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O E-MAIL AO SERVICO DO MARKETING VIRAL

THE E-MAIL AS A VIRAL MARKETING TOOL

Nuno Fortes (1); Paulo Rita ()
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RESUMO: No dominio do marketing, o e-mail é, hoje, amplamente reconhecido na literatura como
uma das mais eficazes ferramentas de comunicaciio ao servigo das organizacoes. Contudo, o sen manan-
cial de potencialidades tem sido ensombrado por um fendmeno crescente de spam, capaz de influenciar
negativamente as suas taxas de eficdcia. Face a este problema, a presente investigagio foi dirigida em
torno de uma das suas posstveis solugies — o marketing viral. Geograficamente, focalizidmos o estudo no
mercado portugués. A investigaiio, cujo design se apoiou na teoria da aceio racionalizada de Ajzen e
Fishbein, foi ancorada num estudo empirico, que previa um mecanismo de recolba de dados baseado
num questiondrio por e-mail. O objectivo central do estudo consistiu na identificacio de um conjunto
de caracteristicas das campanhas de e-mail marketing baseadas num mecanismo viral, _potenczalmentev :
impulsionadoras da sua eficdcia. Para além disso, afere-se da influéncia de algumas varidveis sécio-
—demogvaﬁcas e ck varidveis ligadas & experiéncia na utilizagio da Internet no contexto em andlise.

ABSTRACT: In the domain of marketing, the e-mail is nowadays widely recognized in the literature
as one of the most cﬁéctwe communication tools for the organization. However, that eﬁ‘éctzvefzess is
‘being shadowed by the growing phenomenon of spam. To address this issue, the mvestzgtznon was con- -
ducted over one possible solution — the viral marketing. Geographically, the study was focused on the .
Portuguese market. The investigation was designed based on the theory of reasoned action by Ajzen and
Fishbein, and was supported by an empirical study, using a data_collection approach based on an
e-mail questionnaire. The main purpose of the study was the zdentzﬁmtxon of the astributes of viral
marketing campaigns using e-mail that could be able to increase its effectiveness. Furthermore, we
analyse the influence in tbzs context of some soczo-demogmp/azml wzruzbles as well as others related 10
Intemet experzence. o : :
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1. INTRODUCAO

A realidade quotidiana de uma percentagem significativa
da populagio revela que o e-mailé uma ferramenta de comu-
nicagdo crescentemente utilizada, facto ao qual ndo serd alheia
a sua extrema simplicidade e agradabilidade de utilizacio.

Também no campo do marketing, o e-mai/tem conhecido
uma notdvel popularizacio, sendo referenciado na literarura
como detentor de um conjunto de assinaldveis vantagens (Bly,
Feit e Roberts, 2001; Brondmo, 2000; Fortes, 2003; Gurian,
20001; Kinnard, 2000; MacPherson, 2001; Sterne e Priore,
2000), das quais destacarfamos, de acordo com Fortes (2003): a
economia de custos, a rapidez de resposta, a facilidade na moni-
torizagio da eficdcia das campanhas e a focalizagio no cliente.

Pese embora estas considerdveis vantagens, a realidade
tem-nos mostrado que alguns profissionais menos escrupulo-
sos tém encarado o e-mail, ndo sé como um meio gratuito, ou
seja, 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
resultado num fenémeno de spam preocupantemente cres-
cente, e que, segundo um estudo publicado pela Message Labs
em Junho de 2003, representa mais de 35% do trafego de cor-
reio electrénico para as empresas Norte-americanas. A conse-
quéncia deste facto €, naturalmente uma diminuicio da eficd-
cia das campanhas de e-mail marketing.

Segundo Fortes (2003), a resposta a este desagraddvel fené-
meno do spam, passa pela conjugacio de dois vectores funda-
mentais — o marketing de permissdo, que consiste na obtengio
do consentimento explicito do consumidor, por parte da orga-
nizagio, para lhe enviar comunicacdes de marketing, e o mar-
keting viral, que consiste na disseminacio sucessiva de uma
mensagem por parte dos seus receptores. Estas duas aborda-
gens, apesar de diferentes, sdo complementares, e, como tal,
podem ser articuladas, por exemplo da seguinte forma: a orga-
nizagdo, 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
organizagio, podem dirigir-se a0 respectivo site e registarem-se.
Depois deste passo, o processo autoalimenta-se.

Deste modo, o problema que norteou a presente investi-
gacio consistiu em determinar quals as condigbes capazes de
incrementar a eficdcia das campanhas de e-mail marketing, na
sua vertente de marketing viral.

2. O MARKETING VIRAL

As potencialidades do e-mail enquanto veiculo de comu-
nicagio ficam bem patentes se reflectirmos na sua capacidade
para gerar diferentes fluxos de comunicagdo (figura 1):

e Entre a organizagio e o consumidor — permitindo
aquela o envio de conteddos personalizados para alvos
bem direccionados;

w
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* Entre o consumidor e a organiza¢io — permitindo 3
satisfacdo rdpida e atenciosa dos diferentes pedidos daque-
les (servigo de atendimento a clientes, por exemplo);

 Entre consumidores — trata-se da moderna versio do

\

tradicional “passa-palavra”, que permite o suporte s
designadas campanhas de marketing viral.

Figura 1
FLUXOS DE COMUNICAQAO GERADOS PELO E-MAIL
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Em 1997, uma start-up da Internet, o Hotmail, ofere-
cendo servicos de web-mail gratuitos, demonstrou o verda-
deiro poder do passa-palavra online, incluindo a seguinte frase
em todas as mensagens de e-mail enviadas pelos seus utiliza-
dores: “Get your free, private e-mail’. Em pouco mais de 18
meses, e com um investimento inferior a 500 mil délares, o
Hotmail conseguiu angariar 12 milhdes de utilizadores.

Este “passa-palavra” online acabou por ficar conhecido
como “marketing viral”, tendo sido baptizado pela Jupiter,
que comparou o seu poder de difusdo & propagacio de um
virus (eMarkereer, 2001).

Para além do Hotmail, outro exemplo de sucesso é pro-
tagonizado por Seth Godin, percursor do conceito de marke-
ting de permissdo. Godin (1999) afirma que os marketeers
continuam a precisar de interromper os consumidores para,
inicialmente, obterem a sua atencdo. Mais recentemente,
Godin (2001) reformula esta ideia e aponta noutro sentido.
A solugio é o marketing viral: pare-se com a comunicagio
para as pessoas e deixe-se que estas falem entre si. Se a organi-
zagdo surgir com uma ideia que vale a pena ser partilhada e
esta for facilmente partilhada, entdo o mais provével é que
efectivamente o seja. Para provar isto, Godin decidiu tornar o
seu livio “Unleashing de IdeaVirus® ficil de partithar, ofere-
cendo a possibilidade de ser descarregado da Internet gratui-
tamente. Como resultado, 200.000 utilizadores realizaram o
download e, em média, passaram-no para quatro outras pes-
soas, tornando-o no e-book com mais downloads da histéria.
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Em termos genéricos, e parafraseando Needham (2000) o
marketing viral pode ser definido como “o processo de criagio
de uma campanha de marketing eficaz, por parte de uma
organizagio, que pode provavelmente ser adoprada e levada a
cabo pelos seus clientes actuais”.

O seu principio de funcionamento ¢ muito simples, tra-
duzindo-se, na prdtica, no reenvio dos e-mails que se identifi-
cam com os interesses das pessoas incluidas na lista de con-
tactos do receptor. Esta é a forma de marketing viral mais
comummente utilizada, contudo existe ainda a possibilidade
do utilizador indicar, no size da empresa, os enderecos de e-
mail de pessoas eventualmente interessadas em receber deter-
minada informacdo. Quer numa, quer noutra hipétese, pode-
mos afirmar que o consumidor se torna a principal for¢a de
vendas da empresa.

O marketing viral ¢, actualmente, uma poderosa ferra-
menta em sede de marketing na Internet e, este facto, ¢é larga-
mente difundido na literatura (Bly, Feit e Roberts, 2001; Dias
e Delgado, 2001; Genera, 2001; Godin, 2001; MacPherson,
2001; Needham, 2000; Sterne e Priore, 2000). De facto, a
promogio de uma empresa online pode ser difundida como
um virus, através por exemplo do e-mail, podendo desta
forma chegar a uma audiéncia quase infinita de utilizadores.

O marketing viral utiliza-se, essencialmente, em campa-
nhas de angariacio, que tém por objectivo converter estranhos
em relacionamentos de vendas ou de permisso. A este pro-
pésito, refiram-se as concluses de um estudo da Jupiter
(2000), segundo o qual 57% dos cibernautas refere o passa-
palavra ou marketing viral como a principal fonte de infor-
magio sobre novos sites, percentagem que se situa significati-
vamente acima da registada por outros meios de divulgagio

(grafico 1).

Grafico 1
MEIOS DE CONHECIMENTO DE NOVOS SITES

passa-palavra

revistas e jornais

5%-15%

? ? f 7 / !
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Fonte: Jupiter, 2000

Os ntmeros sio reveladores da eficdcia desta ferramenta
de comunicacgo. Segundo dados de Jupiter (2000), evidencia-
dos no gréfico 2, entre 5 e 15% das pessoas que recebem uma
mensagem de marketing viral clica nos /finks indicados, facto
que representa por si s6 uma eficdcia superior 4 dos tradicio-
nais banners. No entanto, mais relevante ainda ¢ o facto de
81% dos receptores de mensagens virais, as transmitirem a
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uma pessoa ¢ quase metade (49%) as passarem para duas ou
mals pessoas.

Grafico 2
EFICACIA DO MARKETING VIRAL
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Fonte: Jupiter, 2000 e eMarketer, 2000

A criagdo de uma campanha de marketing viral traz con-
sigo vantagens e desvantagens. Uma das grandes vantagens
prende-se com o facto de serem outras pessoas a suportar os
custos de marketing. A empresa suporta apenas o custo de
enviar a mensagem original, enquanto o custo do forward é
suportado pelo utilizador. Outra vantagem ¢, naturalmente, a
possibilidade de crescimento exponencial do leque de recep-
tores da mensagem. A empresa beneficia ainda do efeito de
proximidade induzido nos receptores da mensagem, pelo
facto de esta thes ser enviada por alguém que conhecem.

Uma das principais desvantagens deste tipo de campa-
nhas ¢ o facto da empresa néo controlar o zarget da sua men-
sagem. Na verdade, a mensagem pode ser enviada para con-
sumidores que se inserem em segmentos que ndo constituem
o alvo da campanha. Para além disso, uma vez que a comuni-
cagio da mensagem estd a cargo do utilizador, & medida que
vai sendo difundida pode ser alvo de murta¢6es que destruam
o seu conteddo original. Este tipo de contratempos pode ser
altamente prejudicial para a imagem da empresa e, em situa-
¢Bes extremas em que utilizadores mais entusiasmados difun-
dem incontroladamente a mensagem, podem ser geradores de
fenémenos de spam nada abonatérios.

3. MODELO DE INVESTIGACAO
3.1. APRESENTACAO DO MODELO

O presente estudo enquadra-se no contexto do modelo
da teoria da acgio racionalizada (Ajzen e Fishbein, 1980),
amplamente utilizado em pesquisa do consumidor, e procura
reflectir sobre a relagio entre dois constructos: atitude em
relagio ao comportamento e comportamento. Os comporta-
mentos em causa dizem respeito 4 participagdo em campanhas
de e-mail marketing, baseadas num mecanismo viral, possui-
doras de determinadas caracteristicas. Neste caso, a “partici-
pagio” do consumidor, obriga-nos a identificagdo de duas
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dimensdes fundamentais: a aceitagio de ler e a aceitacio de
divulgar os e-mails das respectivas campanhas.

Outro objectivo fundamental centra-se em aferir da
influéncia das varidveis sécio-demogréficas e da experiéncia na
utilizagdo da Interner, em termos das atitudes e comporta-
mentos atrds descritos.

Neste sentido, o modelo de investigagio proposto pode
ser esquemarizado da seguinte forma (Figura 2):

Figura 2
MODELO DE INVESTIGAGAO

Atributos da campanha

Atitude em relagio i
participacdo na campanha
A

hi

Participagdo na campanha

Varidveis sécio-dernogréficas Experifnda na utilizacio da Intemnet

3.2. DERIVACAO DE HIPOTESES

De acordo com Dias e Delgado (2001), a introdugio de
incentivos numa campanha de marketing viral é um factor
motivacional importante, no sentido de criar no consumidor
uma maior predisposigdo para o seu envolvimento na campa-
nha. Deste ponto vista, podemos prever que:

H potese l-a atztude eo comportzzmento perante uma
mmpanba de marketmg vzml 430 mais favomvezs se fbr
mtroduzzdo um mcentzvo ao cansumzdor.

Para além disso, segundo Dias e Delgado (2001) e Mac-
Pherson (2001), a mensagem que é enviada deve ser persona-
lizada, uma vez que os indices de resposta aumentam signifi-
cativamente quando os utilizadores se apercebem de imediaro
que a mensagem lhes chega de alguém que lhes é familiar.
Contudo, de acordo com Genera (2001), para além da facili-
dade de identifica¢do do remetente da mensagem, ou do tra-
tamento do destinatdrio pelo seu nome, a personalizagao passa
também pela adequacio do contetddo da mensagem aos inte-
resses do destinatdrio, transformando-se em algo com real
valor para ele. Nesse sentido, Needham (2001) propde que a
criagio de um conteddo convincente, capaz de atrair uma
vasta gama de pessoas, ou, alternativamente, um nicho de
mercado, ird aumentar a possibilidade da mensagem se tornar
viral. Como tal, podemos prever que:

 Hi potese 2 — a atitude € 0 comportamento perante uma
camptm/m de marketmg viral sdo mais ﬁzvomvezs se as men—

sagens forem personalzzadas

De acordo com Dias e Delgado (2001), numa campanha
de marketing viral baseada no e-mail, é necessdrio ter em aten-
¢do a dimensdo e o tipo das mensagens enviadas. A opgo por

54

formatos mais simples, como o vulgar texto simples é uma
garantia de que todos os elementos do puiblico-alvo recebem
a mensagem em boas condigdes, para além de evitar a desis-
téncia do utilizador, por a mensagem levar demasiado tempo
a descarregar. O formato HTML, embora cada vez mais uti-
lizado por ser graficamente mais atractivo, ainda néo é supor-
tado por todos os programas de gestdo do correio electrénico.
No que respeita aos formatos multimédia, as suas potenciali-
dades sdo conhecidas, a nivel de dinamismo gréfico e sonoro,
e, segundo Plasencia (2001), podem perfeitamente ser aplica-
das a mensagens de e-mail com éptimos resultados. O perigo
deste formato pode advir do envio de e-mails que exijam a uti-
lizagdo de plug-ins (como o Flash ou o Real Player). Caso o
receptor ndo possua esse software, terd obrigatoriamente de o
descarregar de um site onde esteja disponivel, e este contra-
tempo poderd levd-lo, pura e simplesmente, a optar por nio
fazer o download, frustrando todos os objectivos de realizacio
de markering viral. Deste modo, face & problemdrica discutida
podemos ainda prever que:

Hz_potese 3—aatitude e 0 comportamento pemnte uma
campanha de marketmg viral nio sito independentes do for-
mato utilizado — texto simples, HTML ou multimédia. _

H
{
i

Os marketeers encaram as varidveis sécio-demogréficas,
ndo apenas como eficazes ferramentas de segmentacio, mas
igualmente como fornecedoras de tteis explicagdes sobre o
comportamento do consumidor. De acordo com Kwak, Fox
e Zinkhan (2002), as varidveis sexo e rendimento exercem
uma influéncia significativa nas compras realizadas on/ine,
enquanto que nas varidveis idade e nivel educacional se passa
exactamente o contrdrio. De uma forma breve, podemos defi-
nir o utilizador portugués da Internet como sendo: homem,
jovem, habitante nas regiées de Lisboa ou do Norte, possui-
dor de um nivel de escolaridade elevado e pertencente is
populagbes activa ou estudante (OCT, 2000; OCT, 2001;
OCT, 2002). Deste modo, com base neste perfil preliminar
do internauta portugués, propomos que:

D]

Hz_potese 4 — as varidveis saczo—demograﬁcas (se‘xa,i
idade, regifio, educagiio, rendimento e ocupagio) estiio rela-s
cionadas com a atitude e 0 comportamento dos con.mmzda—
res perante campanhas de e-mail mrzrketmg, b:zsezzdas 7 ‘m
mecanismo mar rketing vzral. '

Podemos definir a experiéncia com a Internet, como a
duragio e a frequéncia de utilizagio da Internet por parte de
cada individuo. Esta é uma varidvel explicativa do comporta-
mento do consumidor e que marca claramente a diferenca
entre dois grupos de andlise fundamentais: utilizadores expe-
rientes e utilizadores ndo experientes. Em ambiente online,
um utilizador experiente revela uma maior capacidade e faci-
lidade de navegagfio e apreciacio do meio, nomeadamente em
termos da redugdo do tempo despendido em cada site (Bala-
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banis e Reynolds, 2001), ou da maior importincia dada 2
sofisticagdo técnica e novidade do web design (Hoffman e
Nowak, 1996). Balabanis e Reynolds (2001) revelam, ainda,
que a experiéncia na utilizagdo da Internet estd directamente
correlacionada com a atitude perante 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 res-
peito ao e-mail marketing, a varidvel experiéncia terd, natural-
mente, impacto na forma como o utilizador processa a infor-
magio e compreende as caracteristicas € a envolvéncia de cada
campanha e, consequentemente, na atitude e comportamento
em relagdo a essa mesma campanha. Deste modo, com base na
dicotomia clara ente utilizadores experientes e ndo experien-
tes, podemos prever que:

Hipétese 5 - a experzéncm na utilizaék‘ia da Internet estd
relacionada com a atitude e o comportamento dos consumi-
dores perante campanbas de e-mail mar/eetmg, basezzdas
nunt. meaznzsmo marketmg vzml

De acordo com o modelo de investigacdo proposto, base-
ado na teoria da ac¢io racionalizada (Ajzen e Fishbein, 1980)
podemos prever que:

H; potese 6- atztudes e comportamentos, em matéria de
marketing viral, estao szgngﬁmtwamente correlaczonados no.
‘mesmo sentido. ’ :

4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

A populacio-alvo do estudo consistiu no conjunto de uti-
lizadores portugueses do e-mail. Contudo devido a um con-
junto de questdes pragmdticas, levantadas no decorrer da
investigacdo, nomeadamente a inexisténcia de uma lista
‘nacional de utilizadores do e-mail, assim como, do perfil do
utilizador portugués, fomos obrigados a socorrer-nos de tra-
balhos do Observatério das Ciéncias e das Tecnologias e,
como tal, a populacgo a inquirir afastou-se da populagio-alvo.
Esta pode ser, entdo, definida como: utilizadores da Internet,
residentes em Portugal Continental, com idades compreendi-
das entre os 15 € os 64 anos.

Foi definida uma amostra de conveniéncia, a partir de
uma base de dados de utilizadores registados da empresa Net-
sonda, estratificada por quotas de acordo com as varidveis
sexo, idade, escolaridade, ocupagio e regifo, 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 nio apresentou desvios significativos
face 4 amostra planeada em nenhum dos critérios de estratifi-
cagio,

Como instrumento de colheita dos dados, foi utilizado
um questiondrio, enviado por c-mail aos elementos da
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amostra, constituido por 2 partes: a 1.2 com questdes rela-
tivas ao marketing viral e a 2.2 com a caracterizagio do
inquirido.

As questdes relativas ao constructo atitude em relacio 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 4 teoria
da acgio racionalizada, mais tarde amplamente utilizada em
maréria de comportamento do consumidor. As questdes ante-
riores foram ainda complementadas com as contribuicées
posteriores de Grossbart et al. (1986), Hastak (1990), Mit-
chell e Olson (1981), Muehling (1987) Netemeyer e Bearden
(1992) e Raju e Hastak (1983). Foram, assim, construidos
diferenciais seminticos, ancorados numa escala de 7 pontos,
com 6 pares de adjectivos: Mau/Bom, Insensato/Sensato, Pre-
judicial/Benéfico, Desagradével/Agradédvel, Inseguro/Seguro,
Penalizador/Compensador.

No que respeita 4s questdes destinadas a medir o cons-
tructo comportamento, seguimos a proposta de Oliver e Bear-
den (1985), provavelmente baseada nos estudos originais de
Ajzen e Fishbein (1980) e Fishbein e Ajzen (1975) e, também
ela, amplamente divulgada em matéria de comportamento do
consumidor. Variantes simplificadas desta escala podem ser
encontradas em Gotlieb e Sarel (1991), Grossbart et al.
(1986), Machleit et al. (1993), MacKenzie et al. (1986), Mac-
Kenzie e Spreng (1992) e Netemeyer e Bearden (1992).
Foram, assim, construidos diferenciais semanticos, ancorados
numa escala de 7 pontos, com 4 pares de adjectivos: Impro-
vével/Provével, Ndo plausivel/Plausivel, Impossivel/Possivel,
Incerto/Certo.

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

Em relagio & caracterizagdo do inquirido, as questBes
utilizadas foram exclusivamente de escolha multipla e
debrugaram-se sobre o seu perfil sécio-demogréfico (idade,
sexo, nivel de escolaridade, ocupagdo, rendimento e regido)
e respectiva experiéncia na utilizagio da Internet (niimero de
anos como utilizador, nitmero de horas semanais de utiliza-
¢do e frequéncia de verificacio da caixa de correio electré-
nico).

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 questionrio,
as 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 validaggo, o site da Netsonda enviava & base de dados
a ordem de armazenamento definitivo das respostas.
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5. RESULTADOS

As estartisticas descritivas mostram-nos que o consumidor
revela atitudes e comportamentos (perante a leitura e a divul-
gagio) mais favordveis em campanhas que prevejam: a intro-
dugdo de incentivos, a personalizagio das mensagens e a urili-
zagio do formato HTML. Os resultados obtidos para o
marketing viral ndo sdo muito entusiasmantes, sendo sistema-
ticamente préximos da pontuacio 4 da escala utilizada, para
os atributos preferidos.

O perfil do inquirido aponta para um utilizador jovem,
com idade até aos 29 anos, do sexo masculino, que completou
o ensino secunddrio, ou possui formacio superior, com rendi-
mento mensal até 1000 € e residente nas regiées de Lisboa e
Vale do Tejo e Norte.

Em termos de experiéncia na utilizacio da Interner, esta-
mos 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.

A valida¢do das hipéteses relativas ao marketing viral exi-
gia a utilizagio de testes para a comparagio de médias —
teste 1 para amostras emparelhadas, no caso das varidveis com
e sem determinado atributo e o One-way Anova, para as
varidveis que exigiam a comparagdo miultipla de 3 e mais
médias (formato da mensagem).

No que respeita as hipdteses 1 e 2, de acordo com os
resultados obtidos (tabela 1), concluimos pela sua confirma-
¢do integral, podendo afirmar-se que, invariavelmente, se
atingem atitudes e comportamentos mais favordveis, tanto em
termos de leitura, como de divulgacdo, em relagio a campa-
nihas de marketing viral, que prevejam a concessio de incenti-
vos ao utilizador ¢ a personalizagio das mensagens lidas e

divulgadas.

Tabela 1
TESTE T PARA AMOSTRAS EMPARELHADAS

 Varidveis Diferenga de g

atitude leitura sem incentivos & atitude leitura com incentivos -1,4943 0,000
comportamento leitura sem incentivos & comportamento leitura com

incentivos -1,5409 0,000
atitude divulgacio sem incentivos & aticude divulgagio com incentivos -1,4420 0,000
compormmento divulgacio sem incentivos & comporamento divulgacio

com incentivos -1,4404 0,000
atitude leitura sem personalizagio & atitude leitura com personalizagio -1,5340 0,000
comportamenco leicura sem personalizagio & comportamento leitura com

personatizacio -1,5302 0,000
atitude divulgagio sem personalizagio & atitude divulgagio com personalizagio  -1,4037 0,000
comportamento divulgagio sem personalizagio & comportamento divulgagio

com personalizagio -1,3987 0,000

Em relagdo 1 introdugio de incentivos, os resultados
obtidos vém de encontro i posi¢io de Dias e Delgado
(2001), o que nos leva a concluir que ¢ importante ter cons-
ciéncia que existem motivagBes exteriores ao interesse intrin-
seco da campanha, para o préprio utilizador que recebe a

mensagem € para quem ele a ird enviar, capazes de criar no
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consumidor uma maior predisposigdo para participar na
campanha de marketing viral. Neste caso, a motivagio pode
advir da concessdo de um incentivo pela organizacio promo-
tora da campanha, o qual pode revestir diferentes formas
alternartivas: entrerenimento, utilidade, recompensa ou soli-
dariedade.

No que toca & personalizacio da mensagem, os resulta-
dos obtidos vém confirmar a posigio sustentada por Dias e
Delgado (2001) e por MacPherson (2001), facto que nos
leva a concluir que ¢ igualmente importante para o utiliza-
dor, neste tipo de campanhas, saber qual a origem da men-
sagem e se ela se identifica com os seus interesses. Caso o uti-
lizador identifique claramente que o e-mai/ lhe chega vindo
de alguém conhecido, a probabilidade de apagar a mensa-
gem serd necessariamente inferior. Pelo contrdrio, quando
tal ndo acontece, aumentam significativamente os riscos de
insucesso da campanha, dada a possivel confusio com o
fenémeno de spam. Este facto, leva-nos a propor uma reco-
mendagio para as organizacbes que enveredem pelo cami-
nho do marketing viral: apesar da realizagdo do simples for-
ward da mensagem ser a forma mais fécil de propor a
disseminagio da mensagem, é de equacionar seriamente a
adopgdo de um mecanismo alternativo, menos expedito,
mas provavelmente mais eficaz. Este consistiria na existéncia
de uma instrugdo no interior da mensagem, que apés o seu
accionamento, faria automaticamente o seu reencaminha-
mento para os enderegos entretanto introduzidos pelo utili-
zador, relevando no assunto das novas mensagens a identifi-
cagdo do remetente. Deste modo, mais facilmente seriam
identificadas pelo receptor as mensagens oriundas de um
universo que lhe ¢ familiar. Apesar deste processo poder ser
mais moroso para o remetente que pretende espalhar a men-
sagem, o que ¢ facto ¢ que os resultados demonstram que
existe uma maior predisposi¢o do consumidor para reenviar
mensagens que sio personalizadas. Por ourtro lado, relativa-
mente ao contetido da mensagem, ¢ igualmente importante
que ele corresponda a um tema de interesse do receptor, por-
que, caso contririo, a mensagem terd uma elevada probabi-
lidade de ser pura e simplesmente apagada, sem ser lida e
muito menos divulgada. Obviamente, a partir da primeira
vaga de mensagens enviada pela organizagio 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 a0s interesses de quem a ird receber. Este é um
processo que fica totalmente dependente da sensibilidade do
remetente, na escolha dos destinatarios da mensagem, mas a
esséncia do marketing viral ¢ essa mesma.

Relativamente 3 hipétese 3, os resultados (tabelas 2 e 3)
vém-na confirmar parcialmente. No caso da leitura das men-
sagens, chegamos a dois patamares, com diferencas de médias
estatisticamente significativas entre si, mas, o 1.° deles, for-
mado por varidveis que, no seio do patamar, apresentam
médias estatisticamente iguais. O formato texto simples apre-
senta uma atitude e uma intengio de comportamento em rela-

Ano 9 Ngmero 17



EDIGOES

¢io A leitura significativamente menos favordvel que a dos
mérodos HTML e multimédia, enquanto que estes dois
métodos tém atitudes e comportamentos semelhantes. Como
tal, a hipétese confirma-se para todos os casos, a excepgio da
relagdo entre o formato HTML e o multimédia. Global-
mente, podemos afirmar que o utilizador prefere ler mensa-
gens com formatos graficamente mais agraddveis (HTML e
multimédia), do que simples mensagens de texto. Embora
nio seja estatisticamente significativa, revela-se, igualmente,
um entusiasmo menor em relacio ao formaro multimédia,
quando comparado com o HTML, pese embora as suas enor-
mes potencialidades visuais e auditivas. Este facto deve-se pro-
vavelmente 2 elevada dimensdo das mensagens e respectivo
tempo de transmissio associado. No caso da divulgagio das
mensagens, os resultados obtidos levam-nos, pelo contrdrio, a
rejeitar a hipétese formulada. Os testes estatisticos realizados
provam que nio existem diferencas significativas entre as ati-
tudes e comportamentos relativos a cada um dos formaros uti-
lizados.
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viral, leitura/divulgacio, verifica-se, em geral, que a divulga-
¢io recolhe sistematicamente pontuagbes mais baixas que a
leicura. Mais do que isso, & excepgdo da varidvel incentivos,
em todas as restantes a divulgacio de mensagens de marketing
viral apresenta valores abaixo do ponto médio da escala urili-
zada (4).

No que respeita 4 hipdtese 4, os resultados obtidos por
intermédio do teste de Kruskal-Wallis (3) (tabela 4), utilizado
para as varidveis com mais do que dois escaldes — idade,
regido, ocupacio, escolaridade e rendimento — e do teste T
para amostras independentes (tabela 5), utilizado para a varid-
vel sexo, possuidora de apenas dois escalées, levam-nos a con-
cluir que esta se verifica apenas parcialmente, assumindo-se a
escolaridade, a idade e o sexo, no que respeita ao marketing
viral, como as varidveis sécio-demogrificas com maior
influéncia nas atitudes e comportamentos do consumidor.
Encontrdmos um padrio de resultados um pouco diferente
dos constantes do estudo de Kwal, Fox e Zinkham (2002),
que evidencia a inexisténcia de influéncia da escolaridade no
comportamento orline. Pelo contrdrio, no que respeita a
varidvel sexo, especificamente no caso do marketing viral,

Tabela 2 =
ONE-WAY ANOVA confirmam-se as conclusées daquele estudo.
Sig. Tabela 4
TESTE DE KRUSKAL-WALLIS (IDADE, ESCOLARIDADE,
Atitudes em relagfio A leitura de mensagens, de acordo com o formato 0,000 OCUPACAO, RENDIMENTO E REGIAQ)
Comportamentos em relagio # leitura de mensagens, de acordo com o
formato 0,003 i Sig. i _
Atitudes em relagio 2 divulgacdo de mensagens, de acordo com o formato 0,133 fade Emh:h O;_lga— I::ilo fegiio
Comportamentos em relagio i divulgagio de mensagens, de acordo com atitude leicura com incentivos 02 on 061 649 015
o formato 0,176 comportamento leitura com incentivos 004 010 050 758 012
atitude divulgagio com incentivos ,049 001 069 377 1240
comporamento divulgagio com incentivos 049 ,000 070 561 1256
atitude leitura sem incentivos 001 ,005 065 645 219
. Tabela 3 comportamento leitura sem incentivos 000 ,009 055 632 074
TESTE HSD DE TUCKEY (LEITURA DE MENSAGENS, aditude divulgagio sem incentivos 006 ,000 121 676 1635
DE ACORDO COM O FORMATO) comportamento divulgagio sem incentivos ,006 ,000 ,133 674 ,658
atitude leitura com personalizagio ,008 ,002 017 ,302 448
Co}npm;éd maldplas Dir;‘r:;‘ii de Sig. comportamento leitura com personalizagio 115 029 375 747 161
- atirude divulgagio com personalizagio 049 ,001 ,153 774 310
Atitude leicura texco simples Atitudc lcimm HTM‘L . '0’? 0,000 comportamento divulgagio com personalizagio 052 001 ,159 786 320
Y ﬁu'mjc :clmm mumn.]édlil —g'; g'ggg atirude leitura sem personalizagio 000 ,001 ,008 ,196 923
Htude lettura ttude fe1aura [exto simpres g § comportamento leinura sem personalizagio 009 011 ,192 ,623 503
- - S An‘rudc lcEmm mu]un.lcdm 008 0.3 atim: divulgagio sem personalizagio ,005 000 ,189 782 610
Atitude leitura muldmédia Adtude leitura texto simples 0,55 0,000 - - —
Adicude leitura HTML 0,08 0,803 comportamento divulgagio sem personalizagio ,006 ,000 ,192 795 618
Comportamento leitura texto simples Comportamento leitura HTML 0,41 0,003 adrude einura texto simples 004 058 20 G4l 504
Comporuamento leitura multimédia 0,29 0,043 comportamenco leitur texto simples 078 1201 110 998 ,286
Comporamento leitura HTML Comportamento leitura texto simples 041 0,003 atitude divulgacio oo simples 1102 001 058 605 334
Comporamento leitura mulimédia 0,12 0,588 comportarnento divulgagio texto simples 087 001 049 609 359
Comporamento leitura multimédia ~ Comporemento leirura texto simples 0,29 0,043 atiude leitura HTML ,140 ,201 394 ,639 422
L Comportamento leitura HTML -0.12 0,588 comportamenco leioura HTML 105 254 657 791 1245
atitude divulgagio HTML 117 017 036 683 053
comportamento divulgagio HTML 114 018 036 ,697 073
. . . . _ adrude letrura multimédia ,189 416 ,099 769 460
E, igualmente, importante relacionarmos a validagio das e ———— K A — A
hipéteses formuladas com a andlise descritiva dos dados, rea- asitude divulgagio multimédia A6 034 047 905 %2
lizada 4 priori. No que respeita 4 dicotomia do marketing comportamento divulgagio muldmédia AnL 3L .6t B8 2%

—

() Nio se verificaram os pressupostos da One-way Anova, pelo que se recorreu  sua alternativa ndo paramétrica, o teste de Kruskal-Wallis.
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Tabela 5
TESTE T (SEXO)

Sig.

Testede  Teste

Levene T
aditude leirura com incentivos Igualdade de variancias assumida 1593 ,003
Igualdade de variancias nio ,003
comportamento leitura com incentivos Igualdade de variincias assumida 048 012
Igualdade de variancias nio ,014
atitude divilgagio com incentvos Igualdade de varidncias assumnida 021 ,000
Igualdade de vartincias ndo ,000
comportamenco divulgagio com incentivos  Jgualdade de varancias assumida 021 ,000
Igualdade de varidncias nio ,000
atitude leitura sem incentivos Igualdade de variincias assumnida 416 ,001
Igualdade de variincias ndo ,001
comportamento leitura sem incentivos Tgualdade de varidncias assumida ,128 011
Igualdade de variincias nio 012
atitude divulgagio sem incentivos Igualdade de varidncias assumida 954 ,000
Igualdade de variincias nio ,000
comporamento divulgacio sem incentivos  Igualdade de varidncizs assumida 875 ,000
Igualdade de varidncias ndo ,600
atitude feitura com personalizagio Tgualdade de varidncias assumnida 438 ,000
Igualdade de varidncias nfio ,000
comportamento leitura com pe lizagio  Igualdade de variincias assumida ,025 061
Igualdade de varidncias nio ,066
atitude divulgagio com personalizagio Igualdade de varidncias assumida 327 ,001
Igualdade de varidncias nio ,001
comportamento divulgagio com personalizagio Igualdade de varidncias assumida ,262 001
Igualdade de varifncias ndo ,001
atitude leitura sem personalizacio Igualdade de varidncias assumida ,946 ,000
Igualdade de varidncias ndo ,000
comporwmento leitura sem perconalizacio  Tgualdade de varidncias assumida ,196 ,090
Igualdade de variancias nio 092
atitude divulgagio sem personalizagio Igualdade de variincias assumida 216 ,001
Igualdade de varidncias nio 001
Fomporamento divulgacio sem personalizagio Igualdade de varidncias assumida 213 ,001
Igualdade de variancias ndo ,001
atitude leicura texto simples Igualdade de varidncias assumida ,335 ,022
Igualdade de varidncias nio 024
comportamento leitura texto simples Igualdade de varidncias assumida ,378 050
' Tgualdade de variancias nfo 053
aritude divulgagio texto simples Igualdade de varidncias assumida ,556 006
Igualdade de variincias nio ,006
comportamento divulgagio texto simples Igualdade de varidncias assumida 514 007
Igualdade de variincias ndo 007
atitude leitura HTML [gualdade de variincias assumida 474 ,133
Igualdade de varidncias ndo ,132
comporwamento [eitura HTML Igualdade de varidncias assumida 513 014
Tgualdade de varidncias ndo 015
atitude divulgacio HTML Igualdade de varidncias assumida ,765 031
Igualdade de varidncias nio ,030
comporaments divulgagio HTML Tgualdade de varidncias assumida 735 ,027
Igualdade de varidncias nio 027
attude leitura multdmédia Igualdade de variincias assumida 536 ,090
Igualdade de variancias nio ,089
comportamento leitura multimédia Igualdade de varidncias assumida 427 A1
Tgualdade de variincias nio ,110
adrude divulgacio multimédia Igualdade de varidncias assumida 246 007
Igualdade de varidncias nio ,006
compormmento divulgagio mulimédia Igualdade de varidncias assumida ,242 ,007
Igualdade de variincias ndo ,006

(¥) Nio se verificaram os pressupostos da One-way Anova, pel

~Wallis.

EDICOES

Os resultados obtidos por intermédio do teste de Krus-
kal-Wallis () (tabela 6), para as variveis anos de utilizagdo da
Internet e frequéncia de verificacio do e-mail, e da One-way
Anova (%) e do teste de Kruskal-Wallis (¢) (tabelas 7 e 8), para
a varidvel horas de utilizagio semanal, levam-nos a concluir
pela rejeigio da hipétese 5, uma vez que as varidveis “Anos de
utilizagdo da Internet” e “Frequéncia de verificagio do e-mail”
exercem influéncia num nidmero bastante reduzido de varig-
veis aritudinais e comportamentais em estudo, enquanto que
a varidvel “Horas de utilizagdo semanal”, ndo exerce qualquer
tipo de influéncia naquelas varidveis. Trata-se de uma conclu-
sdo algo surpreendente, que vem contrariar os resultados obri-
dos noutros estudos, tanto em termos atitudinais {Balabanis e
Reynolds, 2001), como comportamentais (Kwak, Fox e Zin-
kham, 2002), revelando uma caracteristica particular do mer-
cado portugués.

Tabela 6
TESTE DE KRUSKAL-WALLIS (ANOS
DE UTILIZAGAO DA INTERNET;
FREQUENCIA DE UTILIZACAO DO E-MAIL)

Sig.
Anos de utlizagio Frequéncia de
" - daIntcmet ~ .~ wtilizagio do e-mail -
atitude leitura com incentivos ,873 624
comportamento leitura com incentivos ,934 1440
atitude divulgagdo com incentivos ,689 ,950
comportamento divulgagio com incentivos ,709 ,964
atitude leitura sem incenivos 1902 916
comportamento leitura sem incentivos 971 746
atitude divulgagio sem incentivos 724 ,781
comportamento divulgagio sem incentivos 747 1835
atitude leitura com personalizacio ,692 ,305
comportamento leitura com personalizagio 462 ,591
atitude divulgagio com personalizagio 690 447
comportamento divulgagio com personalizagio ,655 ,531
atitude leitura sem personalizagio ,699 ,861
comportamento leitura sem personalizagio 577 \578
atitude divulgagio sem personalizagio ,701 ,635
comportamento divulgacio sem personalizagio ,637 718
atitude leitura texto simples 117 ,807
comportamento leitura texto simples 2545 ,853
atitude divulgagio texto simples ,867 ,943
comportamento divulgacio texto simples 858 964
atitude leitura HTML ,640 1783
comportamento leitura HTML ,760 ,868
atitude divulgagio HTML 676 ,507
comportamento divulgagio HTML ,707 ,509
aticude leirura multimédia ,945 520
comportamento leitura multimédia ,709 537
atitude divulgacio multimédia 262 411
comportamento divuigagio multimédia ,309 ,380

0 que se recorreu a sua alternativa nio paramétrica, o teste de Kruskal-

() Apesar de se verificar a violagdo da normalidade, ndo ¢ restritiva a utilizacio da One-way Anova, porque estamos perante uma varidvel
(horas de utilizagio semanal) com escales possuidores de mais de 30 elementos, para além de se verificar a homocedasticidade em todas as varid-

veis em anilise.

() Nio se verificaram os pressupostos da One-way Anova, pelo que se recorreu 3 sua alternativa nio paramétrica, o teste de Kruskal-Wallis.
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Tabela 7
ONE-WAY ANOVA
(HORAS DE UTILIZACAO SEMANAL)
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Tabela 9
R DE SPEARMAN

Varidvei Rde
‘anavess SP Rz Sig.
Slg' atitude leitura com incentivos & comportamento
R - K R leirura com incentivos 0,771 0,594 0,000
atitude leitura com incentivos 612 atitude divulgagio com incentivos & comporta-
comportamento leitura com incentivos ,690 mento divulgacio com incentivos 0,708 0,501 0,000
- - — " " atitude leitura sem incentivos & comportamento
atitude divulgagio com incentivos ,820 leicura sem incentivos 0,782 0,612 0,000
comportamento divulgagio com incentivos 812 atitude divulgagio sem incentivos & comporea-
- - - - mento divulgagio sem incentivos 0,720 0,518 0,000
atirude leirura sem incentivos 660 atitude leitura com personalizagio & comporta-
comportamento leitura sem incentivos 784 mento leitura com personalizagio 0,702 0,493 0,000
)
- - - - - atitude divulgacio com personalizacio & com-
atitude divulgacio sem incentivos 871 portamento divulgagio com personalizagio 0,689 0,475 0,000
comportamento divulgagio sem incentivos ,888 atitude leitura sem personalizagio 8 comporta-
mento leitura sem personalizagio 0,733 0,537 0,000
atitude leitura com personahzac;io ,345 atitude divulgagio sem personalizagio & com-
comportamento leitura com personaﬁzagﬁo 709 portamento divulgagio sem personalizagio 0,712 0,507 0,000
- - - atitude leitura texco simples & comportamento
atitude divulgagdo com personalizagio ,690 leicura texto simples 0,730 0,533 0,000
: 2 P . atitude divulgagdo texto simples & comporta-
comportamento divulgagio com personalizagio ,689 mento divulsacio texeo simples 0.675 0,456 0,000
atitude leftura sem Pefsonahza(}io 1340 atitude leitura HTML & comportamento leitura
comportamento leitura sem personalizagio 787 HIML 0,820 0672 9,000
P P ¢ ’ atitude divulgagio HTML & comportamento
atitude divulgagio sem personalizagio ,850 divulgagio HTML 0,774 0,594 0,000
. = P atitude leitura multimédia & comportamento
comportamento divulgacio sem personalizagio ,856 leiura mulrimddia 0,776 0.602 0.000
atitude leitura texto Simples ,303 atitude divulgagio multimédia & comporta-
. . mento divulgagio multimédia 0,723 0,523 0,000
comportamento leitura texto simples 075
atitude divulgacio texto simples ,231 . o, .
- p : Estes resultados, vém, nfo s confirmar empiricamente o
comportamento divulgagio texto simples 212 ) . ) - . .
- modelo associado 4 teoria da ac¢do racionalizada proposto por
comportamento leitura HTML ,089 , . . i . ..
- - - Ajzen e Fishbein (1980), como também validar a esséncia do
atitude divulgagio HTML ,883 X .
- — modelo global por nés formulado, especificamente, para este
comportamento divulgacio HTML 910
- — estudo.
comportamento leitura mulimédia ,901
atitude divulgagio multimédia ,980
comportamento divulgagio multimédia ,987 6. CONCLUSOES
Apesar da literatura e das estatisticas serem entusiastas
quanto 4 utilizagdo actual e futura do e-mwail enquanto ferra-
menta de comunicagio de marketing, pouco se tem investigado
Tabela . L, .
abela 8 em Portugal sobre os factores capazes de incrementar a eficicia
TESTE DE KRUSK"}L'WALUS deste meio. Deste modo, podemos enquadrar esta investigagio
(HORAS DE UTILIZAGAO SEMANAL) como um estudo pioneiro na érea, especifico para o mercado
portugués. Daf resultaram todo um conjunto de oportunidades,
, Sig. a maior das quais relacionada com um imenso objecto de estudo
) . i desbravar, mas também de amea-cas, nomeadamente
atitude leiura HTML 213 ainda por > . 545 .
- - — a falra de suporte tedrico de apoio, a falta de estudos anteriores
atitude leitura multimédia 450

Finalmente, no que diz respeito 4 hipétese 6, os resulta-
dos obtidos, por intermédio do indicador R de Spearman (%)
(tabela 9), apontam para a sua verificagdo integral, o que nos
leva a concluir que entre atitudes e comportamentos existe
uma associacio linear positiva e significativa.

capazes de assegurar a necessiria comparabilidade e uma lacuna
enorme de informacio oficial especifica em Portugal.

Pese embora as ameagas inerentes a um estudo pioneiro
na 4rea, parece-nos, ainda assim, que a investigagio teve o
mérito de fornecer algumas informagdes bastante dreis is
organizagBes interessadas em encetarem campanhas de e-mail
marketing, baseadas num processo viral, designadamente
quanto aos atributos mais valorizados pelo consumidor: a

{’) Dada a nio verificagio do pressuposto da normalidade exigida pelo indicador R de Pearson, optou-se pela utilizagio da sua alternativa

ndo paramétrica, o indicador R de Spearman.
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introdugdo de incentivos nas campanhas, a personalizacio das
mensagens, ndo sé em termos da formalidade do tratamento
pelo nome do cliente, mas rambém do contetido, que deve ser
relevante e adequado aos seus interesses e a adopgio de um
formato que garanta o equilibrio entre uma dimensio da
mensagem aceitdvel e alguma agradabilidade grifica e, even-
tualmente, sonora (HTML e formatos multimédia).
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