamente diferentes entre si, em

quéncia adequada. Foi obfido um valor de 0,868 para @ relag@o aos dois factores, uma vez que o nivel de signi-
estatistica de KMO, o que nos leva a considerar a AFCP ficancia obfido (0,000} é inferior ao adoptado pelo ana-

como boa, assim como um nivel de significéncia de 0,000 lista (0,005).

no teste de esfericidade de Bartleff, o que demonstra o E, igualmente, importante observar as estatisticas descriti-
existéncia de correlacdo enire as varidveis. A aplicacéo da vas e o ndmero de elementos de cada cluster, em relacéio @
AFCP resultou na retengéo de duas componentes, que expli- cada um dos factores. A Tabela 7 (ver p. 60) mostra-nos que
cam 68% da varidncia total (ver Tabela 5 na p. 59). o cluster 1 fem 258 elementos, enquanto que o cluster 2 tem
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Tabela 5
Uaridncia total esplicada

Componente  Valores i:rréprriros iniciais Extraction Sums quSquured'l.'pddings !

otal

ﬁot@tién'éum;s of Squared I'.triudings;

R 5,803 58,026 58,026 5803
2 953 9530 67,55 953
3 g8 7218 74834
4 668 6682 81516
5 543 5429 86,946
6 M8 4sm 91427 ,
7 62 2620 94048
8 47 247 96,520
9 87 1874 98394
10 100,000

161 1,606

Método de extraccéio: Andlise de Componentes Principais

Tabela 6
Matriz das componentes apds rotacdo

comporfamento com privacidade - ,804 286
visdecom persorclioggo 83 207
cdnﬂbdﬁdmeﬁfo”’c“obmWpérsghalizdéao4 ;754 ' ',>3‘3‘5 .
'comporf'amevh’ré coﬁﬂ 'ihcehﬁvos o ,751 ‘ ',333
k'cérm';')or’rcnﬁkel{\‘o ébm frAerquéncyia daeqanc | ,705 : ,350
oﬁfﬁde com Vinc'e'nﬁvps - , A,704 N ; ,38C.)f’
ahfude éo@ br{i}v’jq'c’idicdé . ; ;70"!: V ”,0’7/7' ‘/
‘qfi’r’ujd'ey cohj freqpéngio adequada 655 310
e optinconfimodo 22 902
comporfamen’rb opf—in confirmado 334 v ,868

Méfodo de exiraccdo: Andlise de Componentes Principais. Método de rofagéo:
Varimax com normalizag@o de Kaiser. Rotacéio converge apds 3 iteragdes.

84 elementos. O cluster 1 apresenta valores positivos, quer
no factor 1, quer no factor 2, o que significa que estes
individuos apresentam atfitudes e comportamentos muito
favordveis (acima da média) em relagdo &s caracteristicas
internas da campanha de marketing de permissdo (per-

DUT/DEZ 2005

5802 4471 44711
6755 2285 22,845

58,026
9,530

44,711
67,556

sonalizacdo, privacidade, incentivos e frequéncia de con-
tacto adequada) e ao método de obtengdo do consenti-
menito (opt-in confirmado). Pelo contrério, o cluster 2
apresenta valores negativos em ambos os factores, o que
significa que estes individuos apresentam atitudes e com-
portamentos pouco favordveis (abaixo da média) em
relagdo as caracteristicas internas da campanha de mar-
keting de permisséo e & utilizacdo do método opt-in con-
firmado.

Apds termos detectado e inferpretado as diferencas signi-
ficativas entre os clusters, resta-nos proceder & sua caracteri-
zaghio, em fermos sécio-demogrdficos e de experiéncia na
utilizacdo da Internet. Da aplicaco do teste do chi-quadra-
do (sexo) e do feste T para amostras independentes
(restantes varidveis), conclui-se que as varidveis de caracte-
rizacéo onde os dois clusters apresentam diferenca significa-
tivas sdo: ocupacdo; idade; rendimento; frequéncia de ve-
rificacéo do e-mail.

A andlise discriminante permite-nos aferir do sucesso da
classificaco obtida, evidenciando-se que 7,8% dos casos do
cluster 1 e 7,1% dos casos do cluster 2 estdo mal classifica-
dos. Na globalidade, 92,4% dos casos estdo classificados
correctamente (ver Tabela 8 na p. 60).
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Tabela 7
Estatisticas descritivas - andlise de «clusters»

_ Intervalo de confianca:

_ paraamédiaa95%
3 l- 'nt s

2968780

Factor 1 1 258 3826461 69958088 04355400 4684143 239881 236841 |
2 84 11752703 86022578 (09385833 13619507 9885898 505501 143135 |
~ Tol 342 0000000 100000000 05407381 1063602 1063602  -5,05501  2,36841 |
Facor2 1 258 0253554 90748333 05649744 1140985 3366123 407618  2,00707
T2 84 6921629 95695147 10441197 8998341 4844917 293798 2,56795
Toll 342 0000000 1,00000000 05407381 -,1063602 1063602  -4,07618 256795 |

Tabela 8

Resultados da classificacdo (marketing de permissdo)

Aséociuéfio Vprevfsfu Total
~ dos grupos
1 2

7 Método de Ward

Original  Volor v

1
chsobio 2 6 78 84
Voldogo Velor 1 238 20 258
cruzada  absoluto . 678 84 |
%1 ¢m2 78 100
; ‘7,'] ;921(.? o

a) 92,4% dos casos do agrupamento original estdo correctamente classifi-

cados.

b) 92,4% dos casos do agrupamento de validacdo cruzada estéo correcta-

mente classificados.

Conclusdes

A literatura e a informagéo estafistica séo undnimes em
reconhecer que o e-mail marketing é uma das ferramentas
de comunicagdo em marketing mais emergentes e, num
exercicio prospecfivo, as previsdes reforcam esta convicgéo.
Contudo, em Portugal, pouco se tem investigado sobre os
factores capazes de incrementar a eficécia deste meio. Neste
contexto, podemos enquadrar esta investigacdo como um
estudo pioneiro na drea, especifico para o mercado por-
tugués. Daf resultou todo um conjunto de oportunidades, o

2 0 258

maior das quais relacionada com um imenso objecto de
estudo ainda por desbravar, mas também de dificuldades,
nomeadamente a falta de estudos anteriores capazes de
assegurar a necessdria comparagio e uma lacuna enorme
de informagdo oficial especifica em Portugal.

Esta investigacdo procurou fornecer algumas informacées
bastante Uteis &s organizacdes interessadas em encetar cam-
panhas de e-mail marketing baseadas na permisséo,
nomeadamente no que diz respeito aos atributos mais apre-
ciados pelo consumidor e capazes de fazer a clivagem entre
a indiferenca indesejada e a eficacia expectdvel de um meio
com enormes potencialidades, como é o caso do e-mail: a
utilizagéo de métodos de captacio do consentimento expli-
cito, minimamente exigentes (opt-in confirmado e optin
duplo); a introducdo de incentivos co consumidor; a perso-
nalizagdo da mensagem, de acordo com o perfil de cliente
fornecido & organizacéio; a preocupacdio com a privacidade,
numa das suas dimensées fundamentais — o forma de uti-
lizagtio dos dados pessoais fornecidos pelo cliente; a prefe-
réncia por uma periodicidade de contacto considerada dese-
jada pelo utilizador.

Para concluir, deixarfamos uma Gltima reflexdo. Néo basta
que o consumidor forneca permisséo; é necessario dar-lhe
algo em troca e esse algo funda-se nos principios do mar-
keting relacional. Uma relagéo requer, néo sé o desejo de
participar de ambas as partes envolvidas, mas implica,
igualmente, reciprocidade, i.e., um equilibrio entre dar e
receber. Se o consumidor apenas fornecer informacéo vital &
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organizacdo sem receber qualquer beneficio em froca, o
relacdo deferiora-se facilmenfe e pode resultar em sepa-
ragdo definitiva. O e-mail marketing pode constituir mais um
caminho para o estabelecimento de relagses individua-

lizadas, duradouras e capazes de gerar valor métuo, tanto

para as organizacdes, como para os consumidores. B

llotas

1. Néo se verificaram os pressupostos da One-way Anova ([em
particular, @ normalidade néo se verifica para nenhuma das va-
riaveis em andlise - teste de K-S com um nivel de significancia infe-
rior a 0,05}, pelo que se recorreu & sua alternativa néo paramétri-
ca, o teste de Kruskal-Wallis.

2. Nao se verificaram os pressupostos da One-way Anova (em
particular, @ normalidade néo se verifica para nenhuma das varid-
veis em andlise - feste de K-S com um nivel de significancia inferi-
or a 0,05), pelo que se recorreu & sua alternativa ndo paramétrica,
o teste de Kruskal-Wallis.

3. Apesar da violagio da normalidade (teste de K-S com um nivel
de significancia inferior a 0,05), ndo é restritiva a utilizacdo da
One-way anova, porque estamos perante uma varidvel (horas de
utilizacdo semanal) com escaldes possuidores de mais de 30 ele-
mentos e verifica-se a homocedasticidade em todas as varidveis em
andlise.

4. Nao se verificaram os pressupostos da One-way Anova (em
particular, a normalidade néo se verifica para nenhuma das va-
ridveis em andlise - teste de K-S com um nivel de significancia infe-
rior a 0,05), pelo que se recorreu & sua alfernativa ndo paramétri-
ca, o teste de Kruskal-Wallis.
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Instituto de merchandising

Euma associagio de emprésas produtoras, distribuidoras de produtos e prestadoras de servigos
na drea ida distribuigio, tj]ue tem por finalidade reafizar a divulgagio, o desenvolvimento
eo aprirjnoramento do mcferchandising em portugal com base na maximizagio dos interesses
fi:iadas.
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ABL ~ ARENA BELOW THE LINE . ARBORA &% AUSONIA . CADBURY‘ADAMS .
: BACARDI ~ MARTINt PORTUGAL . CIMP . CLARA CUNHA . COMPAL . COMPANHIA
DE LINHAS COATS & CLARK . COOPERATIVA AGRICOLA REGUENGOS DE

f orma {;%@ M?NSARAI LCTT- coimsxos DE PORTUGAL . DANONE PORTUGAL . DELTA CAFES
., 5 - DUCROS ~ MARGAO . EMIP . FEIRA NOVA HIPERMERCADOS . F LIMA .
%merchcmdising GESTIRETALHO » HEWLETT PACKARD . JOHNSON & JOHNSON . JOHNSON'S WAX
‘frade marketing , DE PORTUGAL . L'OREAL PORTUGAL, DA . LABORATGRIOS KODAK . LACTALIS
ecr e'C‘V ‘regory manggem’enf PORTUGAL ;:\A%LEVER ELIDA . LUSOMUNDO AUDIOVISUAIS . MAIS MERCADO .
cam > MAKRO . MASTERFOODS . MATUDIS . MODELO CONTINENTE HIPERMERCADOS .

NACIONAL . NESTLE PORTUGAL . NUTRICAFES - CAFES E RESTAURACAQ, S .

PANRICO . PER St - MARKETING E PUBLICIDADE . PROMOCENTRO . SCA HYGIENE
. PRODUCIS . SELECT SERVICOS . SEP ~ PORTUGAL . SHELL PORTUGUESA . SIMAB .
" SOCIPRIME . SORRISO . SOVENA . SUMA . SUMOLIS . TEMPESTADE DE IDEIAS .

UNICER - BEBIDAS DE PORTUGAL, S.A , UNIELLERT . VASP . VILEDA I1BERICA.
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