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Resumo

Tirando partido das caracteristicas dos telemdveis e dos modernos
smartphones, o mobile marketing, com utilizacdo da tecnologia bluetooth,
ganha protagonismo num novo contexto passivel de exploracdo em termos de
personalizacdo, localizagdo, singularidade, ubiquidade e interatividade. Para
além de gerar oportunidades para as empresas no envolvimento com 0s seus
clientes num sistema de comunicacdo bidirecional, gera oportunidades de

ganhos rapidos em vendas através do apelo ao consumo.

O presente trabalho visa contribuir para a construcao e validagdo de um modelo
conceptual que evidencie os determinantes da intencdo do consumidor
participar em campanhas de bluetooth marketing. A partir de um questionario
online administrado a uma amostra ndo probabilistica, por conveniéncia,
constituida por 407 individuos, foram recolhidos dados, cujo tratamento

estatistico envolveu técnicas univariadas, bivariadas e multivariadas.

Das dez hipoteses propostas no modelo de investigacdo, apenas duas ndo se
comprovaram. Os resultados evidenciam que a confianca institucional e a
situacdo contextual contribuem fortemente para a intencdo de aceitacdo de

campanhas de mobile marketing em Portugal.

Palavras-chave: Mobile marketing, Bluetooth marketing, Marketing de

Permisséo.



Abstract

Taking advantage of the features of modern mobile phones and smartphones,
mobile marketing, using bluetooth technology, gains prominence in a new
context exploitable in terms of personalization, location, uniqueness, ubiquity
and interactivity. As well as creating opportunities for companies in engaging
with their customers in a two way communication system, creates opportunities

for quick gains in sales by appealing to consumption.

This project aims to contribute to the construction and validation of a
conceptual model that demonstrates the determinants of consumer intention to
participate in bluetooth marketing campaigns. From an online questionnaire
administered to a non-probabilistic sample of convenience, consisted of 407
individuals, data were collected, which statistical treatment involved

univariate, bivariate and multivariate techniques.

Of the ten hypotheses proposed in the research model, only two have not been
established. The results show that institutional trust and contextual situation
contribute greatly to the intention of acceptance of mobile marketing

campaigns in Portugal.

Keywords: Mobile marketing, Bluetooth marketing, Permission marketing.
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Capitulo 1. Introducéo

Nas Ultimas décadas, um pouco por todo 0 mundo, em especial nas economias
desenvolvidas, as taxas de penetracdo de telemdveis bateram todos os recordes
de vendas. Segundo a Unido Internacional de Telecomunicac¢bes (UIT),
nenhum outro produto foi tdo procurado e desejado pelos consumidores, tendo
sido a tecnologia mais rapidamente adotada na histéria. Ao contrério do
inicialmente previsto, o telemovel ja ndo é retratado como um gadget de luxo,
mas sim como uma extensdo do seu utilizador, tanto para fins profissionais
como pessoais. Segundo dados da International Data Corporation (IDC), o
mercado dos telemdveis na zona Euro cresceu 1,3% no 2.° trimestre de 2012
comparativamente a igual periodo de 2011, registando 44,8 milhdes de
unidades vendidas. Este crescimento é explicado pela procura de smartphones,
responsaveis por 63% das vendas. No periodo em anélise foram vendidos 28,2
milhdes de unidades, as quais representam um crescimento de 37% face a igual
periodo de 2011.

Em Portugal, a tendéncia de abrandamento das vendas de telemoveis em 2011
acompanhou a média europeia, com quedas na ordem dos 17,4%. Em
contraciclo, o segmento dos smartphones cresceu 40% (307 mil unidades
vendidas) face ao ano anterior, verificando-se ainda um aumento da respetiva
taxa de penetracdo. Segundo a Marktest, em finais de 2011, 358 mil
portugueses ja utilizavam telemoveis do tipo smartphone, um nimero que
representa 4,2% do total de residentes em Portugal com 10 e mais anos que
possuem telemovel. O mesmo estudo mostra ainda que, no final de 2011,
27,4% dos possuidores de telemovel utilizavam telemoveis de 3.2 geracdo (3G)
e que 21,7% usavam um telemdvel que, ndo sendo 3G, permite aceder ao portal
do operador. Estes dados sdo reveladores da importancia que os smartphones

ganham no dia-a-dia dos consumidores portugueses.



Paralelamente, com a explosédo verificada na utilizagdo da Internet nos
dispositivos mdveis e com a popularidade do iPhone e dos tablets, torna-se
essencial, a curto prazo, que as conexdes sejam mais rapidas e as aplicacdes
cada vez mais faceis de utilizar. A esse respeito diga-se que Portugal ocupava,
em 2011, a 9.2 posicdo do ranking mundial dos paises com picos de ligacdo a
Internet mais elevados, ou seja, a tecnologia de banda larga em Portugal é a 9.2
mais rapida do mundo. As previsdes apontam no sentido de que, em 2016,
cerca de 5 bilides de utilizadores consumirdo 25 a 30 vezes mais dados através
de redes mobile do que atualmente. A velocidade de download aumentara
consideravelmente e a probabilidade da rede ficar indisponivel diminuird
imenso. Deste modo, a velocidade de conex@ dos smartphones e tablets a
Internet sera muito superior a de hoje e a experiéncia de utilizacdo passara para
um nivel totalmente diferente em termos de qualidade. Para os media,
fornecedores de conteltdos, e para 0s operadores moveis, estas solucdes irdo
permitir simplificar e melhorar a forma como os contetidos sdo consumidos no
telemovel. Para as empresas, representa ganhos rapidos no envolvimento com
clientes, uma vez que tal tecnologia permite comunicar de forma direta com o
consumidor sem intermediarios e de forma personalizada (one-to-one). Através
do canal mével, a resposta pode ser quase imediata, interativa e 0 consumidor
pode estar acessivel em todos os lugares, em qualquer momento, porque 0

servico é geralmente omnipresente (Jelassi e Enders, 2006).

O mobile marketing congrega em si atributos capazes de gerar valor, em
termos de ubiquidade, conveniéncia, localizacdo e personalizacdo (Barnes e
Scornavacca, 2006). Assim, os smartphones oferecem aos utilizadores a
possibilidade de realizar transacdes a partir de praticamente qualquer local,
numa base de tempo real. A mobilidade e a facilidade de acesso a Internet a
partir dos smartphones revelam-se, segundo 0S mesmos principios,
convenientes, representando ganhos na melhoria da qualidade de vida. As

vantagens contemplam, ainda, a possibilidade de detetar o utilizador, perceber



a sua localizacdo e trajeto (GPS) e comunicar diretamente com o utilizador de
forma personalizada. A tecnologia moével oferece a oportunidade de
personalizar mensagens para Varios segmentos, com base no tempo e no local,

com diversos contetdos (texto, video e audio).

Esta investigacdo insere-se no dominio do comportamento do consumidor
online e tem por objetivo contribuir para a explicacdo da participacdo em
campanhas de mobile marketing, via bluetooth, refletindo sobre as variaveis
que determinam a intencdo de participagdo nas referidas campanhas. Deste
modo, o objetivo primordial é perceber quais sdo os determinantes da intencdo
de participacdo nas campanhas mobile marketing, com tecnologia bluetooth em
Portugal. Pretende-se, ainda, contribuir para a definicdo e validacdo de um
modelo de investigacdo que reflita aqueles determinantes, fornecendo uma
explicagdo robusta da intencdo comportamental, através da congregacdo de
contributos de diferentes modelos e teorias de comportamento do consumidor.
Paralelamente, pretende-se contribuir para que as empresas utilizem o mobile
marketing de forma eficaz, abrindo um novo canal de comunicacao direto com

0S consumidores.

Este trabalho € composto por seis capitulos. Pretende-se, numa primeira fase,
introduzir a tematica e, numa segunda fase, apresentar toda a pesquisa
bibliografica efetuada. No capitulo 3 sera descrito todo o procedimento de
construcdo do modelo de investigacdo e formulacdo de hipdteses. No quarto
capitulo apresenta-se a metodologia utilizada nesta investigacdo e no capitulo 5
apresentam-se 0s resultados obtidos apds o trabalho de campo. Por ultimo, no
sexto capitulo, discutem-se os resultados e apresentam-se, ainda, as principais

conclusdes desta investigacao.






Capitulo 2. Revisdo da literatura

2.1. Enquadramento

Com o objetivo de clarificar e aprofundar a reflexdo sobre os fatores que
condicionam a intencdo de participagdo em campanhas de mobile marketing, é
necessario, em primeiro lugar, perceber como os diversos autores e entidades
relevantes na area definem e balizam as formas de atuacdo do mobile

marketing.

Por imperativos éticos e legais, é importante abordar a tematica da permissao.
Assim, compreender o conceito e a natureza do marketing de permissao é
essencial para conseguimos perceber quais as armas que as empresas podem
utilizar para que o consumidor conceda essa mesma permissao e, no final,

responda positivamente as campanhas de mobile marketing.

De seguida, vamos perceber o que é e como funciona a tecnologia bluetooth,
em especial a forma como esta se pode apresentar como uma oportunidade,

quando bem utilizada pelos marketeers para estimular o consumidor.

2.2. Mobile marketing

Existem diversas formas de definir mobile marketing. Leppaniemi et al. (2007)
realizaram uma ampla revisdo da literatura sobre marketing movel e
encontraram 21 definicBes diferentes para este conceito. Para Scharl et al.
(2005), mobile marketing baseia-se no uso de um meio sem fios para oferecer
aos clientes informacdes individualizadas sobre produtos, servicos e ideias, a
qualgquer momento e em qualquer local, as quais beneficiam todas as partes
interessadas. Mobile marketing ou marketing sem fios é uma éarea do e-

marketing e é definida por Dickinger et al. (2005) como a utilizacdo de uma



rede sem fios para fornecer aos consumidores, em qualquer hora e em qualquer
local, informacdo personalizada que promove bens, servigos e ideias, assim
beneficiando todos os stakeholders. Mobile marketing também pode ser visto,
de acordo com Ververidis e Polyzos (2002), como todas as atividades
necessarias para comunicar com o0s clientes atraves da utilizagdo de
dispositivos mdveis, a fim de promover a venda de produtos ou servicos e a
prestacdo de informagdes sobre os mesmos. A propria Mobile marketing
Association tem vindo a atualizar, com o decorrer dos anos, a sua definicdo
deste fendmeno. Assim, em 2006, definiu 0 mobile marketing como o uso dos
meios de comunicacdo sem fios (principalmente telemdveis e PDAS) como um
sistema integrado de entrega de conteudo e resposta direta, no ambito de
programas de comunicacdo integrada de marketing (MMA, 2006).
Posteriormente, em 2009, esta mesma associagdo atualizou a sua definicédo
para: mobile marketing € um conjunto de praticas que permitem que as
organiza¢des comuniquem e se envolvam com os seus publicos-alvo, de uma
forma interativa e relevante, atraves de qualquer dispositivo ou rede moveis
(MMA, 2009). Deste modo, a atualizacdo da definicdo centraliza a questao no
meio como é difundida a comunicacgédo (dispositivo mével). Outras definicbes
tém sido avancadas, como a que se refere a difusdo de mensagens publicitarias
para telefones mdveis ou PDAs através de redes sem fios (Xu, 2007).
Podemos, entdo, constatar que, a medida que esta tecnologia amadurece, a
definicdo das acdes de marketing que dela se servem é também mais

aproximada da realidade de utilizacdo levada a cabo pelo consumidor.

Para este estudo, consideramos como ponto de partida que o mobile marketing
é definido como a utilizacdo de tecnologia interativa sem fios para fornecer aos
clientes informacdo personalizada, que promove produtos, servicos e ideias,

gerando valor para todos as partes interessadas.

Assim, o mobile marketing gera grandes oportunidades econémicas, pois a sua

mobilidade permite chegar ao consumidor praticamente em qualquer lugar e a



qualquer hora (Hosbond e Skov, 2007). Para as empresas, 0 mobile marketing é
muito interessante, porque é extremamente rentavel e os resultados séo
facilmente mensuraveis (Clickatell, 2009). Os servi¢cos moveis sdo importantes
para empresas e consumidores devido a sua omnipresencga, universalidade,
acessibilidade e possibilidade de troca personalizada de informagdes (Watson
et al, 2002).

No entanto, Leppaniemi et al. (2007) e Balasubramanian et al. (2002)
criticaram a dificuldade de adocdo de uma definicdo universal para o mobile
marketing. Para eles, a maioria das defini¢es propostas centralizam a questéo
na tecnologia em si, ao invés de tentarem ir além, para o campo do utilizador.
Assim, a questdo principal € a de que o dispositivo mdvel é extremamente
pessoal (Tahtinen e Salo, 2003), permitindo que 0s comerciantes e anunciantes
interajam diretamente, sempre em didlogo permanente com os clientes, que tém
a possibilidade de reagir ao contetdo da mensagem (Bauer et al., 2005), ao
contrario dos meios tradicionais, onde os consumidores assumem um papel

passivo (Ayanwale et al., 2005).

Como foi referido anteriormente, o mobile marketing é considerado como um
meio viavel de comunicacdo de marketing por causa dos atributos e
caracteristicas  inerentes, que incluem personalizacdo, localizacéo,

singularidade, ubiquidade e interatividade (Al-alak e Alnawas, 2010).

As campanhas de mobile marketing que tém sido feitas um pouco por toda a
Europa baseiam-se, essencialmente, em mensagens texto e mensagens
multimédia, alertas através do bluetooth e mensagens de voz e Wireless
Aplication Protocol (WAP) (Carter, 2008; Kimberley, 2007). Em todos estes
formatos, o principio é idéntico: baseiam-se, maioritariamente, no envio de
mensagens (Hosbond e Skov, 2007), sem que exista a preocupacdo com a
possivel irritabilidade que possam provocar no consumidor. Como observado

por Sultdo e Rohm (2005), o desafio fundamental no mobile marketing €



interagir com individuos de uma forma objetiva, com capacidade de gerar

valor, sem ser intrusivo ou incémodo.

Como os consumidores estdo cada vez mais expostos a publicidade, a sua
aceitacdo € também cada vez mais considerada como um fator critico de
sucesso  (Amberg, Hirschmeier e Wehrmann, 2004; Heinonene  Strandvik,
2003).

Do ponto de vista de uma organizagdo, os beneficios do mobile marketing
incluem um alto indice de personalizacdo, interatividade e baixo
custo, permitindo  alcancar um elevado numero de publicos-alvo
(Anckar e D'Incau, 2002; Facchettiet al., 2005). Deste modo, o mobile
marketing € de importancia fulcral, do ponto de vista da gestdo, principalmente
porque aquilo que congrega ainda ndo esta disponivel atraves de qualquer outro
meio. As empresas podem utilizar véarios tipos de dados do cliente. Quanto
mais personalizada e relevante for a comunicagéo, mais suscetivel de ser eficaz
é a campanha de mobile marketing (Ho e Kwok, 2003; Yunos et al, 2003). Por
exemplo, no mobile marketing, as organizac6es tém capacidade para controlar
a movimentacdo dos consumidores e, em tempo real, interagir com eles,

percebendo 0s seus gostos, preferéncias e habitos de consumo.

Este facto constitui, por si s6 e de certa forma, uma violacdo da privacidade dos
utilizadores, levantando ainda preocupacdes sérias sobre seguranca e potenciais
riscos a que os consumidores estdo expostos. Outro erro comum por parte das
empresas € ndo distinguir os diferentes niveis de mobilidade. Diferentes niveis
de mobilidade geram diferentes niveis de percecdo de utilidade do mobile
marketing. E pratica comum as empresas difundirem mensagens, um pouco ao
acaso, direcionadas para os seus clientes, com ofertas e promog¢des, ndo
manifestando cuidados em relacdo a conveniéncia da mesma, ou se o utilizador
pode gostar ou ndao. No entanto, e como indica a literatura, a fronteira entre

utilidade e irritabilidade é estreita.



Assim, é importante perceber 0 processo de permissao, mais especificamente
perceber quais os fatores que levam o consumidor a aceitar e a permitir o
mobile marketing. De referir que se trata de uma tecnologia bastante recente e
releva sobretudo que hd uma escassez de estudos que examinam a permissao

no mobile marketing (Jayawardhena, Kuckertz, Karjaluoto e Kautonen, 2007).

2.3. Marketing de permisséo

A literatura refere-se a marketing de permissdo como a forma de pedir
consentimento ao consumidor para receber mensagens comerciais, fornecendo,
ao mesmo tempo, ao individuo o poder de decidir quando interromper a
comunicagdo (Tezinde et al., 2002). Esta abordagem pode reduzir
consideravelmente as preocupacoes de privacidade dos individuos e construir a

confianga (Sheehan e Hoy, 2000).

Como vimos anteriormente, com o mobile marketing as empresas tém a
capacidade para controlar a movimentacdo de consumidores e podem alicia-los
com mensagens comerciais, 0 que levanta preocupacfes serias sobre a sua
privacidade, seguranca e riscos. Uma vez que a comunicacao € estabelecida
num sistema one-to-one, a permissdo evita que 0s consumidores tenham
percecdes negativas acerca do contetdo da comunica¢do. Uma menor percecao
do risco por parte do consumidor significa que é necessaria menos confianca

para permitir o mobile marketing.

A permissdo ¢ a abertura de uma via de comunicacdo de dois sentidos, entre as
empresas e o consumidor, através do seu telemdvel. Por outras palavras, a
permissao pode ser entendida como uma fronteira dindmica produzida pela
combinacdo de preferéncias pessoais (Barnes e Scornavacca, 2004). Mobile
marketing € um meio muito pessoal de comunicacdo e é por isso que é muito

importante salvaguardar as preocupagcdes com o0 consumidor. Estas



preferéncias pressupdem personalizacdo dos contetudos das mensagens, tendo

em conta o local de utilizagdo e a relevancia das informagdes.

De referir que, em espaco Europeu, as campanhas de mobile marketing
carecem, necessariamente, de consentimento por parte do consumidor. Em
suma, sem a autorizacdo explicita do cliente ndo é possivel realizar campanhas

de mobile marketing (Kautonen et al., 2007).

Seguidamente, propomos conhecer de forma mais pormenorizada a tecnologia
Bluetooth, com objetivo de fornecer alguns indicadores que permitam perceber
0 modo de utilizagdo desta ferramenta de marketing.

2.4. Bluetooth marketing

O bluetooth € uma tecnologia que permite uma comunicacdo simples, rapida,

segura e barata.

A tecnologia bluetooth, numa fase inicial, era utilizada numa Otica de
eliminacdo de fios e cabos, permitindo conectar e trocar dados entre diversos
dispositivos, nomeadamente entre computadores, telemdveis, ratos e teclados,
auscultadores, impressoras e outros dispositivos, utilizando ondas radio de

baixa poténcia.

Com o passar dos anos, e principalmente a partir do surgimento dos telemoveis
de 3? geracdo, percebeu-se que a aplicabilidade desta tecnologia era quase

ilimitada.

O bluetooth encontra-se, atualmente, na 4.2 etapa da sua evolugdo. A
velocidade de transmiss@o de dados através do bluetooth era, inicialmente,
baixa: na versdo 1.0 atingia, no maximo, 1 Mb/s. Atualmente, atingem-se
velocidades até 24 Mb/s. Outra evolucdo assinalavel é a reducdo de consumo

de energia, no caso de dispositivos moveis. Hoje em dia, o bluetooth permite a
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transmisséo de dados numa frequéncia de 2,4 GHz de d&mbito mundial, uma
ligagdo de até 8 dispositivos por dispositivo principal ou “master”, ou até
ligagdo em rede, em que existem diversos “masters” e cada um pode agregar
um namero maximo de 10 utilizadores. As opc¢des sdo vastas. O alcance
maximo do bluetooth é, atualmente, de 100 metros, com uma poténcia maxima
de 100mW. E importante frisar que dispositivos de classes diferentes podem

comunicar entre si sem qualquer problema ou restrigéo.

O bluetooth é uma tecnologia relativamente madura, presente na grande
maioria dos dispositivos vendidos um pouco por todo o mundo. Tem a
particularidade de acompanhar a evolucéo, encontrando formas de aplicacdo
mesmo quando alguns vaticinaram o seu declinio, apds o surgimento e
proliferacdo das redes wireless. Certamente que, num futuro préximo, novas e
diversificadas formas de utilizacdo véo surgir, e as empresas podem afirmar-se

junto do consumidor utilizando esta tecnologia de forma adequada.

Tipicamente, as campanhas de bluetooth marketing decorrem em ambientes
contextuais onde o consumidor € convidado a participar e, portanto,
encontram-se integradas em campanhas de mobile marketing cuja permissédo é
uma obrigacdo legal. Por outras palavras, o consumidor é convidado a

participar e ndo obrigado a participar.

Recentemente, a empresa de mobile marketing de capitais portugueses
Mobilera foi galardoada com o prémio de Melhor Campanha de Marketing e
Advertising" do Mobile World Congress, a maior feira mundial da industria,
onde os temas dominantes eram as solugdes mobile para 0 mercado dos media
e da publicidade, aplicacdes e solucdes para tablets e smartphones, como
suportes de distribuicdo de conteudos. A empresa portuguesa, responsavel pela
campanha de mobile marketing da marca Cornetto da Unilever, impressionou a

critica ao apresentar a projecdo de um videojogo num edificio da baixa de

!Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=_2DM98tMISo.
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Istambul, em Taksim Square, na Turquia. As pessoas eram convidadas a
participar no jogo, com o maximo de 5 jogadores, através do seu telemovel,
jogando com as respetivas teclas. No final, para além da satisfacdo evidente
dos participantes, eram oferecidos gelados para todos. Durante um periodo de 2
semanas, durante 2 horas por dia, cerca de 3 milhdes de pessoas viram 0
videojogo e o logotipo da marca, e mais de 3.500 consumidores participaram

no jogo, 0 que gerou muito buzz nos media e nas redes sociais.
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Capitulo 3. Modelo de investigagéo

3.1. Enquadramento

O modelo proposto nesta investigacao baseou-se, fundamentalmente, na Teoria
de Agdo Refletida (TRA) de Ajzen e Fishbein (1980), no Modelo de Adogdo da
Tecnologia (TAM) de Davis, Bagozzi e Warshaw (1989) e na adaptagéo feita
por Pavlou e Fygenson (2006) da Teoria do Comportamento Planeado de
Ajzen (1991), com a incorporacdo da confianca e do risco percebido, e visa
explicar o comportamento do consumidor em ambiente online, nomeadamente
a intengéo de participacdo em campanhas de mobile marketing com utilizagéo
da tecnologia bluetooth. Foi ainda incorporado outro conceito, a situacao
contextual, extraido de estudos anteriores realizados no ambito do mobile

marketing, como o de Leppaniemi e Karjaluoto (2005).
3.2. Modelos de comportamento do consumidor
3.2.1. Teoria da Acéo refletida

A teoria da Acdo refletida (TRA), desenvolvida por Ajzen e Fishbein, tinha
como principal objetivo prever e explicar o comportamento do individuo
(Ajzen e Fishbein, 1980). A teoria explica e comprova que 0 comportamento
do individuo é determinado por crencas comportamentais e crengas normativas.
Para Ajzen e Fishbein, o ser humano é normalmente extremamente racional e,
como tal, encontra-se permanentemente em estado de ponderacdo acerca de
manifestar ou ndo um comportamento. Deste modo, determinado
comportamento humano é influenciado por condicionantes que afetam a atitude
em relacdo a esse mesmo comportamento. As crengas normativas sao
constituidas por indicadores dos referentes sociais, que agem sobre o individuo

no sentido deste manifestar ou ndo determinado comportamento.
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A TRA é composta pelos constructos comportamento, intengdo de
comportamento, norma subjetiva e atitude em relagdo ao comportamento. A
atitude é uma avaliacdo positiva ou negativa do individuo em relacdo a
manifestar ou ndo determinado comportamento. A norma subjetiva é a
percecdo do individuo sobre a pressdo social que é exercida sobre ele para
manifestar ou ndo determinado comportamento. A intencdo de comportamento
é a motivagdo do individuo para manifestar ou ndo determinado
comportamento.

De acordo com o exposto na Figura 1, as hipéteses que este modelo de

comportamento do consumidor fornece séo as seguintes:

= A intencdo de comportamento tem um efeito positivo no
comportamento;

= A atitude em relacdo ao comportamento tem um efeito positivo na
intencdo de comportamento;

= A norma subjetiva tem um efeito positivo na intencdo de

comportamento.

Figura 1. Teoria da Acéo refletida

Atitude em
relagdo ao
comportamento

Intencdo de
comportamento

A 4

Comportamento

Norma subjetiva

Fonte: Ajzen e Fishbein (1980)
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3.2.2. Modelo de adocéo de tecnologia

O modelo de adogéo de tecnologia (TAM) foi desenvolvido por Fred Davis em
1986 com base na teoria da Acdo refletida, tendo por objetivo explicar e prever
a utilizacdo de sistemas de informacéo por parte dos utilizadores finais.

Segundo Taylor e Todd (1995) a TAM apresenta e explica os fatores que
afetam a intengdo de adogdo de uma tecnologia e sobretudo constitui uma

ferramenta que permite plnear uma nova aplicacao.

Segundo Davis, Bagozzi e Warshaw (1989) as duas variaveis com maior
importancia no TAM sdo a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida.
Apesar do TAM ter sido criado recorrendo a TRA, o primeiro ndo inclui a
variavel norma subjetiva como determinante da intencdo da utilizacdo da

tecnologia, porque é considerada pelos autores uma variavel incerta.

Os principais constructos da TAM sao:

A utilizacdo da tecnologia, que corresponde ao constructo

“comportamento” da TRA;

= A intencdo de utilizacdo da tecnologia, que corresponde ao constructo
“intengao de comportamento” da TRA;

= A atitude em relacdo a utilizacdo da tecnologia, que corresponde ao
constructo “atitude em relacdo ao comportamento” da TRA;

= A utilidade percebida, que se define como a crenca do individuo de que
a utilizacdo de determinada tecnologia ira melhorar o seu desempenho;

= A facilidade de utilizacdo percebida, que se define como a crenca do

individuo de que a utilizacdo de determinada tecnologia sera feita sem

esforco.

Para esta investigacdo foram utilizadas as seguintes hipoteses:

= A facilidade de utilizagdo percebida tem um efeito positivo sobre a utilidade

percebida;
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= A facilidade de utilizacdo percebida tem impacto positivo na atitude;
= A utilidade percebida exerce um efeito positivo na atitude;
= Aatitude tem um impacto positivo na intencao.

A figura seguinte contém uma representacdo gréfica do TAM.

Figura 1. Modelo de adogéo de tecnologia

Utilidade
percebida
A
Atitude face a Intencéo de Utilizacio d
utilizagéo da »| utilizagdo da tilizagdo da
tecnologia tecnologia tecnologia
Facilidade
de utilizacéo
percebida

Fonte: Davis et al. (1989)
3.2.3. Teoria do comportamento planeado

A teoria do comportamento planeado (TPB), embora vise explicar e prever o
comportamento do individuo, tal como a TRA, procura dar resposta as
limitacGes desta, no que diz respeito a comportamentos sobre os quais o

individuo ndo detivesse um controlo completo da sua vontade (Ajzen,1991).

Genericamente 0 modelo é constituido pelos constructos comportamento,
intencdo de comportamento, atitude em relagdo ao comportamento e norma
subjetiva, todos definidos nos mesmos termos da TRA. O Gltimo constructo do
modelo é o controlo do comportamento percebido, que se traduz na percecao
do individuo sobre a facilidade ou dificuldade em manifestar determinado

comportamento.
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De acordo com o0 exposto na Figura 3, as hipdteses que este modelo de

comportamento do consumidor fornece sdo as seguintes:

= A atitude tem um impacto positivo na intencao,

= A norma subjectiva exerce um efeito positivo na intengdo

= O controlo percebido tem efeito positivo na intengdo

Figura 3. Teoria do comportamento planeado

Atitude em
relacdo ao
comportamento

Intencgdo de

Norma subjetiva >
comportamento

Comportamento

A 4

Controlo do
comportamento
percebido

Fonte: Ajzen (1991)

Como esta investigacdo € sobre mobile marketing e uma vez que este € visto
como pertencente ao universo online, foi ainda estudado 0 modelo proposto por
Pavlou e Fygenson em 2006 (adaptado do modelo da teoria do comportamento
planeado). Quando se fala no “mundo online”, principalmente quando 0sS
utilizadores tém que fornecer dados pessoais, ha o risco da perda de
privacidade associada ao fornecimento desses dados (Pavlou, 2003), pois
podem ser utilizados para outros fins; tem que haver uma grande confianga no
site quando se estad a efetuar um registo e a fornecer os dados privados a um
sistema eletrénico quando nédo se sabe para que vao ser utilizados. A natureza
aberta da internet e a sua natureza global criam incertezas, e isso faz com que a

confianca e o risco sejam elementos cruciais no comportamento do consumidor
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online (Hoffman e Peralta, 1999). Assim, este modelo introduz as variaveis
risco e confianca nesta investigacdo. Foi ainda estudado um outro conceito, a

situacdo contextual que seguidamente seré explicado.
3.3. Confianca

A confianca € vista como uma construcdo tridimensional, composta de
competéncia, integridade e benevoléncia (Gefen et al., 2003). A competéncia é
a crenca na capacidade do administrador para executar como esperado pelo
cedente. A integridade € a crenca de que o administrador vai ser honesto e
cumprir as suas promessas. A benevoléncia é a crenga de que o administrador

ndo vai agir de forma oportunista, mesmo que exista essa oportunidade.

A confianca institucional, por outro lado, refere-se a maior confianca que o
consumidor tem no ambiente institucional, relativamente a questdes juridicas,
culturais, politicas, civis e sociais (Zucker, 1986; North, 1990; Raiser,
1999; Sztompka, 1999).

Segundo George (2004) a confianca ocorre somente quando o0s envolvidos séo
a garantia de boa vontade dos outros e demonstram capacidade de cumprir as
suas obrigacdes. Quando existe confianca institucional os consumidores
sentem-se mais seguros em relacdo a permissdao a conceder no ambito do

mobile marketing. Assim, propomos a seguinte hipotese:

H1: A confianca institucional tem um efeito positivo na atitude em relacéo

a participacdo em campanhas de mobile marketing.

Para Pavlou (2003), a confianca inclui benevoléncia e credibilidade
(honestidade, confiabilidade e integridade) e reduz a incerteza comportamental,
dando ao utilizador uma perce¢cdo de algum controlo. Por sua vez, esta
sensacdo de controlo influencia positivamente as inten¢es dos consumidores.
Quando perante situacdes de incerteza, como permitir ou ndo uma campanha

de mobile marketing nos seus dispositivos, a confianca dos consumidores é
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testada, surgem, naturalmente, percecdes de risco. No entanto, é percetivel que
quando a confianca ultrapassa o limiar de percegéo de risco, o consumidor vai
adotar a atitude de permissdo da campanha de mobile marketing. Deste modo,
propomos a seguinte hipotese:

H2: A confianca institucional tem um efeito negativo no risco percebido
das campanhas de mobile marketing.

3.4. Risco percebido

O risco percebido € uma barreira importante para os utilizadores que estdo a
pensar em manifestar comportamentos em ambiente online e tal tambem se
espera que aconteca no mobile marketing, como ja vimos. A percecéo de risco
pelo utilizador influencia as suas decisdes no mundo online (Antony, Lin e Xu
2006).

Bauer (1967) define risco percebido como uma combinacdo de incertezas e
Peter e Ryan (1976) concluem que o risco percebido € considerado como a
expectativa de perdas associadas ao comportamento, agindo como um inibidor

deste.

A percecdo do risco subjetivo pelo consumidor pode, assim, determinar
fortemente o seu comportamento (Mitchell, 1999). Em especial na adocdo de
inovagdes, como 0s consumidores ndo tém experiéncia com o novo produto
sentem-se em situacdo de alto risco. Durante uma decisdo de adocdo isso pode

resultar na recusa de uma inovagéo.

Em mobile marketing o risco percebido é essencialmente relativo a questfes
de seguranca e roubo de dados. Outra questdo de seguranca diz respeito a
privacidade dos consumidores, porque, ao utilizarem o mobile marketing, as
empresas podem com eles interagir em qualquer lugar. Este risco percebido

pelo utilizador pode inibir a atitude em relacdo as campanhas de mobile
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marketing. A relacdo causal entre a percecdo de risco e atitude em relagdo ao
marketing mével pode ser assumida como sendo negativa. Como tal, propomos

a seguinte hipotese:

H3: O risco percebido das campanhas de mobile marketing tem um efeito
negativo na atitude em relacdo a participacdo em campanhas de mobile

marketing.

3.5. Utilidade percebida

A utilidade percebida é amplamente validada na literatura respeitante a adocao
da tecnologia (Bauer, Barnes, Neumann e Reichardt, 2005). A utilidade
percebida é definida como a crenca do individuo de que a utilizacdo de

determinada tecnologia ird melhorar o seu desempenho.

Em relagio ao mobile marketing, muitos autores afirmam que 0s
consumidores S0 aceitardo participar nas campanhas se perceberem que o
beneficio dai resultante é vantajoso (Bauer et al., 2005). Isto implica que a
atitude do consumidor em relacdo ao marketing mével sera tanto mais positiva
quanto maior a percecdo da utilidade de participacdo na despectiva campanha.

Assim, propomos a seguinte hipotese:

H4: A utilidade percebida das campanhas de mobile marketing tem um
efeito positivo na atitude em relacdo a participacdo em campanhas de

mobile marketing.

3.6. Facilidade de utilizacéo percebida

A facilidade de utilizacdo percebida ¢é a avaliacdo que o utilizador faz de que a
utilizacdo é livre de esforco, segundo Davis et al. (1989). Estes autores indicam

ainda que a facilidade de utilizacdo percebida influencia atitudes e
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comportamentos segundo dois mecanismos: a eficacia e a instrumentalidade. A
eficacia e pensada para atuar de forma autonoma e é um dos principais fatores
subjacentes a motivacdo. Deste modo, a relacdo que existe entre facilidade de
utilizagdo percebida e atitude destina-se a perceber o aspeto motivador da
facilidade em utilizar determinada tecnologia. A instrumentalidade contribui
para 0 aumento de desempenho. Anteriores pesquisas indicam que 0S
individuos sdo mais propensos a usar uma nova tecnologia se percebem que
esta é facil de utilizar (Saade e Bali, 2004). Deste modo, quanto mais facil for a
utilizacdo melhor serd o desempenho. Estudos anteriores sdo unanimes em
considerar que a facilidade de utilizagdo percebida tem uma influéncia positiva
direta na atitude (Davis et al., 1989; Gefen, 2003; Gefen e Straub, 1997,
2000; Venkatesh, 2000; Venkatesh e Davis, 2000). Indiretamente, esse efeito
também é positivo, atraves da utilidade percebida. Deste modo, propomos as

seguintes hipoteses:

H5: A facilidade de utilizacdo percebida das campanhas de mobile
marketing tem um efeito positivo na utilidade percebida das campanhas de

mobile marketing;

H6: A facilidade de utilizacdo percebida das campanhas de mobile
marketing tem um efeito positivo na atitude em relacéo a participacdo em

campanhas de mobile marketing.

3.6. Atitude

Ajzen (1991) refere que a atitude diz respeito a avaliacdo favoravel ou
desfavoravel que o individuo faz acerca do comportamento em questdo. A
importancia relativa da atitude na predicdo da intencdo comportamental devera
variar entre comportamentos e situacfes. Assim, em algumas aplicacdes
praticas, como no mobile marketing, é frequente encontrar-se situacdes em que

as atitudes tém um impacto significativo sobre as intengoes.
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Vérios estudos no ambito da psicologia social concluiram que a atitude tem
componentes tanto afetivas como cognitivas (Hee-Dong et al., 2004). Deste
modo, a atitude é um fator essencial para perceber o0 comportamento humano.
Segundo o modelo TAM original (Davis, 1986) e os modelos de Taylor e Todd
(1995) e de Morris e Dillon (1997) a atitude exerce um efeito positivo sobre a
intencdo comportamental. Em suma, a atitude de permissédo de campanhas de
mobile marketing tem um efeito positivo na intencdo de participacdo nessas
mesmas campanhas. Como tal, propomos a seguinte hipdtese:

H7: A atitude em relacdo a participacdo nas campanhas de mobile
marketing tem um efeito positivo na intencdo de participacdo em

campanhas de mobile marketing.

3.7. Norma subjetiva

Ajzen (1991) sustenta que a norma subjetiva diz respeito a pressdo social
percebida pelo individuo para manifestar ou ndo manifestar determinado
comportamento. Regra geral, quanto mais favoravel for a norma subjetiva em
relacdo a um comportamento, mais forte deve ser a intencao de um individuo
vir a manifestar esse mesmo comportamento. A norma subjetiva sugere que o
comportamento € estimulado por um desejo de agir como os outros. Reflete, no
fundo, a percecdo que os utilizadores tém ao saber que 0s seus comportamentos
sdo aceites, incentivados e implementados pelo seu circulo de influéncia

(Pavlou e Fygensen, 2006).

A influéncia relativa da norma subjectiva sobre as intengfes comportamentais
deverd ser mais forte para os potenciais utilizadores sem experiéncia prévia,
uma vez que sdo mais propensos a confiar nas reacdes dos outros para formar
as suas intencdes (Hartwick e Barki, 1994). Se outras pessoas sentem que a
adocdo do comportamento é positiva e a pessoa esta motivada a realizar esse

comportamento, entdo essas opinides sdo tomadas em consideracéo.
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Assim, espera-se que a influéncia da norma subjetiva sobre a intencdo
comportamental seja  positiva  (Taylor e Todd, 1995; Hsu e Lu, 2004,
Venkatesh e Davis, 2000). Assim, propomos a seguinte hipdtese:

H8: A norma subjetiva sobre a participacdo em campanhas de mobile
marketing tem um efeito positivo na intencdo de participacdo em
campanhas de mobile marketing.

3.8. Controlo comportamental percebido

A TPB define o controlo comportamental percebido como o conjunto de
percec¢des individuais de quao facil ou dificil € manifestar um comportamento
especifico (Ajzen, 1991). O controlo percebido foi adicionado a TRA, numa
tentativa de explicar situaces de ndo dominio ou controlo sobre determinado

comportamento.

Mathieson (1991) descobriu que o controlo percebido era determinante na
intencdo de adotar uma tecnologia. Podemos, entdo, estabelecer paralelismo
com 0 nosso objeto de analise. Assim, podemos dizer que o controlo percebido
da utilizacdo da tecnologia bluetooth tem impacto na intencdo de participacédo
em campanhas de mobile marketing. Deste modo, propomos a seguinte

hipotese:

H9: O controlo percebido da participacdo em campanhas de mobile
marketing tem um efeito positivo na intencdo de participacdo em

campanhas de mobile marketing.

3.9. Situacao contextual

Como sabemos, o telemoével é uma extensdo do seu utilizador, o que cria

novas oportunidades para os profissionais de marketing e para as empresas.
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No entanto, ndo gera valor apenas num dos sentidos, uma vez que para 0
consumidor também é vantajoso. De acordo com a situagdo e /ou localizacdo
do consumidor, este pode beneficiar das ofertas que as empresas

disponibilizam.

Na literatura, tem sido amplamente sugerido que, ao receber ofertas nos
dispositivos moveis, os consumidores tém uma percecdo de valor superior em
relacdo a utilizacdo do tempo e do lugar (contextual) (Heinonen e Strandvik,
2003; Pura 2005). A percecdao de valor é muitas vezes referida como "valor
condicional”, que depende do contexto e ocorre somente dentro de uma
situacdo especifica (Holbrook, 1994), sendo ativado pelas ofertas de marketing
e outros estimulos ambientais (Leppaniemi e Karjaluoto, 2005).

Deste modo, identificar esses fatores contextuais sera certamente vantajoso
para as empresas. Em suma, como o contexto de utilizacdo ativa o valor
percebido, tem um impacto positivo na inten¢do de participacdo. Como tal,

propomos a seguinte hipotese:

H10: A percecdo de situacdo contextual de utilizacdo das campanhas de
mobile marketing tem um efeito positivo na intencdo de participacdo em

campanhas de mobile marketing.

3.10. Modelo e hipoteses

A tabela seguinte sintetiza as hipoteses formuladas, explicitando as respetivas

variaveis independentes, dependentes e o sentido das relacdes de causalidade:

Tabela 1. Hipdteses de investigacdo

Hipétese | Variavel independente Variavel dependente Sir‘;};c(l;%c()ja
H1 Confianca institucional Atitude Positivo
H2 Confianca institucional Risco percebido Negativo
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Hipotese | Variavel independente Variavel dependente Serr;':;o(l;%gla
H3 Risco percebido Atitude Negativo
H4 Facilidade de utilizacdo Utilidade percebida Positivo

percebida
H5 Facilidade de utilizacdo Atitude Positivo
percebida
H6 Utilidade percebida Atitude Positivo
H7 Atitude Intencéo Positivo
H8 Norma subjetiva Intencéo Positivo
H9 Controlo percebido Intencéo Positivo
H10 Situacdo contextual Intencéo Positivo

Com base nas hip6teses acima descritas, é possivel apresentar, na figura que se

segue, uma representacdo esquematica do modelo de investigagéo proposto.

Figura 4. Modelo de investigacao
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Capitulo 4. Metodologia

4.1. Enquadramento

Até esta fase da investigacdo foi feita a revisdo da literatura e a construcdo do
modelo de investigacdo, com a formulacéo e fundamentacgdo das hipoteses.

O presente capitulo, numa primeira fase, descreve a populacdo em estudo e o
processo de definicdo da amostra.

Posteriormente, € detalhado o instrumento e os procedimentos de recolha os
dados e, a finalizar, sdo indicadas as tecnicas estatisticas utilizadas no

tratamento dos dados.

4.1. Populacéo

Designa-se por populacdo ou universo o conjunto total de elementos sobre os
quais vai incidir a investigacdo e dos quais é necessario obter informacéo
(McDaniel e Gates, 2004).

Segundo Hill e Hill (2005), devemos distinguir entre populacdo alvo, que é
constituida pelo total de elementos em estudo, e populacéo inquirida, a qual é
formada pelo total de elementos que, na pratica, estdo disponiveis e acessiveis
para 0 processo de amostragem. Estes dois tipos de populacdo nem sempre

coincidem, tal como acontece neste trabalho.

De facto, a populacao alvo é constituida por individuos residentes em Portugal,
proprietarios de telemoveis equipados com tecnologia bluetooth. Contudo, ndo
foi possivel ter acesso a dados caracterizadores desta populacdo, pelo que o
estudo socorreu-se de dados do estudo Target Group Index (TGI) da Marktest

sobre a posse genérica de telemdvel. Deste modo, a populacdo inquirida é
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constituida por individuos com 15 e mais anos residentes em Portugal
Continental que possuem telemdvel. Sabe-se que a maior parte dos
equipamentos de telecomunicacdes mdveis possui tecnologia bluetooth, pelo
que existe uma grande sobreposicdo entre a populacdo alvo e a populagéo
inquirida. No estudo empirico deste trabalho apurou-se que 94,3% dos
inquiridos possui telemdvel equipado com tecnologia bluetooth.

De acordo com o estudo TGI da Marktest, em 2012, 97,2% dos individuos com
15 e mais anos residentes em Portugal Continental possuiam telemével. Com
base nos dados da Tabela 2, podemos afirmar que aqueles individuos s&o,
maioritariamente, do sexo masculino (52,2%), tém idades entre os 25 e 0s 34
anos (18,5%), residem na regido do Interior Norte (21,9%) e pertencem as

classes sociais média-baixa e baixa (57,1%).

Tabela 2. Caracterizacédo da populacéo inquirida

Variavel Grupo %
Masculino 47,8
Sexo —
Feminino 52,2
15-24 anos 17,2
25-34 anos 18,5
Idade 35-44 anos 17,6
45-54 anos 15,6
55-64 anos 13,0
65 e mais anos 18,2
Grande Lisboa 20,0
Grande Porto 11,0
i Litoral Norte 19,2
Regiao -
Litoral Centro 16,4
Interior Norte 21,9
Sul 11,5
Alta e média-alta 17,7
Classe Social Média-média 25,1
Meédia-baixa e baixa 57,1
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4.2. Caracterizacdo da amostra

Seria dificil, em termos préaticos, estudar toda a populagdo inquirida. Assim,
esta investigacdo foi centrada numa parte dessa populacdo, designada por
amostra (Hill e Hill, 2005). A amostra recolhida é n&o-aleatdria, de
conveniéncia, e foi constituida por docentes, trabalhadores ndo docentes e
alunos de instituicbes de ensino superior portuguesas, assim como contactos
pessoais, mobilizados através do e-mail. Fizeram ainda parte da amostra
utilizadores de redes sociais. Este método de amostragem foi escolhido pela
facilidade de contacto e por proporcionar uma grande rapidez na recolha dos
dados.

Foram recolhidos 407 questionarios validos, dos quais 384 correspondem a
amostra, por serem proprietarios de telemdveis equipados com tecnologia
bluetooth. De acordo com a caracterizacdo apresentada na Tabela 3, podemos

afirmar que os individuos que compdem a amostra tém o seguinte perfil:
e S&o do sexo masculino (57,0%);
e Tém idades entre 0s 25 e 0s 34 anos (36,7%);
e Tém habilitagGes literarias ao nivel da licenciatura (39,8%);

e Tém rendimentos liquidos mensais no agregado familiar entre 751 € ¢
1.250 € (29,9%);

e Vivem em agregados familiares com 4 elementos (29,7%);
e Utilizam o telemdvel hd mais de 5 anos (93,5%);

e Utilizam o telemdvel entre 1 e 7 horas por semana (30,2%).
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Tabela 3. Caracteriza¢do da amostra

Variavel Grupos N %
Sexo Feminino 165 43,0%
Masculino 219 57,0%
Escaldo etario | 15-24 anos 137 35,7%
25-34 anos 141 36,7%
35-44 anos 81 21,1%
45-54 anos 21 5,5%
55-64 anos 4 1,0%
65 e mais anos 0 0,0%
Habilitagéo 2° Ciclo do ensino basico (6° ano) 5 1,3%
literarias 3° Ciclo do ensino basico (9° ano) 7 1,8%
Ensino secundario (12°ano) 133 34,6%
Bacharelato 10 2,6%
Licenciatura 153 39,8%
Mestrado 64 16,7%
Doutoramento 12 3,1%
Rendimento Até 500 € 26 6,8%
liquido mensal | Entre 501 € ¢ 750 € 56 14,6%
doagregado  MEngre 751 € 1250 € 115 29,9%
familiar Entre 1.251 €¢ 1.750 € 67 17,4%
Entre 1.751 € € 2.500 € 63 16,4%
Mais de 2.501 € 57 14,8%
Dimensao do 1 60 15,6%
agregado 2 75 19,5%
familiar 3 110 28.6%
4 114 29, 7%
5 21 5,5%
6 3 0,8%
Anos de Menos de 1 ano 6 1,6%
utilizagéo do Entre 1 e 3 anos 11 2,9%
telemovel Entre 3 € 5 anos 8 2,1%
Mais de 5 anos 359 93,5%
Utilizagao Até 1 hora 71 18,5%
semanal do Entre 1 e 7 horas 116 30,2%
telemovel Entre 8 e 14 horas 74 19,3%
Entre 15 e 21 horas 53 13,8%
Mais de 22 horas 70 18,2%




4.3. Instrumento e procedimentos de recolha de dados

Com o objetivo de validar o modelo de investigacdo, foi elaborado um
mecanismo de recolha dos dados constituido por um questionario, que foi
administrado a amostra acima descrita. De acordo com Gil (1999) o
questionario é uma das técnicas de recolha de dados, composto por questdes
escritas, apresentadas aos detentores de dados, objetiva na obtencdo de
opinides, percecbes e nas situacdes vivenciadas. Os inquiridos foram
convidados a expressar as suas experiéncias com a tecnologia bluetooth e com
mensagens de marketing difundidas por essa via. Este foi totalmente construido
e disponibilizado através da ferramenta google docs. O recurso a esta
ferramenta justifica-se pela facilidade de utilizacdo e eficiéncia na recolha e

armazenamento de dados.

O questionario dividiu-se em 3 partes distintas. Na primeira parte pretendia-se
descrever o perfil da amostra. Na segunda parte pretendia-se caracterizar o
relacionamento dos inquiridos com a tecnologia bluetooth e com mensagens de
marketing difundidas por essa via. Por fim, a terceira parte pretendia avaliar as
variaveis associadas ao relacionamento dos inquiridos com as mensagens de

marketing recebidas via bluetooth.

As escalas propostas para 0 questionario, descritas na tabela seguinte,
resultaram de uma revisdo da literatura abrangente no dominio do
comportamento do consumidor online, oferecendo garantias da sua qualidade,
por terem sido publicadas em periédicos de ambito internacional amplamente
referenciados. Todos os constructos foram medidos em escalas de Likert de 7

pontos (de 1-discordo totalmente a 7-concordo totalmente).

Tabela 4. Escalas utilizadas

Constructos Items Fontes
Confianca 1. As organizagBes que enviam mensagens de marketing para | Jayawardhena
institucional o telemoével através do bluetooth séo de confianca. et al. (2005)

2. As organizacdes que enviam mensagens de marketing para
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Constructos

ltems

Fontes

o telemavel através do bluetooth cumprem com as suas
promessas e obrigagdes.

3. Eu confio nas organizacdes que enviam mensagens de
marketing para o telemovel através do bluetooth porque elas
tomam em consideracdo 0s meus interesses.

Risco percebido

1. O maior problema de receber mensagens de marketing no
telemdvel através do bluetooth é a perda de controlo sobre as
mensagens que recebo.

2. O maior problema de receber mensagens de marketing no
telemdvel através do bluetooth é a perda de privacidade.

3. O maior problema de receber mensagens de marketing no
telemovel através do bluetooth é a perda de tempo.

4. O maior problema de receber mensagens de marketing no
telemdvel através do bluetooth é que eu sinto que isso é
aborrecido ou irritante.

5. Existe o risco de receber mensagens de marketing
indesejadas no telemovel através do bluetooth.

Bauer et al.
(2005)

Utilidade
percebida

1. As mensagens de marketing que aceito receber no
telemovel através do bluetooth podem melhorar o meu
desempenho nas compras.

2. As mensagens de marketing que aceito receber no
telemavel através do bluetooth podem aumentar a minha
produtividade nas compras.

3. As mensagens de marketing que aceito receber no
telemoével através do bluetooth podem aumentar a minha
eficacia nas compras.

Koufaris
(2002)

Facilidade de
utilizacdo
percebida

1. Para mim, seria facil aceitar receber mensagens de
marketing no telemével atravées do bluetooth.

2. O processo de aceitar receber mensagens de marketing no
telemdével através do bluetooth é claro e compreensivel.

3. Para mim, seria facil aprender a aceitar receber mensagens
no telemovel através do bluetooth.

Batti (2007)

Atitude em
relacdo ao
comportamento

1. Acho positivo aceitar receber mensagens de marketing no
telemovel através do bluetooth.

2. Eu aprecio aceitar receber mensagens de marketing no
telemovel através do bluetooth.

3. Regra geral, acho uma boa ideia aceitar receber mensagens
de marketing no telemével através bluetooth

Bauer et al.
(2005)

Norma
subjetiva

1. Se eu aceitar receber mensagens de marketing no telemével
através do bluetooth, a maioria das pessoas que séo
importantes para mim vai considera-lo como inteligente.

2. Se eu aceitar receber mensagens de marketing no telemavel
através do bluetooth, a maioria das pessoas que sdo
importantes para mim vai considera-lo como util.

3. Se eu aceitar receber mensagens de marketing no telemdvel
através do bluetooth, a maioria das pessoas que sdo
importantes para mim vai considera-lo como valioso.

Bauer et al.
(2005)

Controlo
comportamental
percebido

1. E importante para mim que eu posso controlar a permissao
para receber mensagens de marketing no telemdvel através do
bluetooth.

2. E importante para mim que eu possa recusar receber
mensagens de marketing no telemdvel através do bluetooth.

Jayawardhena
et al. (2005)
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Constructos ltems Fontes

3. Eu posso facilmente escolher que mensagens de marketing
aceito receber no telemoével através do bluetooth.

4. Eu posso facilmente controlar o nimero de mensagens de
marketing que aceito receber no telemével através do

bluetooth.
Situagéo 1. Seria (til receber mensagens de marketing no telemovel Leppaniemi
contextual através do bluetooth em determinadas localizagdes (2005)
Percebida especificas (por exemplo, lojas, centros comerciais, cinemas)

2. Acharia Util receber mensagens de marketing no telemével
através do bluetooth que fossem relacionadas com um
momento especifico ou data especial (por exemplo,
descontos, promogdes, saldos, aniversario)

3. Dispensaria tempo a fornecer os meus dados pessoais para
poder receber mensagens de marketing no telemovel através
do bluetooth que melhor correspondessem as minhas
necessidades.

Intencdo de 1. A minha intencdo de aceitar receber mensagens de Bauer et al.
comportamento | marketing no telemovel através do bluetooth é muito elevada. | (2005)

2. Vou ponderar aceitar receber mensagens de marketing no
telemovel através do bluetooth.

3. Vou aceitar receber mensagens de marketing no telemdvel
através do bluetooth.

Antes de aplicar o instrumento de recolha de dados é recomendavel selecionar
uma amostra para a realizacdo de um pré-teste. Deste modo, foi realizado um
pré teste do questionario a uma amostra de conveniéncia constituida por 50
individuos, convidados a responder por e-mail, com o objetivo de detetar

algumas falhas e introduzir melhorias.

Em resultado do feedback recebido foram efetuadas alteracGes ligeiras na
redacdo de algumas perguntas. Posteriormente, o questionario foi difundido
através de e-mail para docentes, trabalhadores ndo docentes e estudantes de
instituicbes de ensino superior e para redes de contactos pessoais. Para além

disso, o questionario foi ainda amplamente divulgado nas redes sociais.

A versdo final do questionario que foi apresentado aos inquiridos podera ser

consultada no anexo deste trabalho.
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4.4. Tratamento dos dados

Apoés o trabalho de campo referente & recolha dos dados foi feito o seu
tratamento estatistico.

Atendendo a que todas as respostas do questionario eram de resposta
obrigatoria, ndo foi necessario proceder a eliminacdo de questionarios ndo

vélidos, sendo a amostra final constituida por 384 inquiridos.

Os dados recolhidos foram codificados e exportados para o software de analise
estatistica SPSS, versdo 20. No tratamento dos dados foram utilizadas as

seguintes técnicas:
e Analise univariada, com recurso a medidas de estatistica descritiva;

e Andlise bivariada, com recurso a testes de hipoOteses, medidas de

correlacdo e regressao linear simples;

e Anélise multivariada, com recurso a anélise fatorial exploratoria, alfa

de Cronbach e regresséo linear multipla.
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Capitulo 5. Apresentacéo dos resultados

5.1. Enquadramento

Este capitulo destina-se a apresentacdo dos resultados obtidos no estudo

empirico.

Numa primeira fase, é feita a caracterizacdo dos inquiridos que ja foram
convidados a participar em campanhas de mobile marketing via bluetooth e
daqueles que ja aceitaram efetivamente participar neste tipo de campanhas.

Seguidamente, apresentam-se 0s resultados da analise descritiva as variaveis

incluidas no modelo de investigacao.

Depois, é analisada a unidimensionalidade e a fiabilidade das escalas, atraves

da andlise fatorial e da andlise dos itens e alfa de Cronbach, respetivamente.

Na fase final deste capitulo sdo apresentados os resultados extraidos das
regressoes lineares multiplas e simples a partir dos quais se retiram conclusées

sobre a aceitacdo das hipoteses do modelo de investigacgéo.

5.2. Caracterizacdo dos convidados e participantes em campanhas de

bluetooth marketing

Dos 407 inquiridos apenas 23 (5,7%) afirmaram ndo possuir bluetooth no seu
telemével, tendo sido por isso eliminados da base de dados. O mesmo
aconteceu com os 259 (67,4%) inquiridos que afirmaram nunca ter sido
convidados a receber mensagens de marketing via bluetooth. Assim, a analise
estatistica subsequente tem por base um grupo de 125 individuos (32,6%),
aqueles que ja foram convidados a receber mensagens de marketing via

bluetooth. A maioria destes individuos (52,8%) recebeu apenas um convite no
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Gltimo ano. Somente 51 individuos (40,8%) aceitaram receber as referidas
mensagens, tendo a maioria (56%) concedido a sua permissdo uma vez no
Gltimo ano.

Tabela 5. Participacdo em campanhas de bluetooth marketing

N %

O seu telemovel tem bluetooth? Sim 384 94,3

Néo 23 57
Ja foi convidado a receber mensagens de Nio 259 67,4
marketing no telemdvel através do bluetooth? -

Sim 125 32,6
No ultimo ano, com que periodicidade foi 1 vez no ano 66 52,8
convidado a receber mensagens de marketing
no telemével através do bluetooth? 1 vez por semestre 28 22,4

1 vez por trimestre 19 15,2

1 vez por més 11 8,8

1 vez por semana 1 0,8
J& aceitou receber mensagens de marketingno | sjm 51 40,8
telemovel através do bluetooth? -

Né&o 74 59,2
No ultimo ano, com que periodicidade aceitou | 1 vez no ano 33 56,0
receber mensagens de marketing no telemavel
através do bluetooth? 1 vez por semestre 15 22,0

1 vez por trimestre 10 16,0

1 vez por més 3 6,0

Podemos afirmar que, apesar do mercado portugués ter uma taxa de adogéo do
telemovel quase plena e destes aparelhos estarem na sua esmagadora maioria
equipados com tecnologia bluetooth, ainda é evidente a pouca experiéncia de
participacdo em campanhas de mobile marketing com utilizacdo desta
tecnologia.

De acordo com o exposto na Tabela 6, podemos concluir que o perfil dos

convidados a participar em campanhas de bluetooth marketing é o seguinte:

e S&o do sexo masculino (50,4%);
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e Tém idades entre 0s 25 e 0s 34 anos (38,4%);
e Tém habilitacGes literarias ao nivel da licenciatura (37,6%);

e Tém rendimentos liquidos mensais no agregado familiar entre 751 € e
1.250 € (27,2%);

e Vivem em agregados familiares com 4 elementos (28,0%);
e Utilizam o telem6vel had mais de 5 anos (92,8%);
e Utilizam o telemdvel entre 1 e 7 horas por semana (31,2%).

O perfil dos individuos que efetivamente concederam a sua permisséo para
participar em campanhas de bluetooth marketing € bastante semelhante ao
tracado para os convidados a participar nestas campanhas, com excecdo do

género, uma vez que a maioria é do sexo feminino (51,0%).

Tabela 6. Caracterizacao dos convidados e participantes em campanhas de

bluetooth marketing

Convidados Participantes
N % N %
Género Feminino 62 49,6% 26 51,0%
Masculino 63 50,4% 25 49,0%
Escaldo etario | 15-24 anos 35 28,0% 17 33,3%
25-34 anos 48 38,4% 19 37,3%
35-44 anos 32 25,6% 12 23,5%
45-54 anos 8 6,4% 2 3,9%
55-64 anos 2 1,6% 1 2,0%
65 e mais anos 0 0,0% 0 0,0%
Habilitacdo 1° Ciclo do ensino basico (4° ano) 0 0,0% 0 0,0%
literarias 2° Ciclo do ensino basico (6° ano) 5 4,0% 4 7,8%
3° Ciclo do ensino basico (9° ano) 2 1,6% 0 0,0%
Ensino secundério (12°ano) 42 33,6% 12 23,5%
Bacharelato 5 4,0% 2 3,9%
Licenciatura 47 37,6% 24 47,1%
Mestrado 19 15,2% 7 13,7%
Doutoramento 5 4,0% 2 3,9%
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Convidados Participantes
N % N %
Rendimento | Até 500 € 10 8,0% 2 3,9%
liquido mensal "Ejire 501 € ¢ 750 € 18 | 14,4% 9 17,6%
?;nfi?{aef]ado Entre 751 e 1.250 € 34 | 272% | 15 | 29.4%
Entre 1.251 €¢ 1.750 € 25 | 20,0% 8 15,7%
Entre 1.751 € ¢ 2.500 € 18 | 14,4% 9 17,6%
Mais de 2.501 € 20 | 16,0% 8 15,7%
Dimensdodo |1 20 16,0% 4 7,8%
agregado 2 29 23,2% 17 | 33,3%
familiar 3 32 | 256% | 13 | 255%
4 35 | 28,0% 15 | 29,4%
5 7 5,6% 0 0,0%
6 2 1,6% 2 3,9%
Anos de Menos de 1 ano 3 2,4% 0 0,0%
utilizagdo do  ['Entre 1 e 3 anos 5 4,0% 0 0,0%
telemovel Entre 3 5 anos 1 | 08% 1T | 2.0%
Mais de 5 anos 116 92,8% 50 98,0%
Utilizacao Até 1 hora 27 | 21,6% 11 | 21,6%
semanal do  [Entre 1 e 7 horas 39 | 312% | 14 | 275%
telemovel Entre 8 e 14 horas 21 16,8% 9 17,6%
Entre 15 e 21 horas 18 14,4% 7 13,7%
Mais de 22 horas 20 16,0% 10 19,6%

5.2. Analise descritiva das variaveis do modelo

Nesta seccdo sdo analisadas as tabelas de frequéncias e as medidas de
estatistica descritiva de cada variavel em analise. As variaveis analisadas seréo
as que integram os constructos do modelo: confianga institucional (CONF),
risco percebido (RISC), utilidade percebida (UTIL), facilidade de utilizacédo
percebida (FACIL), atitude em relacdo ao comportamento (ATIT), norma
subjetiva (NORM), controlo comportamental percebido (CONTR), situacéo
contextual (CONTEXT) e intencdo de comportamento (INT).
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5.2.1. Confianca institucional

A tabela seguinte sintetiza os itens que medem o constructo CONF. Conforme
podemos verificar as médias sdo inferiores a 4, com variagdes entre 3,27 e
3,46. O valor da mediana oscila entre 3 e 4 enquanto o valor da moda oscila
entre 2 e 4. Os resultados indicam um nivel reduzido de confianca nas

organizagdes que realizam campanhas de mobile marketing via bluetooth.

Tabela 7. Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

CONF
CONF1 CONF2 CONF3

1 — Discordo totalmente 16,8 10,4 16,8

2 25,6 20,8 20,0

3 17,6 18,4 16,0
% | 4 16,8 31,2 27,2

5 8,0 4.0 7,2

6 7,2 12,0 9,6

7 — Concordo Totalmente 8,0 3,2 3,2
Média 3,27 3,46 3,30
Mediana 3 4 3
Moda 2 4 4
Desvio Padrdo 1,816 1,579 1,656

5.2.2. Risco percebido

Os itens da escala que mede a variavel RISC apresentam valores médios que
variam entre 3,82 e 5,22, conforme evidencia a tabela seguinte. Os valores da
moda variam entre 4 e 7 e os valores da mediana entre 4 e 6. Os resultados
apontam para um nivel de risco percebido das campanhas de mobile marketing
via bluetooth mais reduzido nos itens RISC3 (risco de perda de tempo) e
RISC4 (risco de ser aborrecido ou irritante), mediano nos itens RISCL1 (risco de
perda de controlo sobre as mensagens recebidas) e RISC 2 (risco de perda de
privacidade) e mais elevado no item RISC5 (risco de receber mensagens

indesejadas).
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Tabela 8. Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva — RISC

RISC1 RISC2 RISC3 RISC4 RISC5
1 — Discordo totalmente 9,6 9,6 12,8 10,4 4,0
2 15,2 7,2 11,2 10,4 5,6
3 16,8 11,2 18,4 18,4 7,2
% 4 12,0 16,0 20,0 28,8 14,4
5 9,6 18,4 20,8 16,0 13,6
6 23,2 23,2 8,8 11,2 27,2
7 — Concordo Totalmente 13,6 14,4 8,0 4,8 28,0
Média 4,21 4,54 3,82 3,83 5,22
Mediana 4 5 4 4 6
Moda 6 6 4 5 7
Desvio Padrao 1,969 1,847 1,602 1,749 1,716

5.2.3. Utilidade percebida

Com base na tabela seguinte, concluimos que os itens da escala que mede a
variavel UTIL apresentam valores médios que variam entre 3,34 e 3,68. Os
valores da moda variam entre 2 e 4, enquanto a mediana varia entre 3 e 4.
Podemos afirmar que os inquiridos percecionam um baixo nivel de utilidade

nas campanhas de mobile marketing via bluetooth.

Tabela 9. Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva — UTIL
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UTIL1 UTIL2 UTIL3
1 — Discordo totalmente 17,6 15,2 16,0
2 20,0 17,6 17,6
3 20,0 10,4 10,4
% | 4 13,6 24,8 21,6
5 17,6 17,6 16,8
6 4,0 8,8 8,0
7 — Concordo Totalmente 7,2 5,6 9,6
Média 3,34 3,61 3,68
Mediana 3 4 4
Moda 2 4 4
Desvio Padrdo 1,778 1,755 1,878




5.2.4. Facilidade de utilizacéo percebida

Na tabela seguinte podemos observar que os itens da escala que mede a
variavel FACIL apresentam valores médios que variam entre 3,34 e 4,72. Os
valores da moda variam entre 1 e 4, enquanto a mediana varia entre 3 e 5. Os
resultados apontam para um nivel de facilidade de utilizagdo percebida das
campanhas de mobile marketing via bluetooth mais reduzido no item FACIL1
(facilidade de receber mensagens de marketing via bluetooth), mediano no item
FACIL2 (processo de aceitar mensagens de marketing via bluetooth € claro e
compreensivel) e mais elevado no item FACIL3 (facilidade de aprender a

aceitar mensagens de marketing via bluetooth).

Tabela 10. Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

FACIL
FACIL1 | FACIL2 | FACIL3

1 — Discordo totalmente 21,6 8,8 7,2

2 16,8 13,6 8,8

3 16,0 13,6 5,6
% | 4 20,0 25,6 25,6

5 9,6 21,6 14,4

6 9,6 12,0 12,8

7 — Concordo Totalmente 6,4 4,8 25,6
Média 3,34 3,93 4,72
Mediana 3 4 5
Moda 1 4 4
Desvio Padrdo 1,849 1,617 1,878

5.2.5. Atitude em relacdo ao comportamento

Os itens da escala que mede a variavel ATIT apresentam valores médios que
variam entre 3,38 e 3,56, conforme evidencia a tabela seguinte. Os valores da
moda variam entre 2 e 3, enquanto que a mediana € de 3 em todos 0s itens.
Podemos afirmar que os inquiridos tém uma atitude pouco favoravel em

relacdo as campanhas de mobile marketing via bluetooth.
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Tabela 11. Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

ATIT
ATIT1 | ATIT2 | ATIT3

1 — Discordo totalmente 16,8 17,6 16,8

2 20,0 19,2 19,2

3 20,8 15,2 15,2
% | 4 16,8 19,2 16,0

5 9,6 9,6 14,4

6 8,0 9,6 9,6

7 — Concordo Totalmente 8,0 9,6 8,8
Média 3,38 3,51 3,56
Mediana 3 3 3
Moda 3 2 2
Desvio Padréo 1,817 1,908 1,894

5.2.6. Norma subjetiva

A tabela seguinte ilustra que os itens da escala que mede a variavel NORM
apresentam valores médios que variam entre 2,90 e 3,19. A moda é de 1 em
todos os itens, enquanto que a mediana varia entre 2 e 3. Os resultados
evidenciam que é reduzida a influéncia dos referentes sociais no contexto da

participacdo em campanhas de mobile marketing via bluetooth.

Tabela 12. Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

NORM
NORM1 NORM2 NORM3

1 — Discordo totalmente 30,4 23,2 22,4

2 21,6 19,2 21,6

3 12,0 12,8 12,8
% | 4 17,6 20,8 21,6

5 5,6 12,0 8,8

6 8,0 8,0 11,2

7 — Concordo Totalmente 4,8 4,0 1,6
Média 2,90 3,19 3,13
Mediana 2 3 3
Moda 1 1 1
Desvio Padrdo 1,826 1,777 1,718
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5.2.7. Controlo comportamental percebido

Na tabela seguinte podemos observar que os itens da escala que mede a
variavel CONTR apresentam médias que variam entre 4,00 e 5,58. Os valores
da moda e mediana variam entre 4 e 7. Podemos afirmar que existe um nivel de
percecdo de controlo sobre a participacdo em campanhas de mobile marketing
via bluetooth mediano nos itens CONTR3 (escolher facilmente as mensagens
que recebo) e CONTR4 (controlar facilmente o nimero de mensagens que
recebo) e mais elevado nos itens CONTR1 (controlar a permisséo para receber
mensagens) e CONTR2 (recusar a rece¢do de mensagens).

Tabela 13. Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

CONTR
CONTR1 | CONTR2 | CONTR3 | CONTR4

1 — Discordo totalmente 5,6 4,8 6,4 10,4

2 5,6 7,2 7,2 14,4

3 8,0 5,6 12,8 10,4
% | 4 5,6 10,4 25,6 26,4

5 8,8 16,0 16,8 16,8

6 14,4 24,8 16,8 11,2

7 — Concordo Totalmente 52,0 31,2 14,4 10,4
Média 5,58 5,25 4,47 4,00
Mediana 7 6 4 4
Moda 7 7 4 4
Desvio Padrdo 1,923 1,79 1,711 1,787

5.2.8. Situacao contextual

Os itens da escala que mede a varidvel CONTEXT apresentam valores medios
que variam entre 3,60 e 4,58, conforme é apresentado na tabela seguinte. Os
valores da moda variam entre 1 e 6, enquanto a mediana varia entre 3 e 5. Os
resultados apontam para um nivel de percecdo da situacdo contextual de
participacdo em campanhas de mobile marketing via bluetooth reduzido no

item CONTEXT3 (fornecer dados pessoais para receber mensagens que
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correspondam as expectativas) e mediano nos itens CONTEXT1 (receber
mensagens em determinadas localizagGes especificas) e CONTEX2 (receber

mensagens relacionadas com um momento ou data especial).

Tabela 14. Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

CONTEXT
CONTEXT1 | CONTEXT2 | CONTEXT3

1 — Discordo totalmente 11,2 8,0 21,6

2 8,0 12,0 20,8

3 8,0 7,2 9,6
% | 4 18,4 16,8 12,0

5 20,0 16,8 6,4

6 14,4 20,8 19,2

7 — Concordo Totalmente 20,0 18,4 10,4
Média 4,51 4,58 3,60
Mediana 5 5 3
Moda 5 6 1
Desvio Padrdo 1,937 1,902 2,125

5.2.9. Intencdo de comportamento

De acordo com os dados evidenciados na tabela seguinte, concluimos que o0s
itens da escala que mede a variavel INT apresentam valores médios que variam
entre 3,34 e 3,82. Os valores da moda variam entre 1 e 4 e os da mediana entre
3 e 4. Podemos afirmar que os inquiridos evidenciam um nivel reduzido de

intencdo de participacdo em campanhas de mobile marketing via bluetooth.

Tabela 15. Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva — INT

INT1 INT2 INT3
1 — Discordo totalmente 20,8 16,0 20,0
2 20,8 14,4 16,8
3 11,2 12,0 10,4
% | 4 16,8 22,4 18,4
5 16,0 12,0 14,4
6 9,6 10,4 5,6
7 — Concordo Totalmente 4,8 12,8 14,4
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INT1 INT2 INT3
Média 3,34 3,82 3,65
Mediana 3 4 4
Moda 1 4 1
Desvio Padréo 1,841 1,955 2,037

5.3 Analise fatorial

Nesta investigacdo foi utilizada a analise fatorial com recurso ao método de
extracdo das componentes principais, tendo por objetivo observar a
dimensionalidade das escalas utilizadas. A validacdo da dimensionalidade das
diferentes variaveis, depende da correlacdo existente entre elas e pode ser

mensurada através de diferentes indicadores.

Numa primeira fase, a avaliagdo foi feita por intermédio do teste de
esfericidade de Bartlett e da medida de adequacdo amostral de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO). O teste de esfericidade de Bartlett tem como objetivo testar a
hipdtese da matriz das correlagdes ser a identidade. Conforme podemos
observar na tabela 16, verificamos que os testes de esfericidade de Bartlett tém
associados niveis de significAncia menores ou iguais ao adotado pelo
investigador (0,05) o que leva a concluir que as variaveis estdo
significativamente correlacionadas (Hair et al., 2010; Maroco 2003, Pestana e
Gageiro, 2005).

O KMO compara as correlagbes simples com as correlacbes parciais
observadas, as quais podem assumir valores de 0 a 1. Para Pestana e Gageiro
(2005) o valor minimo aceitavel do KMO é 0,50. Conforme podemos observar
na Tabela 16, os resultados indicam que as medidas de adequacdo amostral de

KMO sdo superiores ao valor minimo de 0,50, variando entre 0,50 e 0,77.

Para efetuar a retencdo dos fatores foram utilizados em conjunto dois critérios
sugeridos por Hair et al (2010): o critério de Kaiser, através do qual se retém

apenas os fatores com valores proprios iguais ou superiores a um e o critério da
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proporcao da variancia explicada, segundo o qual se devem reter os fatores que
explicam pelo menos 60% da variancia total das varidveis originais. Os
resultados obtidos corroboram a retencdo de um fator em cada escala, quer
através do critério de Kaiser, dado que os valores préprios dos fatores retidos
sdo superiores a 1, quer através do critério da propor¢do da variancia explicada,
a qual oscila entre 71,13% e 92,68%.

Com objetivo de facilitar a interpretacdo dos fatores extraidos foi utilizada a
rotacdo Varimax. Posteriormente, foi feita uma avaliagdo dos pesos fatoriais e
das comunalidades, os quais devem ser ndo inferiores a 0,70 e 0,50,
respetivamente (Hair et al., 2010).

Foi observado, inicialmente, que as variaveis RISC e controlo percebido
CONTR apresentavam valores da variancia explicada inferior a 60%. Com
vista a melhoria deste indicador, foram eliminados os itens que apresentavam
comunalidades e pesos fatoriais abaixo dos valores de referéncia (RISC1,
RISC2, RISC5, CONTR1 e CONTR2), tendo a variancia explicada aumentado
para 82,14%.

As comunalidades e os pesos fatoriais de todos os itens incluidos nos fatores
retidos sdo superiores aos valores minimos de referéncia, variando entre 0,605
e 0,945 e entre 0,816 € 0,972.

A Tabela 16 sintetiza os resultados obtidos da andlise fatorial, os quais
apontam para a unidimensionalidade de todas as escalas utilizadas no

instrumento de recolha dos dados.

Tabela 16. Andlise fatorial

Teste de Valores | Variancia | Comuna-
Escala Itens KMO | Bartlett . . : Pesos
(Sig.) proprios | explicada lidades
CONF1 0,685 0,828
CONF CONF2 0,70 0,00 2,361 78,70% 0,839 0,916
CONF3 0,837 0,915
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Teste de

Escala Itens KMO | B é:g e)tt [;/r%g):if)ss \e/fglliig(é;: CI?&EIZ? Pesos
RISC RISC3 0,50 0,00 1,643 82,14% 0821 0,906
RISC4 0,821 0,906

UTIL1 0,833 0,913

UTIL UTIL2 0,75 0,00 2,643 88,11% 0,905 0,951
UTIL3 0,905 0,952

FACIL1 0,732 0,855

FACIL FACIL2 0,70 0,00 2,134 71,13% 0,737 0,859
FACIL3 0,665 0,816

ATIT1 0,816 0,903

ATIT ATIT2 0,72 0,00 2,628 87,61% 0,885 0,941
ATIT3 0,928 0,963

NORM1 0,827 0,909

NORM NORM2 0,73 0,00 2,677 89,22% 0,919 0,959
NORM3 0,931 0,965

CONTR CONTRS 0,50 0,00 1,599 79,93% 0,799 0,894
CONTR4 0,799 0,894

CONTEXT1 0,789 0,888

CONTEXT | CONTEXT2 0,70 0,00 2,357 78,57% 0,854 0,924
CONTEXT3 0,714 0,845

INT1 0,913 0,956

INT INT2 0,77 0,00 2,780 92.68% 0,922 0,960
INT3 0,945 0,972

5.4. Analise dos itens e alfa de Cronbach

O passo seguinte da analise consiste na verificacdo da consisténcia interna das

escalas, a qual foi efetuada através da analise dos itens, onde foram analisadas

as correlacGes item-total e inter-itens, e do alfa de Cronbach. De acordo com

Robinson et al. (1991), as correlacBes item-total e inter-itens ndo devem ser

inferiores a 0,50 e a 0,30, respetivamente. Hair et al. (2010) e Robinson et al.

(1991) apontam para o alfa de Cronbach o valor de 0,70 como o limite inferior

de adequada consisténcia interna.

Na tabela 9 sintetizam-se as correlacGes item-total de cada item. Podemos

observar que todos os indicadores registam valores acima do patamar minimo

de 0,50, apresentando oscilagdes entre 0,60 e 0,94.

47




Tabela 17. Correlagdes item-total

Escala Itens Correlagéo item-total
CONF1 0,65
CONF CONF2 0,79
CONF3 0,78
RISC RISC3 0,64
RISC4 0,64
UTIL1 0,81
UTIL UTIL2 0,89
UTIL3 0,89
FACIL1 0,65
FACIL FACIL2 0,66
FACIL3 0,60
ATITL 0,79
ATIT ATIT2 0,86
ATIT3 0,91
NORM1 0,81
NORM NORM2 0,90
NORM3 0,91
CONTR3 0,60
CONTR CONTR4 0,60
CONTEXT1 0,73
CONTEXT CONTEXT2 0,81
CONTEXT3 0,67
INT1 0,90
INT INT2 0,91
INT3 0,94

As Tabelas 18 a 26 apresentam o0s resultados das correlagdes inter-itens,
permitindo-nos concluir que aquele indicador é superior ao valor minimo
(0,30) proposto por Robinson et al. (1991) em todas as escalas, porquanto varia
entre 0,54 e 0,91.

Tabela 18. Correlages inter-itens — CONF

CONF1 CONF2 CONF3
CONF1 1,00 0,62 0,61
CONF2 0,62 1,00 0,80
CONF3 0,61 0,80 1,00
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Tabela 19. Correlagdes inter-itens — RISC

RISC3 RISC4
RISC3 1,00 0,64
RISC4 0,64 1,00

Tabela 20. Correlagdes inter-itens — UTIL

UTIL1 UTIL2 UTIL3
UTIL1 1,00 0,79 0,79
UTIL2 0,79 1,00 0,89
UTIL3 0,79 0,89 1,00

Tabela 21. Correlagdes inter-itens — FACIL

FACIL1 FACIL2 FACIL3
FACIL1 1,00 0,62 0,54
FACIL2 0,62 1,00 0,54
FACIL3 0,54 0,54 1,00

Tabela 22. Correlagdes inter-itens — ATIT

ATIT1 ATIT2 ATIT3
ATIT1 1,00 0,74 0,80
ATIT2 0,74 1,00 0,90
ATIT3 0,80 0,90 1,00

Tabela 23. Correlacgbes inter-itens — NORM

NORM1 NORM2 NORM3
NORM1 1,00 0,78 0,80
NORM2 0,78 1,00 0,93
NORM3 0,80 0,93 1,00
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Tabela 24. Correlagdes inter-itens — CONTR

CONTR1 CONTR2
CONTR1 1,00 0,60
CONTR2 0,60 1,00

Tabela 25. Correlagdes inter-itens — CONTEXT

CONTEXT1 CONTEXT 2 | CONTEXT 3
CONTEXT 1 1,00 0,77 0,59
CONTEXT 2 0,77 1,00 0,68
CONTEXT 3 0,59 0,68 1,00

Tabela 26. Correlagdes inter-itens — INT

INT1 INT2 INT3
INT1 1,00 0,86 0,90
INT2 0,86 1,00 0,91
INT3 0,90 091 1,00

Na tabela seguinte podemos verificar que os valores obtidos para o alfa de
Cronbach nas vérias escalas sdo superiores ao valor minimo de referéncia de
0,70, variando entre 0,748 e 0,960.

Tabela 27. Alfa de Cronbach

Escala N.© de itens Alfa de Cronbach
CONF 3 0,859
RISC 2 0,781
UTIL 3 0,932
FACIL 3 0,793
ATIT 3 0,929
NORM 3 0,938
CONTR 2 0,748
CONTEXT 3 0,860
INT 3 0,960
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Os resultados obtidos na anélise dos itens e no alfa de Cronbach apontam para
escalas com adequada consisténcia interna, pelo que todos os itens acima

descritos foram mantidos nas analises estatisticas subsequentes.

5.5. Andlise de regressao linear

Seguidamente serdo apresentados os resultados obtidos na analise de regressdo
linear multipla e simples, com o objetivo de verificar a aceitacdo das hipéteses
formuladas no modelo de investigagéo.

De acordo com Pestana e Gageiro (2000) a regressdo linear visa prever o
comportamento de uma variavel dependente a partir de uma ou mais variaveis
independentes. Quando a analise integra apenas uma variavel independente
designa-se por regressdo linear simples e quando integra mais do que uma

variavel independente designa-se por regressdo linear multipla.

Para avaliar a adequacdo dos modelos de regressdo, foram utilizados dois

testes: o teste t e o teste F.

O teste F permite validar o modelo globalmente, ndo sendo possivel, no
entanto, a validacdo de cada um dos parametros isoladamente. O teste permite
verificar a hipotese do coeficiente de determinacéo ser nulo (R?). Assim, ao
analisar o valor da significancia obtido no teste, podemos perceber que a
regressao faz sentido caso este valor se situe abaixo do nivel de significancia
adotado, ou seja, 0,05. Para Hair et al., (2010), elevados valores de coeficiente
de determinacdo (R?) significam grande poder explicativo da equacdo de
regressdo. Deste modo, quanto mais préximo do valor 1 maior poder de

explicacéo.

Relativamente ao teste t, este permite testar a nulidade dos coeficientes de

regressdo. Se o nivel de significancia obtido for inferior a 0,05, rejeita-se a
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hipotese nula, concluindo-se que os parametros do modelo s&o, do ponto de

vista estatistico, significativamente diferentes de zero.

5.5.1 Regressoes lineares multiplas

A primeira regressdo linear mdltipla visava avaliar os determinantes da
intencdo de participar em campanhas de mobile marketing com utilizagéo da
tecnologia bluetooth.

A partir da tabela seguinte concluimos, com base nos resultados obtidos nos
testes t, que todas as variaveis independentes exercem uma influéncia positiva
e estatisticamente significativa na variavel dependente. De facto, a intencdo de
participar em campanhas de mobile marketing com utilizacdo da tecnologia
bluetooth ¢ influenciada pela atitude (f=0,296; t=3,691), pela norma subjetiva
(B=0,246; t=3,746), pelo controlo percebido (f=0,101; t=2,232) ¢ pela situacdo
contextual (=0,379; t=6,018). Deste modo, os resultados obtidos apontam para

a confirmacao das hipdteses H7, H8, H9 e H10.

Os resultados indicam ainda que a intencdo de participacdo em campanhas de
mobile marketing utilizando tecnologia bluetooth é fortemente explicada, em
85,1%, pela atitude, norma subjetiva, controlo percebido e situacdo contextual.
A situagao contextual (f=0,379) e a atitude (=0,296) sdo as varidveis que mais

influéncia exercem na intencdo comportamental.

O teste F permite concluir que o modelo é globalmente valido, dado que o

nivel de significancia obtido é inferior a 0,05.

Tabela 28. Analise de regressao linear multipla: determinantes da intencdo

Variaveis B Valor t
ATIT 0,296 3,691
NORM 0,246 3,746
CONTR 0,101 2,232
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Variaveis B Valor t
CONTEXT 0,379 6,018
R 0,922
R® 0,851
Teste F 171,076
Sig. 0,00

A segunda regressdo linear maltipla tinha por objetivo aferir os determinantes
da atitude em relacdo a participacdo em campanhas de mobile marketing com
utilizacdo da tecnologia bluetooth.

Os resultados obtidos, descritos na tabela seguinte, permitem concluir que a
atitude é influenciada de forma positiva e estatisticamente significativa pela
confianca institucional (=0,276; t=4,220), pela utilidade percebida (= 0,252;
t=4,041) e pela facilidade de utilizacao percebida (f=0,484; t=8,176). Face ao
exposto, as hipoteses H1, H3 e H5 séo corroboradas.

No que diz respeito ao risco percebido, os resultados evidenciam que exerce
uma influéncia negativa, embora ndo significativa estatisticamente, sobre a
atitude (p=-0,068; t=-1,726). Como tal, a hipotese (H6) ndo € confirmada.

Podemos concluir que a atitude em relacdo a participacdo em campanhas de
mobile marketing com utilizacdo da tecnologia bluetooth é explicada de forma
significativa, em 82,0%, pela confianca institucional, risco percebido, utilidade
percebida e facilidade de utilizacdo percebida. A facilidade de utilizacdo
percebida (p=0,484) ¢ a confianga institucional (f=0,276) sdo as variaveis que

mais influéncia exercem na atitude.

Os resultados do teste F permitem-nos concluir da adequabilidade do modelo,

uma vez que o nivel de significancia obtido é inferior a 0,05.
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Tabela 29. Analise de regressdo linear multipla: determinantes da atitude

Variaveis B Valor t
CONF 0,276 4,220
RISC -0,068 -1,726
UTIL 0,252 4,041
FACIL 0,484 8,176
R 0,905
R® 0,820
Teste F 136,344
Sig. 0,00

5.5.2. Regressoes lineares simples

Com o objetivo de analisar o efeito da confianga institucional no risco

percebido, foi realizada uma analise de regresséo linear simples.

Os resultados descritos na tabela seguinte indicam que a confianga institucional

tem uma influéncia negativa, embora ndo significativa estatisticamente, no

risco percebido (p=-0,410; valor t=-0,460). Como tal, a hipotese H2 do modelo

de investigacdo ndo é corroborada.

O risco percebido e explicado em apenas 0,2% pela confianca institucional,

apontando os resultados do teste F para a ndo adequacdo do modelo, atendendo

a que o nivel de significancia obtido é superior a 0,05.

Tabela 30. Analise de regressao linear simples: influéncia da confianca no

risco
Variaveis B Valor t
CONF -0,410 -0,460
R 0,041
R? 0,002
Teste F 0,212
Sig. 0,646
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Foi feita ainda uma outra regressao linear simples com o objetivo de verificar a
influéncia que a facilidade de utilizagdo percebida exerce sobre a utilidade
percebida. Os resultados obtidos, descritos na tabela seguinte, indicam que
aquela influéncia é positiva e estatisticamente significativa (3=0,692;
t=10,646). Deste modo, podemos afirmar que a hip6tese H4 é corroborada.

Verificamos ainda que a utilidade percebida é explicada em 48,0% pela
facilidade de utilizacdo, indicando os resultados do teste F que o modelo é
adequado para descrever a relacdo entre aquelas duas variaveis, dado que o
nivel de significancia obtido é inferior a 0,05.

Tabela 31. Analise de regresséo linear simples: influéncia da facilidade na

utilidade
Variaveis B Valor t
FACIL 0,692 10,646
R 0,692
R’ 0,480
Teste F 113,327
Sig. 0,00

5.5.3. Sintese das hipdteses do modelo

Os resultados obtidos nos modelos de regressao linear permitiram-nos validar

individualmente cada uma das hipoteses do modelo de investigacao.

Estes resultados encontram-se sintetizados na tabela seguinte, a partir da qual €
possivel afirmar que, das 10 hipoOteses formuladas, os resultados vieram
apontar para a confirmacdo de 8. N&o se verificaram as hipoOteses que
envolviam o risco percebido, quer como variavel independente (H6), quer

como variavel dependente (H2).
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Tabela 32. Confirmacéo das hipoteses

HIPSeses | donandonte | dependente | relaglo | Resultadd
H1 CONF ATIT Positivo Confirmada
H2 CONF RISC Negativo Né&o confirmada
H3 UTIL ATIT Positivo Confirmada
H4 FACIL UTIL Positivo Confirmada
H5 FACIL ATIT Positivo Confirmada
H6 RISC ATIT Negativo N&o confirmada
H7 ATIT INT Positivo Confirmada
H8 NORM INT Positivo Confirmada
H9 CONTR INT Positivo Confirmada
H10 CONTEXT INT Positivo Confirmada




Capitulo 6. Conclusdes

6.1. Enquadramento

Neste capitulo serdo discutidos os resultados obtidos e apresentadas as
principais conclusdes do projecto. Descrevem-se, ainda, os contributos do
estudo para a ciéncia e para 0 mundo empresarial, as suas principais limitagdes

e algumas sugestdes para investigacao futura.

6.2. Discussao dos resultados

Tendo por base a revisdo da literatura feita no capitulo 2, foi elaborado um
modelo de investigacdo baseado em pressupostos que condicionam, positiva ou
negativamente, a intencdo do consumidor em manifestar o comportamento.
Este modelo foi baseado, fundamentalmente, na Teoria de A¢do Refletida, no
Modelo de Adocdo da Tecnologia e na adaptacao feita por Pavlou e Fygenson
da Teoria do Comportamento Planeado, com a incorporacgdo da confianca e do
risco percebido. A variavel situacdo contextual foi também incluida, tendo por

base a investigacdo de Leppaniemi e Karjaluoto (2005).

A conjugacdo destes modelos constitui uma forte aproximacédo a explicacdo do
comportamento de participacdo do consumidor em campanhas de mobile

marketing com utilizacdo da tecnologia bluetooth.

Para validar as hipdteses do modelo de investigacdo foi realizado um estudo
quantitativo, tendo por base um questionario colocado e difundido online com
0 objetivo de recolher dados referentes a participacdo em campanhas de mobile
marketing e, sobretudo, indicadores explicativos da intencdo de participacdo

futura nestas campanhas.
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A amostra final foi constituida por 384 individuos e correspondeu aos
individuos que possuiam telemovel equipado com tecnologia bluetooth. Estes
individuos sdo maioritariamente do sexo masculino, com idades situadas entre
25 e 34 anos, com habilitacdes literarias ao nivel da licenciatura, com
rendimentos liquidos mensais do agregado familiar entre 751€ ¢ 1.250€, vivem
em agregados familiares com 4 elementos, sdo utilizadores de telemdével ha

mais de 5 anos e utilizam-no entre 1 a 7 horas por semana.

As escalas utilizadas no questionario para a medi¢do dos constructos revelaram
ser unidimensionais e com consisténcia interna, através dos resultados obtidos,
quer na andlise fatorial, quer na analise dos itens e alfa de Cronbach,

respetivamente.

As hipoteses foram testadas através de modelos de regresséo linear multiplos e
simples e, seguidamente, discutem-se os resultados obtidos, confrontando-os

com a literatura de referéncia.

Os resultados obtidos evidenciaram que a atitude em relagdo as campanhas de
mobile marketing tem um impacto positivo na intencdo de participacdo
naquelas campanhas, conforme amplamente validado pela literatura,
nomeadamente nos trabalhos de Ajzen (1991), Davis et al. (1989), Morris e
Dillon (1997) e Taylor e Todd (1995).

Os resultados indicam, ainda, que a pressdo social sobre o individuo é uma
condicionante que influencia a intencdo comportamental, do mesmo modo que
em estudo anteriores como o de Ajzen (1991), Hsu e Lu (2004), Pavlou e
Fygensen (2006), Taylor e Todd (1995) e Venkatesh e Davis (2000).

Ficou também evidenciada a influéncia do controlo comportamental percebido
na intencdo de participacdo em campanhas de mobile marketing, corroborando
os estudos de Ajzen (1991) e Mathiesen (1991).
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Conforme Leppéaniemi et al. (2007) também tinha comprovado, os resultados
obtidos apontam para que a situagéo contextual tenha um impacto positivo na
intencdo de participacdo em campanhas de mobile marketing.

O modelo de investigacdo avancava que a confianga institucional exercia uma
influéncia positiva na atitude face a participacdo em campanhas de mobile
marketing. A validacdo desta relagdo vai ao encontro dos resultados do estudo
anteriormente realizado por George (2004).

Em relacdo a hipdtese formulada sobre o impacto positivo da utilidade
percebida na atitude, a nossa investigagcdo confirma-a, reforcando os resultados
obtidos por Davis et al. (1989) e Bauer et al. (2005).

No que respeita a influéncia positiva da facilidade de utilizacdo percebida na
utilidade percebida e na atitude, os resultados obtidos confirmaram estas
hipdteses, corroborando o0s estudos anteriores de Davis et al. (1989),
Gefen (2003), Gefen e Straub (1997, 2000), Venkatesh (2000) e Venkatesh e
Davis (2000).

A hipdtese que, surpreendentemente, ndo foi corroborada propunha uma
relacdo negativa entre o risco percebido e a atitude em relagcdo as campanhas de
mobile marketing. Deste modo, contrariamente ao verificado por Antony et al.
(2006) e Mitchell (1999), a relacéo néo se verifica.

Também ndo foi validada a relacdo positiva entre confianca institucional e

risco percebido, ao contrario dos resultados obtidos por Pavlou (2003)

6.3. Conclusoes

Atualmente, os dispositivos portateis (telemdveis, smartphones e tablets)
proliferam e sdo cada vez em maior namero nas maos dos consumidores. Deste

modo, tirando partido das suas caracteristicas, as empresas possuem mais um
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meio de conseguir comunicar com o consumidor. Importa entdo perceber como
fazé-lo com elevadas taxas de resposta e, fundamentalmente, sem incomodar
ou irritar o consumidor. Este sempre foi o objetivo central desta investigagéo:
contribuir para a elaboragdo de um modelo conceptual que explique de que
forma podem as empresas aproximar-se do consumidor, via mobile,
estimulando a compra, com uma abordagem percecionada como pouco

intrusiva e pertinente face ao contexto em que ocorre.

Este estudo tinha como objetivo principal analisar os determinantes que
influenciam a intencdo do consumidor portugués em participar em campanhas
de mobile marketing via bluetooth. No fundo, pretendia-se estudar as variaveis
que levam o consumidor a ter a intencdo de conceder permissao para receber
mensagens de marketing no seu telemdvel através do bluetooth. Os resultados
obtidos permitem-nos concluir que as variaveis diretamente relevantes na
explicacdo da intencdo comportamental sdo a situacdo contextual, a atitude, a
norma subjetiva e o controlo comportamental percebido. Por seu turno,
podemos destacar o efeito indireto sobre a intencédo, exercido por intermédio da
atitude, da facilidade de utilizacdo percebida, da confianca e da utilidade

percebida.

Os resultados apontam para a confirmacdo da grande maioria das hipoteses
formuladas no modelo de investigacdo, com excecdo daquelas que envolviam o

risco percebido.

6.4. Contributos da investigacao

Do ponto de vista académico esta investigacdo contribui com a elaboragéo e
validacdo parcial de um modelo explicativo da forma como diferentes variaveis
exercem o seu impacto na intengdo do consumidor participar em campanhas de
mobile marketing utilizando a tecnologia bluetooth. Paralelamente, fornece

uma abordagem robusta ao problema de investigacédo inicialmente formulado,
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porquanto congrega na construcdo do modelo diferentes teorias e modelos de
comportamento do consumidor, integrando ainda variaveis especificas do
marketing em ambiente online como a confianga e o risco, e do mobile
marketing como a situagdo contextual. Podemos afirmar que os resultados
obtidos evidenciam a possibilidade de integracdo de dois modelos de
comportamento do consumidor (TAM e TPB) com as variaveis especificas
acima identificadas.

Para 0 meio empresarial esta investigacdo € importante pois pode ser Gtil na
elaboracdo de estratégias de engagement com o consumidor. Do ponto de vista
da gestdo é importante perceber quais sdo as variaveis que melhor explicam e
preveem a intencdo do consumidor manifestar o comportamento de

participacdo em campanhas de mobile marketing.

Do ponto de vista pratico entendemos que o principal contributo que esta
investigacdo vem dar ao mobile marketing é a nocdo de que, em campanhas
que visem a utilizacdo da tecnologia bluetooth, a percecdo que o consumidor
tem da mais-valia que a mensagem que vai receber tem face a situacdo
contextual em que se encontra é um fator decisivo no momento de formulagéo

da intencédo de participar nas campanhas.

6.5. LimitacOes da investigacao

A principal limitacdo desta investigacdo prende-se com a amostra. O facto de
se tratar de uma amostra de conveniéncia, ndo aleatdria, ndo permite extrapolar

os resultados para a populacao na sua globalidade.

Por outro lado, o reduzido nimero de individuos que ja tomaram contacto com
campanhas de mobile marketing, correspondente a apenas 32,6% da amostra,
conduziu a que a parte nuclear do questionario tenha sido respondida por um

grupo bastante restrito.
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A escala que mediu o risco percebido apresentou problemas na avaliagdo da
sua dimensionalidade, tendo sido retirados das andlises subsequentes 3 dos
seus 5 itens originais. Este facto podera ter tido influéncia na ndo confirmacgéo
das duas hipOteses em que este constructo intervinha, contrariando estudos

anteriormente realizados.

Finalmente, devem ser assinaladas as limitaches das técnicas estatisticas
utilizadas, que ndo possibilitaram a validacdo do modelo de investigacdo na sua
globalidade.

6.6. Sugestdes para investigagdo futura

Para futuras investigagdes seria interessante obter uma amostra mais alargada e
que incluisse uma proporgdo maior de individuos que tivessem tido contacto
prévio com campanhas de mobile marketing utilizadoras de tecnologia
bluetooth.

Seria igualmente interessante e enriquecedor incluir numa futura investigacédo

dados qualitativos obtidos através de entrevistas ou grupos de foco.

Outra recomendacédo de investigacdo passa pela aplicagdo do modelo proposto
noutros paises, de modo a permitir a comparacdo dos resultados obtidos em
diferentes ambitos culturais e em paises com niveis de participacdo em

campanhas de mobile marketing via bluetooth diferenciados.

Seria recomendavel a utilizacdo de uma outra escala para medir o risco

percebido, ou, eventualmente, a elaboracéo e validacdo de uma nova escala.

Por fim, com o objetivo de validar o modelo de investigacdo na globalidade,
sugere-se que o tratamento estatistico seja efetuado através da analise de

equacdes estruturais.
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6.7. Notas finais

Esta investigacdo fornece indicadores explicativos da forma como as
organizagbes devem comunicar com o consumidor através de um dos objetos
pessoais de uso mais frequente, o telemdvel. Compreender quais sdo os fatores
que contribuem para que o consumidor manifeste intengdo de participar em
campanhas de mobile marketing é indispensavel para que se obtenham bons
resultados.

Pelas suas caracteristicas técnicas a tecnologia bluetooth da ao consumidor o
poder de permitir ou ndo a comunicacao da empresa, ligando ou desligando o
bluetooth, ou simplesmente rejeitando o conteldo.

Assim, determinadas tipologias de negdcio tém bastante a ganhar se encararem
0 mobile marketing com ambicdo e com a correcta abordagem. O permanente
estimulo do consumidor, apelando ao consumo, seduzindo-o0 e conquistando a
sua atengdo sO faz sentido em determinados contextos com pertinéncia para o
consumidor. Deste modo, as empresas necessitardo de ser criativas na forma
como pretendem captar a atengdo do consumidor e na escolha dos contextos

que permitam potenciar essa mesma atencéo.
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Anexo

Questionario sobre a participacdo em campanhas de bluetooth marketing.

Este questionario insere-se no ambito do projecto final do Mestrado em
Marketing e Comunicacdo do Instituto Politécnico de Coimbra, o qual tem por
objectivo analisar os determinantes da participacdo em campanhas de bluetooth
marketing. E importante que responda a todas as perguntas com a maior
sinceridade. Garantimos o anonimato e a confidencialidade das informacgdes
disponibilizadas. O preenchimento do questionario demora cerca de 5 minutos.

Parte | — Caracterizacao do inquirido

1. Sexo
Feminino
Masculino

2. ldade
anos

3. HabilitacOes literarias
1° Ciclo do ensino basico (4° ano)
2° Ciclo do ensino basico (6° ano)
3° Ciclo do ensino basico (9° ano)
Ensino secundario (12° ano)
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

4. Concelho de residéncia
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5. Rendimento liquido mensal do agregado familiar
Até 500€
Entre 501€ e 750€
Entre 751€ ¢ 1250€
Entre 1251€ ¢ 1750€
Entre 1751€ ¢ 2500€
Mais de 2501€

7. Dimenséo do agregado familiar
pessoas

8. Anos de utilizacdo do telemével?
Menos de lano
Entre 1 e 5 anos
Mais de 5 anos

10. Horas semanais de utilizacdo do telemovel?
Menos de 1 hora
Entre 1 e 7 horas
Entre 8 e 14 horas
Entre 15 e 21 horas
Mais de 21 horas

11. O seu telemdvel esta equipado com a tecnologia bluetooth?
Sim
Néo

Parte Il — Participacdo em campanhas de bluetooth marketing

Nas perguntas seguintes considere que mensagens de marketing sdo mensagens
enviadas com o objectivo de informar, persuadir e recordar os consumidores.

1. Ja foi convidado a receber mensagens de marketing no telemovel através do
bluetooth?

Sim

N&o
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2. J& aceitou receber mensagens de marketing no telemdvel através do
bluetooth?

Sim
Nao

3. No ultimo ano, com que periodicidade foi convidado a receber mensagens de
marketing no telemdvel através do bluetooth?

1 vez no ano

1 vez por semestre

1 vez por trimestre

1 vez por més

1 vez por semana

Mais de 1 vez por semana

4. No ultimo ano, com que periodicidade aceitou receber mensagens de
marketing no telemovel através do bluetooth?

1 vez no ano

1 vez por semestre

1 vez por trimestre

1 vez por més

1 vez por semana

Mais de 1 vez por semana

Mencione o seu grau de concordancia, com cada uma das afirmacdes seguintes,
numa escala em que 1 a 7, em que 1 corresponde a discordo totalmente e 7
corresponde a concordo totalmente.

1. Confianca
a.  As organizacdes que enviam mensagens de marketing para o telemével
através do bluetooth sdo de confianca.
b.  As organizacdes que enviam mensagens de marketing para o telemovel
através do bluetooth cumprem com as suas promessas e obrigacgdes.
C. Eu confio nas organizacdes que enviam mensagens de marketing para o

telemovel através do bluetooth porque elas tomam em consideracao 0s
meus interesses.

2. Risco percebido
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O maior problema de receber mensagens de marketing no telemdvel
através do bluetooth é a perda de controlo sobre as mensagens que
recebo.

O maior problema de receber mensagens de marketing no telemovel
através do bluetooth é a perda de privacidade.

O maior problema de receber mensagens de marketing no telemovel
através do bluetooth é a perda de tempo.

O maior problema de receber mensagens de marketing no telemovel
através do bluetooth é que eu sinto que isso é aborrecido ou irritante.
Existe o risco de receber mensagens de marketing indesejadas no
telemdvel através do bluetooth.

3. Utilidade percebida

a.

As mensagens de marketing que aceito receber no telemdvel atraves do
bluetooth podem melhorar o meu desempenho nas compras.

As mensagens de marketing que aceito receber no telemével atraves do
bluetooth podem aumentar a minha produtividade nas compras.

As mensagens de marketing que aceito receber no telemével atraves do
bluetooth podem aumentar a minha eficacia nas compras.

4. Facilidade de utilizagéo percebida

a.

b.

C.

Para mim, seria facil aceitar receber mensagens de marketing no
telemdvel através do bluetooth.

O processo de aceitar receber mensagens de marketing no telemovel
através do bluetooth é claro e compreensivel.

Para mim, seria facil aprender a aceitar receber mensagens no
telemdvel através do bluetooth.

5. Atitude face a participacdo em campanhas de bluetooth marketing

a.

Acho positivo aceitar receber mensagens de marketing no telemdvel
através do bluetooth.

Eu aprecio aceitar receber mensagens de marketing no telemovel
através do bluetooth.

Regral geral, acho uma boa ideia aceitar receber mensagens de
marketing no telemovel através bluetooth

6. Norma subjectiva
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a. Se eu aceitar receber mensagens de marketing no telemovel através do
Bluetooth, a maioria das pessoas que sdo importantes para mim vai
considera-lo como inteligente.

b. Se eu aceitar receber mensagens de marketing no telemével através do
Bluetooth, a maioria das pessoas que sdo importantes para mim vai
considera-lo como (til.

c. Se eu aceitar receber mensagens de marketing no telemovel através do
Bluetooth, a maioria das pessoas que sdo importantes para mim vai
considera-lo como valioso.

7. Controlo percebido

a. E importante para mim que eu posso controlar a permissio para receber
mensagens de marketing no telemodvel através do bluetooth.

b. E importante para mim que eu possa recusar receber mensagens de
marketing no telemovel através do bluetooth.

c. Eu posso facilmente escolher que mensagens de marketing aceito
receber no telemovel através do bluetooth.

d. Eu posso facilmente controlar o nimero de mensagens de marketing
que aceito receber no telemdvel através do bluetooth.

8. Situagdo contextual

a. Seria atil receber mensagens de marketing no telemdvel através do
bluetooth em determinadas localizagdes especificas (por exemplo, lojas,
centros comerciais, cinemas)

b. Acharia util receber mensagens de marketing no telemovel através do
bluetooth que fossem relacionadas com um momento especifico ou data
especial (por exemplo, descontos, promogdes, saldos, aniversario)

c. Dispensaria tempo a fornecer os meus dados pessoais para poder
receber mensagens de marketing no telemovel através do bluetooth que
melhor correspondessem as minhas necessidades.

9. Intengdo de participacéo
a. A minha intencdo de aceitar receber mensagens de marketing no
telemdvel através do bluetooth é muito elevada.
b. Vou ponderar aceitar receber mensagens de marketing no telemével
através do bluetooth.
c. Vou aceitar receber mensagens de marketing no telemovel através do
bluetooth.
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