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RESUMO

Num contexto em que € crescente a utilizacdo do telemovel nas estratégias de
marketing, esta dissertagdo procura avaliar o impacto e grau de aceitacdo dos mobile
coupons (m-coupons) em Portugal. O trabalho incide sobre uma amostra de 506
consumidores que foram inquiridos através de um questionario préprio administrado via

internet e de resposta voluntéria.

Com esta investigacdo, percebe-se que os m-coupons ja fazem parte das estratégias de
marketing e dos habitos de consumo em Portugal, no entanto existe a indicacdo que as

empresas ndo exploraram por completo as potencialidades deste meio.

Com efeito, 77% dos inquiridos consideram este meio interessante e estdo recetivos a
sua utilizacdo. Tem preferéncia por ofertas de “Entretenimento” (71%), “Vestuario”
(69%) e “Hipermercados” (66%), recebendo um resumo semanal (53%) através de
“SMS” (80%) ou “Aplicagdes” (42%). ObservacOes que estdo alinhadas com as

tendéncias verificadas internacionalmente.

Os resultados empiricos também apontam para uma segmentacdo do mercado de
consumo de m-coupons, sendo que o segmento de consumidores interessados divide-se
em dois perfis, que se discriminam pela forma de rece¢do: “SMS” (54%) e
“Apps ’(26%). Todavia, os perfis ndo se diferenciam quanto a forma de subscricéo,

frequéncia de rececdo e categorias de interesse.

Apesar dos constrangimentos de uma amostra ndo aleatéria, em que o perfil jovem com
formagdo superior e detentor de smartphone é dominante, este estudo oferece um

espaco de reflexdo para o desenho ou redefinicdo de estratégias de marketing.

Palavras-chave: mobile coupons, mobile marketing, cupdes de desconto.
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ABSTRACT

In a context that is increasing the use of a mobile phone on marketing strategies, this
dissertation seeks to assess the impact and degree of acceptance of mobile coupons (m-
coupons) in Portugal. The work focuses on a sample of 506 subjects who were surveyed

through a questionnaire administered through the internet.

With this research, it is clear that the m-coupons are already part of the marketing
strategies and consumer habits in Portugal, however there is an indication that

companies don’t explore the full potential of this medium

In fact, 77% of consumers consider m-coupons interesting and are open to their
use. They prefer "Entertainment” (71%), "Clothing"” (69%) and "Grocery" (66%) offers,
receiving a  weekly update  (53%) through  "SMS"  (80%) or

"Applications” (42%). Observations that are aligned with international trends.

The empirical results also suggest a market segmentation of m-coupons consumption,
the interested segment is divided into two profiles, which discriminate in the form of
reception: "SMS" (54%) and "Apps" (26%). However, the profiles don’t differ in the

dimensions: subscription, reception frequency and categories of interest.

Despite the constraints of a non-random sample, in which young profile, with higher
education and penetration of smartphone is dominant, this study offers a space of

reflection for the drawing or redefinition of marketing strategies.

Keywords: mobile coupons, mobile marketing, discount coupons.

JEL: M31, M37.
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. INTRODUCAO

O telemovel surge como um novo e privilegiado suporte na promocéo de produtos e
servigcos. Através das suas caracteristicas de mobilidade e ubiquidade, permitiu a
evolucdo dos cupdes de desconto transformando completamente a sua proposta de valor
(Martin, 2011). Ao eliminar a natureza estéatica dos cupdes originou um novo conceito
denominado de mobile coupons que proporciona uma nova ferramenta na interagdo

entre as organizagdes e os consumidores, apresentando beneficios para ambas as partes.

Do ponto de vista do consumidor, 0os mobile coupons (m-coupons) representam uma
“nova gerac¢ao” de cupdes, que reduzem a necessidade de se transportar uma panoplia
de cartdes e cupdes na carteira, pois simplificam o “ritual” no consumo destas ofertas.
Para as organizacOes, estes permitem a reducgédo de custos na emissao e distribuicdo de
cupdes, e melhoram as limitagcdes de segmentacéo e interatividade que se traduzem em
reduzidas taxas de utilizacdo. Esta ferramenta acaba por apresentar um papel
interessante na relacdo entre empresas e consumidores, possibilitando didlogos mais

personalizados e contextualizados.

Esta dissertacédo visa avaliar o impacto e grau de aceitacdo no consumo de m-coupons
em Portugal. Este tipo de estudos foram ja realizados para outros contextos e indicam
que as previsdes para este mercado sdo bastante promissoras. Segundo o estudo da
Juniper Research (2010), que incidiu sobre uma amostra de consumidores a nivel
mundial, em 2013 existirdo cerca de 200 milhdes de utilizadores de m-coupons, e que
cerca de 70% dos atuais utilizadores de cupdes de desconto demonstram interesse em
receber estas ofertas no telemdvel. Adicionalmente, para o mercado dos Estados
Unidos, foi identificado que 27% dos consumidores estaria interessado em solicitar e

receber m-coupons quando se encontram dentro da loja (Martin, 2011).

Este trabalho surge para colmatar o défice de pesquisas sobre a tematica em Portugal,
procurando oferecer perfis de consumo em fungédo da sua maior ou menor recetividade
perante esta estratégia de marketing. A segmentacdo do mercado em fungdo desses
critérios € obviamente interessante para as empresas utilizadoras de m-coupons e para

outras que queiram inovar ou reformular as suas estratégias.

Neste contexto, os objetivos especificos do estudo sdo:
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- Compreender a importancia dos cupdes de desconto no mercado de consumo;

- Perceber o papel do telemovel nas estratégias de marketing (mobile marketing);

- Analisar a evolucdo dos cupdes de desconto para o ecossistema do telemovel —
m-coupons;

- Conhecer a realidade portuguesa no consumo de m-coupons;

- Identificar tendéncias e preferéncias no consumo dos m-coupons.

Os dados para esta pesquisa foram recolhidos atraves de um inquérito por questionario
construido propositadamente, lancado através da internet, e de resposta voluntaria. O
questionario procurou identificar padrGes, habitos e possiveis tendéncias de consumo
perante determinadas variaveis dos mobile coupons. Devemos, desde logo sublinhar que

a amostra ndo é aleatoria e os seus resultados ndo podem ser generalizados.

Desta forma, a dissertacdo encontra-se organizada em cinco capitulos.

No primeiro capitulo introduz-se o tema, os objetivos a que se pretende chegar e a
estrutura do trabalho. O segundo capitulo trata da revisao da literatura, que se encontra
divida em 3 partes. Em primeiro lugar é apresentado o tema dos cupdes desconto, onde
se estuda a importancia, as limitacdes e as evolugfes. Na segunda parte é efetuado o
estudo do mobile marketing com o objetivo de compreender como funciona o
ecossistema do telemdvel e como os cupBes de desconto podem tirar proveito desta
ferramenta. E por ultimo, aborda-se o tema dos mobile coupons, onde, além de se
estudar as caracteristica e beneficios, sdo apresentados estudos que refletem as

tendéncias de consumo neste novo formato promocional.

No terceiro capitulo, serdo apresentados os objetivos e descritas as questdes de
investigacdo elaboradas com suporte na revisdo da literatura. Também serd descrita a
metodologia que se seguiu na fundamentacdo e operacionalizacdo da pesquisa,
nomeadamente, no desenvolvimento do questionario, no processo de amostragem e nos
métodos estatisticos. O quarto capitulo é dedicado a analise e discussao dos resultados,
onde é feita uma caracterizacdo estatistica da amostra, de forma a identificar os habitos
de consumo, sendo apresentados os resultados que permitem responder aos objetivos de

investigacéo.

Por fim no quinto capitulo, serdo apresentadas as conclus@es finais, recomendacdes para

0 meio empresarial e contribui¢des para futuras investigacoes.
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Il. REVISAO DA LITERATURA

1. Cupdes de Desconto

Apesar dos cupdes de desconto serem uma estratégia centenaria, estes sao considerados
como uma das ferramentas mais eficientes na promoc¢édo de vendas (Blattberg et al.,
1995). Também conhecidos por vouchers ou vales de desconto, sdo uma estratégia de
marketing promocional bastante popular para as empresas e para 0os consumidores,

proporcionando vantagens para ambos.

Os cupdes sdo titulos que permitem uma reducdo de preco na aquisi¢do de produtos ou
servigos. Para usufruir dessa vantagem, basta que os consumidores o apresentem no
momento da compra. Emitidos pelas marcas ou pelos retalhistas, podem ser difundidos
através da imprensa, correio, embalagens do produto e, recentemente, com o
desenvolvimento das novas tecnologias, os cupdes também passaram a surgir em novos

formatos, nomeadamente através da internet e do telemével.

Para os consumidores, o principal interesse nesta ferramenta promocional deriva
especialmente dos beneficios e poupangas monetarias que proporciona. Os ganhos de
tempo também sdo percecionados com uma vantagem. Por exemplo, 0s cupdes
influenciam o comportamento e decisdo de compra, entre produtos e marcas, antes e
durante a visita do consumidor a loja (Hsu et al., 2006). Existe também uma elevada
correlacdo entre o valor do cupdo, e a taxa de utilizacdo do mesmo (Dickinger e
Kleijnen, 2008). Os autores acrescentam que 0s consumidores também valorizam
aspetos psicoldgicos, como a sensacdo de orgulho e satisfacdo em conseguir vantagens

exclusivas.

Para as empresas, 0s cupdes sdo Uteis para incentivar a experimentagdo, a compra de
maiores quantidades e criar barreiras de mudanca para produtos e servi¢os concorrentes
(Blattberg et al., 1995). Os cupBes como estratégia promocional proporcionam as
empresas a vantagem de promover o produto apenas a quem € detentor do certificado,
mantendo assim o pre¢o de “tabela” inalterado. Por outro lado, as marcas conseguem
controlar a quantidade de certificados emitidos e a duracdo dos mesmos, estando a sua

utilizagdo do lado do consumidor (Magano, 2012).
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Relativamente aos fatores determinantes para o sucesso desta estratégia, Meyers e Litt
(2008) concluem que ndo s6 o beneficio € uma variavel decisiva para o sucesso da
campanha promocional, como também a duracdo da mesma e o0 tempo que 0S

consumidores demoram a utilizar os cupdes desempenham um papel importante.

Estes estudos destacam o elevado interesse e aceitacdo dos cupdes de desconto, tanto
pelas empresas como pelos consumidores. O que tém resultado num aumento do
namero de cupdes distribuidos seja no valor associado & promogéo, seja ho numero de

categorias e industrias que tiram partido desta estratégia.

Em 2010, nos Estados Unidos da América, a distribuicdo destes certificados atingiu um
volume de 332 mil milhdes de unidades que se traduziu em 3.7 mil milhdes de dolares
de beneficios quantificados para os consumidores, tornando 2010 num ano recorde para
a inddstria dos cupdes (NCH, 2012). Neste contexto, Magano (2012) afirma que “em
Portugal ndo ha uma verdadeira cultura de cupdes”, salientando que o recurso a cupdes
de descontos como técnica promocional faz parte da cultura de paises como os EUA ou
a Inglaterra, e que tem pouca expressdo noutros paises. Contudo, um estudo publicado
na revista Marketeer (2012) revela que a cadeia de hipermercados Continente, do grupo
Sonae, concedeu em 2011 mais de 290 milhGes de euros em descontos fruto dos mais de

70 milhdes de cupdes que foram distribuidos pelos seus clientes.

Apesar de haver poucos estudos sobre o mercado de cupdes de desconto em Portugal,
estes indicadores revelam que os consumidores tém alterado os habitos de compra,
procurando sempre uma maior racionalizacdo do valor despendido e uma maximizacao
da poupanca conseguida. Adicionalmente, a atual conjuntura econémica em que 0
mundo se encontra e especialmente o impacto desta na sociedade Portuguesa sao
provavelmente alguns dos elementos que mais tém contribuido para o vinculo desta

tendéncia.

1.1.Evolucdo dos cupdes de desconto

Sendo os cupbes de desconto uma estratégia centenaria, estes ao longo do tempo,
tiraram partido das diversas evolugdes tecnoldgicas. Inicialmente os cupdes eram
processados manualmente, desde a forma como chegavam ao consumidor até a forma

como eram utilizados nos pontos de venda. A medida que a tecnologia evoluiu, 0s
4
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cupdes acompanharam estas tendéncias, evoluindo em termos de conteudo e de formato.
Passaram a incluir cddigos de barras e a estar disponiveis online, surgindo assim 0s
cupbes em formato digital, nomeadamente através da internet e do telemdvel, que

simplificam a distribuicdo e a sua consequente utilizacdo (Fortin, 2000).

A internet alterou a dindmica dos cupdes de desconto, disponibilizando-os digitalmente,
onde os consumidores podem por iniciativa propria pesquisar, selecionar e imprimir as
ofertas que sdo do seu agrado. Os cup®es eletronicos, e-coupons, transferem o poder de
decisdo para os consumidores, tendo estes a possibilidade de escolha entre um vasto

leque de categorias e marcas (Fortin, 2000).

A medida que as pessoas alteraram os seus habitos de consumo e passaram a pesquisar
na internet por cupdes de desconto, comegaram a existir websites que agregam cupdes e
fazem deste 0 seu negdcio Uma das empresas mais conhecidas neste mercado € a
Groupon, que ganhou imenso destaque com o fendmeno dos e-coupons. Presente em
mais de 150 paises, nos quais se inclui Portugal, este negécio ganhou destaque junto dos
consumidores pela forma diferenciadora como abordou o mercado. Em 2010, a Google
propds-se a adquirir a Groupon pelo valor de 6 mil milhdes de délares (CBS, 2012%), o
que despertou a atencdo para o potencial deste mercado, contribuindo para a
multiplicacdo de websites agregadores de cupfes, pois apresentam um modelo de

negocio facilmente replicavel.

Martin (2011) refere que a utilizacdo de cupdes digitais continua a crescer, e em 2011
cerca de 50 milhdes de pessoas utilizavam este meio nos EUA. Assim, percebe-se que 0
mercado esta atento a esta realidade e consciente dos impactos que estas tendéncias
refletem nos habitos de compra.

1.2.Desafios dos cupdes de desconto

No entanto os cupdes, tanto no formato tradicional como o0s que se encontram na
internet, e-coupons, continuam a apresentar limitacbes. Todos estes tém de ser

destacados em suporte impresso e apresentados no momento da compra.

! The real deal with Goupon - http://www.chsnews.com/video/watch/?id=7395218n
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Para as empresas a maior preocupacao relativamente aos cupdes passa pela justificacao
dos investimentos necessarios para estas campanhas, pois acarretam custos
significativos em suportes impressos e na distribuicdo dos mesmos. Outro dos desafios é
a dificuldade de direcionar eficientemente as ofertas a potenciais interessados, o que

geralmente acaba por resultar em reduzidas taxas de utilizacéo.

Para os consumidores, os desafios passam pelo fato de serem muitas das vezes
impactados por ofertas sem interesse. Um segundo desafio é referente ao processo de
utilizacdo dos cupdes, pois 0s consumidores tém de proceder a um “ritual” em que é
necessario destacar, guardar e apresentar os cupdes no momento da compra de forma a
obter o respetivo beneficio. Este processo, inibidor, exige um esforco aos consumidores,
que muitas das vezes se esquecem de utilizar as ofertas, ou porque terminou o prazo de

utilizacdo, ou porque no momento da compra ndo tém o cupao consigo.

Apesar da utilizacdo dos cupbes de desconto ser a mais elevada de sempre, as
organizagdes continuam com o desafio de melhorar esta ferramenta promocional. Neste
ambito, umas das estratégias seguidas pelos retalhistas, é a de entregar cartdes de
fidelizacdo aos clientes, e com base na utilizacdo destes a empresa confere descontos e
outras promocdes - um caso de sucesso em Portugal é o da cadeia de hipermercados
Continente que associa ao cartdo descontos e cupdes. Estes programas de desconto
apresentam uma diferenca em relacdo aos “puros” cupdes: sdo dirigidos a segmentos
especificos que previamente subscreveram estas ofertas (Mccall et al., 2009). Contudo,
estes acarretam custos na producdo de cartbes, na impressdo dos cuples e na
consequente distribuicdo. Contudo, apesar de estes programas solucionarem a

ineficiéncia de segmentacdo, as restantes limitacGes permanecem.

Assim, a utilizacdo de telemdveis para cendrios iguais aos anteriores, tornam estas
campanhas mais eficientes. Nao sé pela reducédo de custos mas pelo facto de chegarem

aos consumidores certos e por estarem sempre disponiveis no seu “bolso”.

Assim, antes de avancarmos para o estudo da evolucdo dos cupdes de desconto para o
telemovel, é importante compreender e conhecer o papel do telemdvel nas estratégias de

marketing.
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2. Mobile Marketing

Os telemoveis introduziram novas dimensdes na interacdo entre pessoas, facilitando a
mobilidade espacial, temporal e contextual, ou seja, "0 acesso a qualquer momento e em
qualquer lugar” (Leppéniemi, 2008). Assim, as implicacGes que esta (r)evolucédo
tecnoldgica apresentou na sociedade, permitiram também criar diversas oportunidades

para 0 mundo empresarial, especialmente para o sector do marketing.

Existe um crescente interesse neste tema, que se deve a elevada penetracdo mundial dos
telemoveis que alcangou 85% da populagdo mundial em 2011 (Ericsson, 2012). Estes
indicadores quando comparados com o numero de utilizadores de computadores com
acesso a internet, que se cifra em 32% da populacéo global (Pingdom, 2012), revelam o
elevado potencial que os telemdveis apresentam na sociedade e especialmente nas

estratégias de marketing.

Em Portugal, no primeiro trimestre de 2012, foram vendidos cerca de 1 milhdo de
telemdveis, que apesar da queda de 15% face ao periodo homdlogo, mantém Portugal
no topo da tabela europeia (IDC, 2012). No 2° Trimestre de 2012 foram vendidas 457
mil unidades de smartphones, crescimento de 37% face ao periodo homologo. Estes
ndmeros expressam uma crescente massificacdo dos telemoveis e smartphones na

sociedade.

Perante estas dimensdes, as empresas apercebem-se que 0s telemdveis sdo uma
tendéncia vigente no mercado, que podem ser utilizados como um canal de
comunicacdo que permite interagir de uma forma, personalizada e interativa, na

promocdo de vendas e fidelizacdo de clientes (MMA, 2008).

Neste contexto, surge o conceito de mobile marketing, que tira partido do telemovel
como ferramenta de comunicacgdo para as empresas, 0 qual serd o estudado com maior

detalhe nos pontos que se seguem.

2.1.Definigcdo de mobile marketing

O conceito de mobile marketing gera uma ampla discussao na literatura, provavelmente
pela sua recente génese. Verifica-se que diferentes autores apresentam perspectivas

distintas sobre o conceito, e que terminologias como mobile marketing e mobile
7
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advertising sdo usadas de forma indiscriminada, por vezes como sinénimos, por vezes

como antagénicos (Leppaniemi, 2008).

Neste sentido, e com o objetivo de clarificar a tematica, a Mobile Marketing Association
(MMA), associagdo criada com o objetivo de guiar esta (r)evolucdo tecnologica, define
0 termo de Mobile Marketing como um “conjunto de praticas que possibilitam as
organizagbes comunicarem e aproximarem-se das audiéncias, através de qualquer
dispositivo ou rede mével” (MMA, 2009).

A partir desta definicdo, percebe-se que o conceito € também aplicado a outros
equipamentos de comunicacdo moveis para além do telemdvel. Atualmente, estes
distinguem-se em trés categorias distintas — feature phone, smartphone e connected
devices - que apresentam implicacdes diretas nas estratégias de marketing, pois cada
categoria apresenta caracteristicas especificas como se pode constatar pela descricdo

que se segue (Becker e Arnold, 2010):

- Feature phone (telemovel bésico): Foi o primeiro dispositivo a surgir e que
dominou o mercado durante varios anos. Estes equipamentos sdo caracterizados por
utilizarem um sistema operativo fechado, que ndo permite realizar modificagdes tais
como adicdo de funcionalidades ou alterar a experiéncia de utilizacdo. Estes
equipamentos estdo limitados a nivel tecnolégico, sendo apenas possivel comunicar
através de SMS, MMS, voz e internet, extramente limitada quer em termos de
velocidades como na experiéncia de utilizacao.

- Smartphone: é um dispositivo que integra recursos de um telemovel basico com
caracteristicas que sdo tipicamente associadas a um computador pessoal - internet,
aplicacOes, correio eletronico, redes sociais, video, etc. Além disso, ao longo dos
ultimos anos verifica-se a inclusdo de componentes de localizacdo e de sensores
movimentos, ecras sensiveis ao togque e teclado similar ao de computadores. Os
smartphones sao assim classificados pelo sistema operacional que utilizam, sendo os
mais conhecidos: iOS da Apple, Android do Google, Windows Phone da Microsoft,
Blackberry OS da RIM, entre outros.

- Connected device: O termo connected device é geralmente utilizado pela industria
para caraterizar 0s equipamentos que fazem uso das redes moveis mas que nao sao
primariamente um telefone. Nesta categoria estdo incluidos os tablets, e-readers,

dispositivos de jogos portateis, entre outros.



O papel do telemével na evolucéo dos cupdes de desconto — m-coupons

Embora todos estes dispositivos, também conhecidos pelo termo "on the go", oferecam
vantagens como a habilidade de se comunicar e obter informagdes em qualquer lugar e a
qualquer hora, estes também apresentam limitacdes, que dependendo do dispositivo,
devem ser consideradas pelo marketing (Becker e Arnold, 2010). Entre elas, as mais
relevantes e aplicaveis especialmente a telemdveis basicos e a smartphones, sdo: i) o
reduzido tamanho do ecrd, que torna a experiéncia de visualizacdo de conteudo mais
dificil caso ndo seja levada a cabo uma otimizacdo especifica por dispositivo; ii)
limitacBes na forma de introducdo de dados devido a inexisténcia de um teclado com
dimensGes apropriadas; iii) formatos inacessiveis a alguns dispositivos, como por
exemplo o0 acesso a websites com a tecnologia flash; iv) transmissdo de dados, pela
internet, com custos associados; e v) limitacbes na capacidade de processamento de

dados.

Também se deve considerar a multiplicidade e elevada diversidade de regras e sistemas
operativos, visto que nem todos 0s equipamentos, por mais que se enquadrem numa
tipologia, possuem as mesmas capacidades — por exemplo nem todos os smartphones
incluem sistemas de navegacgdo - GPS. No entanto, verifica-se no mercado uma continua
e substancial evolucdo nos demais dispositivos que permitirdo a curto prazo suprimir
quase todas as limitacGes apresentadas (Deloitte, 2012). O mesmo estudo refere que a
tendéncia vigente no mercado € que cada vez mais pessoas tenham smartphones que sao
capazes de navegar na Internet, utilizar o e-mail, redes sociais e fazer o download de

aplicacdes.

2.2.Caracteristicas do mobile marketing

Apesar das limitacOes técnicas anteriormente referidas, os “mobile devices” ostentam
diversas caracteristicas que interessam ao marketing, pois superam qualquer tecnologia
convencional utilizada na interacdo com os consumidores, seja computador, televisao ou
rédio.

Uma das caracteristicas mais importantes é a capacidade de proporcionar novas
dimensGes relacionais, permitindo a mobilidade espacial, temporal e contextual que

resulta na diminuicdo de barreiras de espaco e tempo entre as empresas e consumidores

(Leppéniemi, 2008). No entanto, um levantamento mais detalhado sobre este tema
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revela outras caracteristicas mais especificas, que sdo enunciadas por diversos autores e
as quais também sdo atribuidas as responsabilidades por tornarem este meio téo
interessante (Bauer et al., 2005; Leppaniemi, 2008; MMA, 2008; Becker e Arnold,
2010; Martin, 2011). De seguida apresentam-se, resumidamente, as principais

caracteristicas do mobile marketing:

- Conveniéncia: o consumidor estd contactavel a qualquer momento e em qualquer
lugar;

- Ubiquidade: a elevada difusdo dos telemdveis permite a comunicacdo com
praticamente qualquer consumidor, independentemente da hora, do dia e da sua
localizagdo geogréfica;

- Conectividade: os consumidores encontram-se instantaneamente ligados a internet,
podendo ter acesso a informacGes que antes apenas estavam disponiveis no
computador pessoal,

- Localizacdo: o telemovel pode ser localizado geograficamente, permitindo assim
uma oferta de servicos orientados a localizacdo, denominados por location based
services;

- Personalizacdo e Privacidade: A comunicacdo é privada e direcionada a um
utilizador,;

- Integracdo e Interacdo: os equipamentos mdveis permitem a integracdo e criacdo
de sinergias reforcando assim as campanhas com 0Ss meios de comunicacao
tradicionais (tv, internet, imprensa, radio, etc.). Este contacto é direto, sem
intermediéarios e bidirecional;

- Imediaticidade: capacidade de resposta imediata, praticamente em tempo-real.

- Mensurabilidade: capacidade de medir o impacto e de apresentar indicadores

imediatos, permitindo assim eventuais ajustes no decorrer da campanha.

Segundo o0s varios autores, é importante salientar a habilidade que o telemdvel permite
em comunicar com 0s consumidores tendo em consideracdo 0 meio envolvente. Este €
um dos atributos mais interessantes para o marketing e que é bastante dificil de se
conseguir através dos meios tradicionais (Leppaniemi, 2008). Esta caracteristica €
fundamental para uma comunicacdo contextualizada, como por exemplo, desconto em
lojas especificas que comunicam para quem se encontrar nos arredores, tendo por

objetivo angariar um maior trafego de clientes.

10



O papel do telemével na evolucéo dos cupdes de desconto — m-coupons

Também se percebe, que o mobile marketing é uma estratégia de comunicagédo
personalizada, direta, bidirecional e interativa, sendo-lhe conferida as principais
caracteristicas para desempenhar um papel importante no marketing relacional
(Leppéniemi, 2008). Assim o telemdvel deve ser utilizado como um meio que entrega
conteddos com propostas de valor aos consumidores, permitindo criar ou melhorar uma
relagdo (MMA, 2008).

2.3.Meios de comunicac¢ao no mobile marketing

Ao definir uma campanha para o mobile marketing, além das vantagens que o telemovel
proporciona, também se deve ter em consideracdo os diversos canais disponiveis, bem
como as respetivas caracteristicas que cada uma potencia na interacdo com o
consumidor. A MMA (2008) classifica-os da seguinte forma: i) Mobile Messaging, ii)
Mobile Web e iii) Mobile Applications, as quais se estudam pormenorizadamente de

seguida.

1) Mobile Messaging - A MMA (2008) considera o “mobile messaging” a utilizagao das
tecnologias de SMS e MMS. As SMS (short messaging service) permitem o envio e a
rececdo de mensagens de texto, sendo que as MMS (multimédia messaging service) para
além de texto acrescentam capacidades de multimédia, como conteddos audio e

graficos.

O mobile messaging apresenta-se como um canal imediato e direcionado a um
utilizador, e ha muito que as organizacbes perceberam o potencial deste canal de
comunicacdo, que hoje em dia é usado de modo transversal. As SMS encontram-se
extremamente massificadas a nivel mundial, destacando-se por apresentarem uma
utilizagdo muito superior ao servigo de voz. A massificacdo das SMS e as capacidades
multimédia das MMS tornam estes canais muito apeteciveis e rentaveis para o marketing
(MMA 2008). Em 2012 sdo enviados em média 200.000 SMS por segundo a nivel
global (Pingdom, 2012), e mais de 20 mil milhdes de SMS em 2011 em Portugal
(ANACOM, 2011).

i) Mobile web - é a forma de acesso a internet através de dispositivos moveis —
telemoveis, smartphones e connected devices. A utilizagéo de internet no telemovel esta

em forte crescimento, emergindo rapidamente como uma fonte de informacéo,
11
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entretenimento e de transacdes para 0s que se encontram em mobilidade e distantes do
computador pessoal (MMA, 2008). Em 2009, 500 milhGes de pessoas acederam a
internet através do telemovel e acredita-se que em 2014 este numero chegue aos mil

milhdes de pessoas (Dotmobi?, 2011).

A mobile web diferencia-se bastante da web convencional pela sua forma de utilizacdo,
pois o acesso a internet “on the go” traduz-se numa navegacdo muito mais orientada
para a concretizagdo de objetivos e solugfes em tempo real (MMA, 2008). Assim 0s
contetdos devem estar otimizados e adaptados para este meio com o objetivo de

proporcionarem uma melhor experiéncia de utilizagéo.

iii) Mobile apps - As aplicagdes para os telemoveis, geralmente conhecidas por “Apps”,
sdo programas - software - instalados parcial ou totalmente no telefone. Estas aplicacdes
sdo desenhadas e otimizadas para diferentes sistemas operativos e estdo disponiveis nos
websites das organizagdes que desenvolveram os softwares, ou, nas conhecidas “lojas”

que agregam as aplicacOes para a sua plataforma (MMA 2008).

Para se ter uma nocéo da dimensdo deste mercado, no inicio de 2012, a Apple celebrou
0 download de 25 mil milhdes de aplicacGes na sua plataforma - AppStore. Atualmente
a loja da Apple conta com mais de 550 mil aplicacGes e o Market do Android (Google)
conta com 675 mil aplicacbes. E estimado que o mercado das aplicacdes para
telemoveis se cifre em 17,5 mil milhdes de dolares em 2013 (Deloitte, 2012). Assim,
compreende-se que as aplicacdes para telemdveis sdo um mercado em franca expansao,
mas ainda com limitacfes de compatibilidade de software, pois estes apenas funcionam

nas plataformas para as quais foram desenhadas.

Uma das oportunidade que se tem verificado € o patrocinio de aplicaces por parte das
marcas, como por exemplo, o caso da marca de automéveis BMW, que patrocinou o

langamento de um jogo em que apresentava os novos modelos de automoveis.

As aplicacbes também tiram partido das funcionalidades avangadas que 0s smartphones
apresentam: GPS, NFC, RFID, sensores de movimento, meios de pagamento, camara,
entre outros, em que é possivel que todas estas tecnologias possam ser agregadas numa

so interface.

2 http://mobithinking.com/mobile-marketing-tools/latest-mobile-stats/b
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Os diferentes canais aqui apresentados podem funcionar de uma forma isolada ou
integrada dependo do objetivo da campanha. Adicionalmente, e dada a sua elevada
capacidade interativa e convergente, o mobile marketing permite complementar e
potenciar a interagdo com outros meios de comunicacdo (tv, radio, impressa, ponto de
venda, eventos e outdoors - ver figura 1). Por exemplo, uma embalagem de produto
pode conter um cddigo de barras (Qr code) que ao ser lido pelo telemdvel encaminha o
consumidor para um website onde lhe poderd ser apresentado um video com mais

informacdes sobre o produto.

Figura 1 - Integracdo do telemdvel nos diversos pontos de contacto

Outdoor Events

Radio Point of sale

Fonte: Becker e Arnold, 2010

De modo a potenciar esta capacidade de convergéncia e integracdo, torna-se bastante
importante compreender os fatores criticos de sucesso a considerar na definicdo de uma

estratégia de mobile marketing.

2.4.Fatores criticos de sucesso no mobile marketing

Na literatura existem varios estudos, desenvolvidos por diferentes autores, que
procuram identificar os fatores criticos de sucesso no mobile marketing. Apesar destes
seguirem abordagens e metodologias diferentes - Technology Acceptance Model (TAM)
e Theory of reasoned action (TRA) - percebe-se que 0s modelos apresentam
semelhancas entre si. Das conclusdes destes estudos (Bauer et al., 2005; Scharl et al.,

13



O papel do telemével na evolucéo dos cupdes de desconto — m-coupons

2005; Karjalouto e Leppaniemi, 2005; Leppaniemi, 2008) destacam-se trés elementos

chave: o consumidor, a comunicagéo e a tecnologia.

Tabela 1 - Fatores criticos de sucesso no mobile marketing

Elementos Chave | Fatores criticos de sucesso

Caracteristicas demogréficas;
Consumidor Privacidade e Permissé&o;

Contexto: tempo e localizacdo.

Conteldo: entretenimento, informacéo, credibilidade;
Comunicacéo Personalizacao;

Frequéncia da exposicéo.

Tecnologia presente nos dispositivos;
Tecnologia Meios de interacdo — canais;

Custos de comunicagao.

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Como se pode verificar pela tabela, cada um dos elementos - consumidor, comunicagéo
e tecnologia - agrega um conjunto de fatores que, segundo os autores, devem ser
consideradas como bases para a construcdo de estratégias de sucesso no mobile

marketing.

A MMA (2008) complementa os estudos anteriores com uma vertente mais pratica,
analisando casos de insucesso, ou seja, exemplos a ndo seguir em termos estratégicos e
operacionais. A partir destes, elaborou um codigo de conduta, onde destaca que,
independente do canal utilizado para interagir com os consumidores, “o importante para
0 sucesso da campanha é respeitar os trés pilares basicos: Permissdo, Conteldo e
Interatividade” (MMA, 2008).

Varnali e Toker (2010) também seguiram por uma vertente mais pratica, mas ao
contrario da MMA, os autores estudaram campanhas de sucesso de mobile marketing.
Segundo os autores, as melhores praticas para 0 sucesso no mobile marketing devem

considerar as seguintes premissas:
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- A comunicacdo deve: i) ter a permissdo do recetor, ii) ser relevante, iii) ser
hipersegmentada, iv) ter um objetivo claro, e v) ser personalizada; estes fatores
devem ser considerados independentemente do canal utilizado;

- As campanhas devem ser inovadoras e capazes de apresentar propostas de valor. Os
beneficios e incentivos proporcionados devem ser imediatos e facilmente
reconheciveis;

- A privacidade do consumidor € um tema que merece extrema atencao;

A partir daqui, e considerando o estudo elaborado sobre o ecossistema do mobile
marketing, estéo reunidas as condicOes para perceber melhor a evolugdo dos cupdes de
desconto. A transposicdo e integracdo das diversas formas de cupdes anteriormente
conhecidas podem agora ser apresentadas no telemdvel, tendo o consumidor apenas de
fazer uso do equipamento que se encontra no seu “bolso”. Como resultado destas
oportunidades, nasce o conceito dos mobile coupons (m-coupons), que sera estudado

com mais detalhe nos pontos que se seguem.

3. Mobile Coupons

O telemdvel permitiu a evolugdo dos cupdes de desconto transformando completamente
a sua proposta de valor (Martin, 2011). As caracteristicas da mobilidade e ubiquidade,
eliminam a natureza estatica dos cupdes, adicionando componentes temporais e

contextuais a esta equagéo.

Segundo a Mobile Marketing Association (MMA, 2011), os mobile coupons sdo “a text
or a picture ticket solicited or delivered to a consumer’s mobile phone which can be
stored and exchanged for a financial discount when purchasing a product or service”.
Estes apresentam-se como uma nova ferramenta na relagdo entre empresas e

consumidores, com beneficios para ambas as partes.

Para os consumidores, 0S m-coupons representam uma “nova geragdo” de cupdes, que
estdo disponiveis comodamente, potenciando a utilidade do equipamento que se
encontra consigo. Estes podem facilmente usufruir das ofertas e associar-se a programas

de fidelizacdo sem a necessidade de transportar suportes fisicos, sejam cartGes de
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fidelizacdo ou cup@es de desconto, que atualmente acabam por “invadir” a carteira dos
consumidores. Adicionalmente, a Forrester (2010) refere que o elevado interesse e
curiosidade dos consumidores face a este meio é alimentada pelas ofertas exclusivas e

pela facilidade em subscrever, receber, guardar e utilizar os mesmos.

Para as empresas, esta nova ferramenta promocional permite a reducdo de custos na
emissdo e distribuicdo de cupdbes, e proporciona a oportunidade de melhorar o
conhecimento dos seus consumidores, através de componentes analiticas que podem
ajudar a criar uma relacdo mais préxima e personalizada, para além de permitirem

posicionar-se de uma forma diferenciada face a qualquer outro meio.

Martin (2011) refere que os m-coupons, a semelhanca dos cupdes tradicionais, cumprem
eficientemente os objetivos do marketing, destacando-se a sua capacidade para
“conduzir” os consumidores as lojas. O autor também refere que os m-coupons séo a
estratégia que mais se destaca no mobile marketing se tivermos em consideragdo o

retorno sobre investimento (ROI).

3.1.Caracteristicas dos mobile coupons

Para além das caracteristicas mais destacadas e enunciadas na literatura sobre o mobile
marketing: ubiquidade, contextualizacdo, personalizacdo e interatividade (Bauer et al.,
2005) e que foram estudadas anteriormente, 0s m-coupons apresentam beneficios

especificos quando comparados com os cupdes tradicionais (Nikander, 2011):

- Custos: 0s m-coupons, por serem mais eficientes no desenvolvimento de campanhas
e na consequente distribuicdo, resultam na reducgéo dos recursos utilizados - suportes
impressos e custos logisticos — traduzindo-se em menores investimentos;

- Efeito viral: possibilidade de criar cupdes que possam ser reencaminhados. Deste
modo, o efeito viral permite chegar a consumidores que ndo faziam parte do target
inicial;

- Mobilidade e armazenamento: 0s m-coupons ndo se perdem e ndo se esquecem
como acontece com 0s cupdes impressos; estes ficam armazenados no telemdvel,
estando sempre disponiveis ao consumidor;

- Recordacéo: Hsu et al. (2006) refere que a taxa de leitura do canal messaging é

proxima dos 100%, e que 70% destas sdo visualizadas em menos de um minuto.
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Fortin (2000) acrescenta que a recordacéo face a estas comunicacdes é de 60%, que
compara com uma recordacao de 15% nos cupdes impressos;

- Amigo do ambiente: proporciona uma enorme redugdo na pegada de carbono que
resulta dos cupdes impressos. Elimina a utilizacdo de suportes fisicos, papéis, tintas
e cartbes de plastico, e na utilizacdo de combustiveis fosseis que resultam dos

processos logisticos necessarios para distribuicdo de cupdes tradicionais.

Adicionalmente, e como referido anteriormente, 0S m-coupons podem ser
hipersegmentados e personalizados, permitindo que as organizagdes criem politicas de
subscricao (opt-in), onde os consumidores apenas selecionam as ofertas apropriadas aos
seus interesses e preferéncias. Estes também proporcionam oportunidades de
comunicacdo e interacdo nunca antes conseguidas, como por exemplo, cuples de

desconto em tempo real orientados a localiza¢do do consumidor.

Por forma a otimizar a utilizacdo destas caracteristicas, e visto que 0s m-coupons
nascem da convergéncia do mobile marketing com os cupdes de desconto, estes
apresentam 0s mesmos canais de comunicacgdo, tornando-se importante compreender a

aplicacdo especifica destes aos m-coupons.

O canal messaging (SMS e MMS) ¢ a forma mais comum e a mais facil de desenvolver
campanhas de m-coupons (Forrester, 2010). Este meio destaca-se porque ndo esta
limitada ao tipo de equipamento (feature phone ou smartphone), permitindo chegar a
praticamente qualquer consumidor. O envio direto de SMS e MMS para 0s
consumidores, acontece com a utilizacdo de plataformas disponibilizadas pelas
operadoras de telecomunicacGes (Forrester, 2010).

No entanto se considerarmos as capacidades dos smartphones, a sofisticagdo dos m-

coupons eleva-se consideravelmente com a utilizacdo dos canais mobile web e Apps.

A Mobile Web, aplicada aos m-coupons resume-se tipicamente a ligagOes para websites
adaptados aos telemdveis, onde se encontram disponiveis os referidos cupdes. Neste
meio, as empresas podem rapidamente implementar promogdes e disponibilizar cupdes
sejam eles através de publicidade na internet, ou na implementacdo de enderegos para o
website em formatos de codigo de barras, especificamente os “QR codes”, em revistas,
jornais, embalagens de produto ou em qualquer local no ponto de venda. Este canal
caracteriza-se pela facilidade de desenvolvimento de campanhas (Forrester, 2010).
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As aplicacOes, mobile apps, tornam a experiencia dos m-coupons mais rica e interativa,
no entanto sdo prejudicados pela dificuldade em chegar aos consumidores. As empresas
podem desenvolver as suas proprias aplicagdes ou podem trabalhar em conjunto com
solucdes agregadores de cupdes. As aplicacdes representam um grande mercado, e
como resultado desta tendéncia, atualmente destacam-se as auténticas “coupon wallet”,
desenvolvidas pelos gigantes tecnoldgicos e lideres mercado dos smartphones: a Google
com o app “Save to wallet”®, e a Apple com a app “Passhook™. Estas aplicacdes
permitem agregar as ofertas dos cartdes de fidelizacdo que os consumidores atualmente
possuem, bem como subscrever a novas ofertas e cupfes que estas aplicacGes vao
sugerindo, tendo por base o perfil de utilizagdo e de consumo. Adicionalmente estas
podem proporcionar escolhas (opt-in) por localizacdo, marcas, lojas e categorias de

produtos e servicos.

De seguida sdo apresentados estudos que procuram caracterizar a realidade atual sobre

0S m-coupons e como 0s consumidores percecionam esta nova ferramenta promocional.

3.2.Tendéncias dos mobile coupons

Apesar das previsdes para 0s m-coupons serem bastante promissoras e dos
consumidores gostarem do conceito (Forrester, 2010), atualmente estes apenas
representam 1% de todos os cupdes utilizados nos Estados Unidos (NCH, 2012). No
entanto, a sua utilizacdo tem observado um crescimento exponencial, que no minimo
triplica a cada ano (NCH, 2012). A Juniper Research (2010) refere que em 2013, a nivel
mundial, existirdo cerca de 200 milhdes de utilizadores de m-coupons. O mesmo estudo
também refere que cerca de 70% dos utilizadores de cupBes de desconto tradicionais
demonstram interesse em receber 0s mesmos nos seus telemoveis (Juniper Research,
2010).

Estes dados refletem uma oportunidade para o mercado, que esta cada vez mais atento a

migracdo dos cupdes tradicionais para 0s m-coupons. Acompanhando estas tendéncias,

® https://developers.google.com/save-to-wallet/offers/
* http://www.apple.com/ios/whats-new/#passbook
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0s gigantes do mundo tecnologico como: a Amazon (local.amazon.com), Facebook
(facebook.com/deals/checkin), Apple (passbook) e Google (google.com/offers e Save to
wallet); bem como outras empresas mais pequenas e de nicho como: Yowza
(getyowza.com), Foursquare (foursquare.com) e Cellfire (cellfire.com); encontram-se a
explorar as potencialidades deste mercado através do desenvolvimento de plataformas,
atualmente em fase piloto, que permitem aos consumidores receber descontos no seu

telemovel tendo em consideragdo as suas preferéncias e interesses (opt-in).

Apesar destas plataformas apenas estarem disponiveis nos EUA e no Reino Unido, em
Portugal, também se verifica esta mesma tendéncia com o aparecimento de solucdes
deste género, das quais se destaca a plataforma desenvolvida pela Portugal Telecom,

Spotyad (spotyad.tmn.pt).

Estas empresas, maioritariamente tecnoldgicas, olham para este mercado como uma
oportunidade de expandirem as suas solugdes de publicidade digital. Este modelo de
negdcio, que apresenta uma elevada capacidade de hipersegmentacdo, tem por objetivo
fornecer estas solucbes a pequenas e médias empresas que pretendam promover-se a

partir deste novo conceito de m-coupons.

No entanto, embora as previsdes anteriormente referidas sejam otimistas e, apesar dos
investimentos feitos pelas diversas empresas neste meio, 0S m-coupons ndo sdo uma
realidade muito presente no mercado atual (Martin, 2011). Apesar da popularidade que
atualmente os smartphones apresentam, e de existirem cada vez mais sites e aplicactes
que agregam e partilham m-coupons, 0s mais comuns e que despertam maior interesse
junto dos consumidores sdo 0s m-coupons enviados através de SMS (Unni e Harmon,
2007).

Com o objetivo de compreender melhor o consumidor, a Direct Marketing Association
(2011) realizou um estudo que identificou os principais inconvenientes em relagéo aos
m-coupons. O estudo concluiu que metade dos inquiridos que recebiam m-coupons nédo
os utilizavam porque as propostas de valor eram desinteressantes e nao tinham em
consideracdo as suas preferéncias. O mesmo estudo também conclui que a grande
questdo neste meio ndo se deve a temas tecnologicos, como se pensava inicialmente,
mas sim sobre a invasdo da privacidade. Estas conclus6es estdo em linha com o que foi
referido anteriormente em relacdo aos fatores criticos de sucesso do mobile marketing

identificados por Karjaluoto e Leppaniemi (2005) que sublinham o perigo das
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mensagens nao solicitadas e inadequadas, que resultam em “comunicacfes spam”. Estas
conclusdes indicam que para se ter sucesso nos m-coupons, a proposta de valor deve ser

o suficientemente atraente e adequada.

Também, a Lightspeed Research® (2010) elaborou um estudo sobre os m-coupons no
Reino Unido e as conclus6es demonstram que os consumidores apresentam elevado

interesse e recetividade perante os m-coupons. O estudo também refere que:

- Cerca de um quinto dos inquiridos responderam ja ter instalado aplicacGes de
cupdes, e destes, a maioria (59%) usou efetivamente pelo menos um dos cupdes
recebidos;

- Os homens evidenciam uma maior taxa de utilizacdo que as mulheres, assim como a
faixa etaria 18-34. O publico mais jovem afirma que gostaria de receber descontos
diretamente nos seus telemoveis;

- Quase metade dos inquiridos respondeu que gostaria de recebé-los sempre que haja
uma oferta ou desconto disponivel,

- Um em cada cinco afirma que gostaria de receber cupfes quando esta préximo da
loja e 16% gostava de recebé-los enquanto estivesse dentro da loja;

- Uma aplicagdo que guarde e agregue os cupdes apenas das marcas selecionadas é o
método eleito por estes utilizadores para receber cupdes de desconto.

O estudo acrescenta que a maioria dos cupdes tradicionais estdo relacionados com
produtos de grande consumo que procuram satisfazer necessidade diarias,
contrariamente aos cupfes digitais, e em especifico 0s m-coupons, que estdo mais
relacionados a uma gama especifica de produtos e servicos como: restaurantes,

entretenimento, lazer e turismo (Lightspeed Research, 2010).

Martin (2011) refere o estudo da InsightExpress que conclui que 20% dos utilizadores
de smartphones afirmam ter visitado uma loja ap6s receberem um m-coupon. Este
estudo também refere que 45% dos consumidores pretende receber cupbes por SMS e
28% pretende receber os m-coupons por uma aplicacdo especifica para o efeito, 27%

gostaria de solicitar e receber m-coupons quando estdo dento da loja

% http://www.brandrepublic.com/research/1036518/Consumer-attitudes-mobile-marketing
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Por outro lado, e em termos comparativos, temos resultados contrastantes quando
analisadas as atitudes dos consumidores face as comunicagdes publicitarias nos
telemoveis. Apenas 19% afirma que gostava de receber estas mensagens e claramente as
idades entre 0s 55-64 anos sdo as menos entusiastas. Conclui-se que o consumidor nao
esta tdo recetivo em relacdo a estas comunicagdes, como no caso dos m-coupons, pois

nestes o valor acrescentado é realmente percecionado (Lightspeed Research, 2010).

Ainda sobre os m-coupons, Jayasingh e Eze (2009) salientam que os consumidores com
maior apeténcia para os meios tecnologicos, os denominados “technology-savvy”, sdo
0S que apresentam uma maior utilizacdo e predisposi¢do para os m-coupons. Estes, ndo
estdo interessados em investir tempo e esforco na dindmica exigida pelos cupdes
tradicionais — destacar, lembrar, guardar e o ter presente no momento de compra.

Preferem a conveniéncia e facilidade proporcionada pelos meios digitais.
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I1l. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

O enguadramento tedrico apresentado no capitulo anterior permitiu o aprofundamento
dos conhecimentos necessarios ao desenvolvimento da presente investigacdo, e
conduziu a formulacdo da seguinte questdo de pesquisa: “Em que medida as
caracteristicas no consumo dos m-coupons no mercado portugués sao similares as

identificadas em estudos internacionais?”’.

Tendo esta questdo em mente, procedeu-se a defini¢do de objetivos de investigacéo que,
desdobrados em questdes norteadoras, encaminham o trabalho de pesquisa.

Posteriormente segue-se a descrigdo do processo de recolha de dados, que contempla a
definicdo da amostra, o instrumento de recolha de dados e as técnicas do seu tratamento

e analise.

1. Objetivos da Investigacao

Com o intuito de responder a principal questdo de pesquisa, foram formulados os

seguintes objetivos de investigagao:

- Compreender a realidade atual dos consumidores portugueses em relagdo as
dimensGes no consumo de: i) Cupdes de desconto (no geral); ii) Cupdes de desconto
no telemovel,

- Avaliar o interesse dos consumidores portugueses perante as dimensdes no consumo
de: i) Cupdes de desconto (no geral); ii) Cupdes de desconto no telemdvel

- Verificar se as preferéncias no consumo dos m-coupons, seguem as tendéncias
internacionais;

- ldentificar o perfil dos potenciais interessados no consumo de m-coupon;

A partir destes objetivos, definiram-se um conjunto de questdes, que servirdo de

orientagéo para esta investigacao:

- Os portugueses estao interessados no consumo de cupdes de desconto?
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O telemdvel é percebido pelos consumidores portugueses como um meio para o

consumo de cupdes de desconto?

- Os portugueses subscreveriam plataformas que Ihes permitissem receber cupdes de
desconto no seu telemdvel tendo em atencéo as suas preferéncias e interesses?

- Quais as caracteristicas (perfil) dos potenciais utilizadores dos m-coupons?

- Arececdo de m-coupons por SMS é o meio preferido?

- Que categorias de produtos e servi¢os tem maior procura nos m-coupons?

- Existe segmentacdo no mercado de consumo face a utilizacdo dos m-coupons?

2. Recolha de Dados

A presente investigacdo tem um caracter de estudo quantitativo, de natureza
exploratéria e de método indutivo, em que se colhem dados de experiéncias empiricas
para apoiar a construcdo de uma teoria geral (Quivy, 1998). Como instrumento na
recolha de dados utilizar-se-&4 o inquérito por questionario que, segundo Quivy (1998),
constitui um método adequado para o conhecimento de uma populacdo, dos seus
comportamentos, valores e opinides. O questionario € de administracdo indireta, de

caracter anénimo e de resposta voluntéria.

2.1.Definigcdo da amostra

Considerou-se que a populacdo alvo desta investigacdo seriam 0s portugueses maiores
de 16 anos, utilizadores de “cupdes de desconto” e que possuem telemdveis. Dada a
dificuldade em estimar e calcular a dimensdo desta populacdo considerou-se que esta
seria infinita. Assim, para um grau de precisdo de mais ou menos 5% e com intervalo de

confianca de 0.95, delineou-se como objetivo minimo uma amostra de 385 individuos.

Calculo da dimensao da amostra:

Formula utilizada: n=[ (Z 0/2 )*x 0,5°]/ D?

n = Dimens&o da Amostra

Z o/2 = Valor da distribui¢do normal para nivel de confianga igual a 0,95 (L) = 1,96
D = nivel de precisdo = 0,05

Calculo de n = (1,96%x 0,5%)/0,05% = 385 individuos

23



O papel do telemével na evolucéo dos cupdes de desconto — m-coupons

Tratou-se de uma amostra por conveniéncia que seguiu o efeito bola de neve, pois

resultou no passa a palavra a amigos de amigos e na partilha nas redes sociais.

2.2.Construcéo do questionario

Apos a definicdo da amostra, passou-se a pensar nas dimensdes e indicadores que
seriam importantes considerar para a construgdo do questionario. Desta forma

construiu-se o modelo de andlise que se segue e que serviu de guia para este estudo.

Tabela 2 - Modelo de analise

Dimensao Indicadores
- ldade

a) Sociodemograficos - Género

- Habilitages académicas

- Frequéncia de rececdo

. - Frequéncia de utilizacéo
b) Cupdes de desconto 3
- Formatos de rececdo

- Interesse e utilidade

- Tipo de equipamento
c) Telemoveis - Utilizacdo da internet

- Utilizacdo de aplicagdes

- Frequéncia de recegdo
d) Cupdes de desconto nos | -  Frequéncia de utilizacdo
teleméveis - Formatos de rece¢do

- Interesse e utilidade

- Interesse
e) Tendéncias e - Formatos de rece¢do
preferéncias no consumo - Formas de subscrigdo
de m-coupons - Frequéncia de rececdo

- Categorias de interesse

O questionario, que se encontra em anexo, inclui um total de 20 quest@es, repartidas por
cinco grupos de resposta. O primeiro grupo é constituido por 4 perguntas destinadas a
recolha de alguns dados sociodemograficos da amostra. O segundo grupo, composto por
mais 4 questdes, procura perceber que tipo de equipamentos 0s inquiridos possuem e

que utilizacdes dao aos mesmo. O terceiro grupo apresenta 3 questdes que pretendem
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conhecer a relacdo dos inquiridos com a utilizacdo de cupdes de desconto. No quarto
grupo, encontram-se sete questdes relativas a recolha de alguns dados sobre a utilizagéo
de cupdes de desconto no telemovel. E por fim, no quinto grupo temos 5 itens que
procuram perceber a disposicdo, interesse e preferéncias dos inquiridos face a

determinadas dimensdes no consumo de mobile coupons.

Privilegiou-se um modelo de questbes fechadas com o intuito tornar mais facil a sua
compreensdo e facilitar o tratamento estatistico. Assim, o tipo de resposta solicitada
varia de item para item, podendo ser da escala de Likert, variando entre um e cinco (por
exemplo, variando entre “discordo totalmente” (1) ¢ “concordo totalmente” (5)), de
resposta dicotomica (“sim”/’ndao”, ou em formato “bateria de indicadores” que

permitem resposta multipla) e escala temporal.

E importante referir que o questionario foi construido com o intuito de ser simples e
bastante acessivel, havendo a preocupacdo com o tamanho e o layout do questionario,
por forma a aumentar a probabilidade de os inquiridos cooperarem. Apesar do
questionario ter sido desenhado com a ideia central de simplicidade e rapidez de
preenchimento, ndo foi descurado o nivel e qualidade de informacdo necessaria para a

realizacéo deste estudo.

Com vista a testar o questionario, existiu a necessidade de efetuar um pré-teste que
avaliasse o nivel de compreensdo das perguntas (linguagem), coeréncia global, a
sequéncia das perguntas, tempo de preenchimento e reacdo dos inquiridos face a
especificidade dos termos. O pré-teste foi validado junto de 12 pessoas, em iguais
condicBes as dos futuros inquiridos, de forma a obter-se opinides com o intuito de
aperfeicoar e conseguir uma versdo final coerente.

Houve uma elevada atencdo na linguagem utilizada, apresentando algumas breves
explicacOes e anotacdes de forma a enquadrar e explicar os termos utilizados (cupdes de
desconto, smartphones,...), uma vez que € fundamental que os entrevistados ndo tenham

duvidas de interpretacdo das mesmas.

2.3.Aplicacédo do questionario

O questionario foi construido com base na ferramenta de inquérito disponibilizada pelo

servico Google Docs, e posteriormente acedido através de um determinado endereco de
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Internet onde os inquiridos partilhavam as suas opinides. A recolha das opinides
aconteceu entre o dia 12 e 20 de Outubro 2012, e foram angariadas 517 respostas, das
quais se consideram validas 506 respostas. Foram invalidadas as participacfes de

individuos que residiam fora de Portugal.

O contato com os inquiridos aconteceu através de:

- mensagens de e-mail a contactos diretos e familiares;

- mensagens na rede social Facebook, especificamente com a criacdo de um evento
em que foram convocadas 1152 pessoas a responder ao inquérito, e

- partilhas do inquérito em alguns grupos da rede social Linkedin.

A difusdo online do questionario assume-se como preferida pois apresenta vantagens,
como: recolha de dados com um vasto alcance geografico, e a inexisténcia de interacdo
humana permite ao inquirido estar mais descontraido e concentrado a responder ao
questionario. Também foram considerados os fatores financeiros e o tempo tanto na

angariacdo dos dados como no seu posterior tratamento estatistico.

2.4.Métodos estatisticos

Os dados recolhidos para esta dissertacdo destinam-se a identificar tendéncias,
caracteristicas e importancias atribuidas a determinadas dimensdes e variaveis no

consumo de m-coupons.

Para a descricdo da amostra recorrer-se-a a frequéncias absolutas, relativas, medidas de
tendéncia central (média e moda) e medidas de dispersdo (desvio padrdo). Para observar
possiveis relacdes entre varidveis realizar-se-d0 andlises bivariadas (tabelas de
contingéncia e medidas de associacdo) e analise multivariada, concretamente analise de
correspondéncias multiplas (ACM) de forma a identificar padrGes e tendéncias de

consumo.

A Anaélise de Correspondéncias Multiplas (ACM) é uma técnica multivariada de analise
de dados “que é particularmente apropriada a abordagem simultdnea de multiplos
indicadores e ao tratamento de variaveis qualitativas (extensivel a variaveis

quantitativas, privilegiadamente categorizadas)” (Carvalho, 2008). Esta técnica consiste
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numa reducao da complexidade das relacdes entre os indicadores em analise até ao nivel

preferencialmente bidimensional (Carvalho, 2008).

Posteriormente foi isolado o segmento mais interessado no consumo de m-coupons e

foram novamente elaboradas analises bivariadas e descritivas.

A anélise estatistica dos dados recolhidos foi realizada com base no programa SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) e com o auxilio do programa Microsoft

Excel, e sera apresentada pela mesma ordem das dimensdes do modelo de analise:

a. Estudo do perfil sociodemografico

b. Estudo sobre o consumo de cupdes de desconto
c. Estudo sobre a utilizacdo do telemovel

d. Estudo do consumo atual de m-coupons

e. Estudo das preferéncias e tendéncias no consumo de m-coupons
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IV. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apos a descricdo dos objetivos do trabalho, respetivas questbes de investigacdo e
processo de recolha e dados, o presente capitulo é composto pela caracterizacdo

estatistica dos dados obtidos e discussdo dos mesmos.

1. Anélise de Resultados

1.1. Estudo do perfil sociodemogréfico

A amostra da presente investigacdo contou com 506 inquiridos, que em termos gerais,
como se pode verificar na figura 2, se encontra distribuida igualmente entre géneros:
49% (250) do sexo feminino e 51% (256) do sexo masculino. Com idades
compreendidas entre os 17 e os 64 anos, cerca de 60% da amostra encontra-se no

intervalo de idades 23 e 35, e a média das idades é 28.

Figura 2 - Distribuicdo etaria da amostra, por género

Masc I Fem

Idade
apep|

T
50,0 40,0 30,0 , | , | 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Frequéncia Frequéncia

Em relacdo as habilitacGes académicas, 417 dos inquiridos, ou seja 82% da amostra
apresentam formacdo de Ensino Superior. O grau académico frequente é “licenciatura”
com 41% (205) dos inquiridos, seguido do “mestrado” com 30% (154). Conclui-se
também que a distribuigdo dos inquiridos por habilitacdo académica é proporcional para

0S géneros.
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Figura 3 — Concelho de residéncia®

lisboa
odivelas . 0eiras

Em relacdo ao concelho de residéncia, os inquiridos pertencem maioritariamente a zona
da grande Lisboa. Contudo, como se pode verificar pela figura 3, houve respostas de
varios pontos do pais.

1.2. Estudo sobre o consumo de cupdes de desconto

Quando questionados com a pergunta: “Com que frequéncia recebe cupdes de
desconto?”, a rececdo mensal é a reposta mais frequente, contudo 49% dos inquiridos
afirma receber com elevada regularidade cupdes de desconto (“semanalmente” +
“varias vezes por semana”). Apenas 3% dos inquiridos refere “nunca” ter recebido, e

17% dos inquiridos “raramente” recebe cupdes de desconto.

Tabela 3 — Frequéncias de rececdo e utilizacdo de cupdes de desconto

(P9) Com frequéncia (P10) Com frequéncia

recebe cupdes utiliza cupdes
Categoria  Frequénia % Frequénia %
Varias vezes por 107 21.1% 19 3.8%
semana
Semanalmente 141 27,9% 76 15,0%
Mensalmente 157 31,0% 172 34,0%
Raramente 88 17,4% 200 39,5%
Nunca 13 2,6% 39 7,7%

Em relacéo a frequéncia de utilizagio dos cupdes, verifica-se 34% faz uso dos mesmo
“mensalmente” e 19% utiliza com elevada regularidade (“semanalmente” ou ‘“varias
vezes por semana”), 40% “raramente” utiliza cupdes de desconto. Assim percebe-se que

a rececdo de cupdes de desconto e a consequente utilizagdo nao sao proporcionais.

® Imagem trabalhada na ferramenta www.tagcrowd.com, em que foram selecionadas apenas as
localizac6es que apresentassem mais de 5 ocorréncias.
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Quando questionado quanto a forma de rece¢do dos cupdes, 0s meio mais referidos séo
“por correio” 63% e “email” 63%. No entanto, o telemdvel também revela alguma
notoriedade, j& que 42% refere ter recebido alguma forma de cupdo de desconto no
telemodvel. Este valor permite perceber que os consumidores tém a nocdo que o
telemdvel € um meio para a rececdo cupbes de desconto. Ja os websites apresentam

reduzida notoriedade — “websites marcas” 9% e “websites agregadores” 13%.

Tabela 4 - Canais de rececdo de cupdes de desconto

(P11) Canal de recepgédo dos cupbes

Variaveis Categoria  Frequéncia %

. Sim 321 63,4%

Por Correio N
Néo 185 36,6%
. Sim 316 62,5%

Email .
Néao 190 37,5%
. Sim 175 34,6%

Na loja .
Néao 331 65,4%
, Sim 212 41,9%

No telemével .
Nao 294 58,1%
- Sim 89 17,6%

Redes sociais .
Nao 417 82,4%
Websites de Sim 45 8,9%
marcas Nao 461 91,1%
Websites Sim 66 13,0%
agregadores Nao 440 87,0%

i 0,

Outro Sle 15 3,0%
Néo 491 97,0%

Perante as afirmagdes “gosto de receber cupdes de desconto” e “acho util receber
cupdes de desconto”, 78% dos inquiridos refere que gosta de receber cupdes e 82%
concorda que é util recebé-los. Estes indicadores refletem o elevado potencial de

aceitacdo e interesse perante este meio promocional.

1.3. Estudo sobre a utilizacdo do telemovel

As questdes analisadas neste grupo, pretendem aferir “que tipos de equipamento
possuem” os inquiridos, e perceber a utilizacdo que fazem dos mesmos, mais
especificamente sobre habitos de utilizagdo da “internet” e de “aplicagdes”. Atualmente

existe um elevado interesse nos utilizadores de smartphone, pois a tendéncia que se
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verifica no mercado é para uma maior adocao destes equipamentos (Deloitte, 2012) que

permitem uma melhor interagdo na relagdo entre empresas e consumidores.

Também serdo efetuadas anélises aos ndo utilizadores de smartphone com o objetivo de

verificar se existem diferencas entre estes dois perfis de consumo.

Assim, perante a questdo “o seu telemdvel ¢ um smartphone?”, 70% (352) dos
inquiridos referem que sim. Apesar de uma recolha de habitos de consumo
“equilibrada” entre sexos (50%) nota-se um maior peso dos homens enquanto
detentores de smartphones (80% dos homens inquiridos tém um smartphone e 59% das

mulheres inquiridas tem um smartphone).

Quando questionados sobre os habitos de utilizacdo de “internet” e “aplicagdes” nos
seus equipamentos, conclui-se que ter smartphone € bastante relevante como se pode

verificar pela discriminacao que se segue:

- 70% (352) dos inquiridos tem smartphone,
Destes 90% (321) refere que faz uso regular (“diariamente” ou “semanalmente”) de
internet e aplicagdes nos seus smartphones. 81% utiliza “diariamente” a internet, e
80% faz uso de aplicacbes na mesma frequéncia. Apenas 11% refere aceder
“semanalmente” a internet, ¢ 12% afirma utilizar aplica¢cbes na mesma medida.

- 30% (154) dos inquiridos ndo tem smartphone,
Destes 80% (123) refere que “raramente” ou “nunca” utilizou a internet e aplicagdes
no telemovel. 40% afirma que o0 seu equipamento ndo apresenta a capacidade de se
ligarem a internet, e 46% refere 0 mesmo para aplicacoes.

Perante a questdao “recebeu algum tipo de comunicag¢do promocional no telemdvel, nos
ultimos 6 meses” 83% (422) dos inquiridos refere que sim. Esta percentagem é

semelhante para as popula¢Ges com smartphone ou nao.

Estes indicadores revelam-se muito importantes para este estudo, pois estamos perante
uma populacdo que apresenta uma elevada penetracdo de smartphones (70%), e que

recebe comunicagfes promocionais nos seus telefones (83%).
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1.4. Estudo do consumo atual de m-coupons

Este grupo pretende aferir, o interesse e atual consumo de cupbes de desconto no
telemovel. Perante a questio “com que frequéncia recebe cupdes de desconto no
telemével”, 84% (427) dos inquiridos afirma ja ter recebido, em algum momento, m-
coupons. Constata-se que 51% dos inquiridos recebe m-coupons com alguma
regularidade (‘“semanalmente” e “mensalmente”), apesar da resposta mais frequente ser

“raramente” (34%).

Tabela 5 - Frequéncia de rececdo e utilizacdo de m-coupons

(P12) Com que frequéncia (P14) Com que frequéncia

recebe m-coupons utiliza m-coupons
Categoria  Frequéncia % Freguéncia %
Semanalmente 121 23,9% 11 2,2%
Mensalmente 135 26,7% 80 15,8%
Raramente 171 33,8% 240 47,4%
Nunca 79 15,6% 175 34,6%

No entanto, quando questionados “com que frequéncia utiliza os cupdes de desconto
que recebe no telemovel” apenas 18% afirma utilizar com regularidade
(“semanalmente” ¢ “mensalmente”). Apesar da resposta mais frequente para esta
questdo ser “raramente” (47%), 35% revela que nunca utilizou os m-coupons que

recebeu.

Se perante as questdes anteriores considerarmos o tipo de equipamento, verifica-se que,
os perfis que possuem smartphone, apresentam uma maior apeténcia para a rececao e
utilizacdo de m-coupons, quando comparados a um grupo de inquiridos que ndo tem

smartphone:

- N&o tém smartphone — 40% recebe com regularidade, 40% “raramente” e 20%
“nunca”. 10% utiliza com regularidade, sendo que 45% “raramente” e os
restantes 45% “nunca” utilizaram.

- Tém smartphone — 55% recebe com regularidade, 31% “raramente” ¢ 14%
“nunca”. 21% utiliza com regularidade, sendo que 49% “raramente” e os

restantes 30% “nunca” utilizaram.
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Tabela 6 - Canais de rececdo de m-coupons

(P13) Canais de recepg¢éo de m-coupons

Categoria Categoria Freq. %
i 0
SMS S|~m 407 80,4%
Né&o 99 19,6%
i 0,
MMS S|~m 41 8,1%
Nao 465 91,9%
. Sim 136 26,9%
Email .
Né&o 370 73,1%
N Sim 30 5,9%
Aplicacdo .
Né&o 476 94,1%

A pergunta “de que forma recebe cupdes de desconto no telemével”, a recegdo pelo
canal “SMS” ¢ a mais referida. Se tivermos em consideracdo a tipologia do
equipamento, percebe-se que 83% (128) dos inquiridos que tem um feature phone
(telemdvel bésico) refere que recebe m-coupons por meio de SMS. Dos que tém
smartphone 79% (279) recebem por SMS, e 35% (123) recebem por email. Os canais

“MMS” e “Aplicacdes” sdo poucos expressivos.

Assim, entende-se que as empresas enviam maioritariamente m-coupons na forma mais
basica: “SMS”. Esta mesma conclusdo foi tida por Unni e Harmon (2007), que referem
que apesar de todas as capacidades que atualmente os telemoveis possuem a forma mais

comum para o envio de m-coupons é “SMS”.

Também se conclui que apesar de 51% dos inquiridos receber regularmente m-coupons,
apenas 18% os utiliza na mesma medida. De forma a perceber melhor este
acontecimento, foram elaboradas duas afirmacBes que procuravam aferir se 0s
inquiridos “preferem receber cupdes de desconto no telemével” e se ““ os cupdes que

recebem tém em consideracgdo 0s Seus interesses”.

Tabela 7 - Premissas em relagdo aos m-coupons

P15b. Os m-coupons

P15a. Prefiro receber consideram os meus
cupBes no telemodvel interesses
Categoria Frequéncia % Frequéncia %
Discordo totalmente 41 8,2% 48 9,6%
Discordo 71 14,2% 107 21,5%
Nao concordo nem discordo 140 28,1% 166 33,3%
Concordo 174 34,9% 132 26,5%
Concordo totalmente 73 14,6% 45 9,0%
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Perante estas afirmacdes, 49,5% dos individuos “concorda” ou “concorda totalmente”
com a afirmagdo “prefiro receber cupdes de desconto no telemdvel”, enquanto 22% dos
inquiridos tém opinido contraria a esta. No entanto, quando questionados sobre o seu
interesse nestes mesmos cupdes, apenas 35,5% concorda que estes tém em consideracao

as suas preferéncias.

Assim, compreende-se que 0s inquiridos estdo interessados no m-coupons, mas
consideram que estes ndo vdo de encontro aos seus interesses e preferéncias, facto que
provavelmente contribuira para a discrepancia existente entre as frequéncias de rece¢do

vs. utilizacdo de m-coupons.

1.5. Estudo das preferéncias e tendéncias no consumo dos m-coupons

Compreendido o comportamento dos inquiridos face ao consumo atual de m-coupons,
segue-se um conjunto de questdes que procuram aferir junto dos inquiridos as suas
preferéncias e identificar tendéncias face ao consumo dos m-coupons que estdo a ser

aplicados e desenvolvidos internacionalmente.

De forma a contextualizar os inquiridos sobre as capacidade dos m-coupons,
apresentou-se no enunciado um breve exemplo das possibilidade e caracteristicas desta
ferramenta promocional. Assim, a elaboracdo destas questdes incluem caracteristicas

especificas destes servigos.

Quando questionados se “estaria interessado em subscrever um servico de cupdes de
desconto no telemovel que tivesse em consideracdo os seus interesses e preferéncias”,
77% (389) dos inquiridos revela estar “bastante interessado” ou “interessado” neste

servico, e 20% (103) afirma que “ndo esta interessado” nos m-coupons.

Quanto a forma de rececdo dos m-coupons, 76% prefere receber por “SMS”, seguida da

opcéo “aplicagdo especifica” com 42%.
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Tabela 8 - Canais preferidos para rececdo de m-coupons

(P17) Canal preferido na recepgdo de m-coupons

Variaveis Categoria Freq. %
Sim 384 75,9%
SMS '
Néo 122 24,1%
Sim 101 20,0%
MMS '
Né&o 405 80,0%
Aplicacdo Sim 214 42,3%
Especifica Néao 292 57,7%
Nenhuma das Sim 26 5,1%
anteriores Né&o 480 94,9%

Tabela 9 - Preferéncias na subscricdo de m-coupons

(P18) Forma preferida subscrever m-coupons

Variaveis Categoria Freq. %
Sim 280 55,3%

M E ffi '
arcas Especfficas N0 996 44.7%
Lojas Especificas Sim 300 o
Jas 5P Nio 206  40,7%
Por Categorias Sim 322 =h%
g Nio 184  36,4%
Sim 188 37,2%

Por Z G afi '
or Zona Geografica N0 318 62.8%

A subscri¢do de m-coupons “por categorias” ¢ a op¢ao que mais se destaca, seguida da

escolha por “lojas especificas” (59%) e “marcas especificas” (55%). A subscri¢cdo por

escolha geografica foi a Unica opc¢do que ndo revelou ser frequente, mas que no entanto

foi referida por 37% dos inquiridos.

Tabela 10 - Preferéncias na frequéncia de rececdo de m-coupons

(P19) Frequéncia preferida na recepcdo de m-coupons

Variaveis Categoria Frequénia %
. Sim 138 27,3%

Perto da L '
erio da Lopa N3o 368 72.7%
. Sim 57 11,3%

Dentro da L '
entro da Loja N30 449 88.7%
Resumo Diario Sim 110 21,1%
Néo 396 78,3%
Resumo Semanal Sim 266 ——
Nao 240 47,4%
Sim 106 20,9%
Resumo Mensal NZo 400 79.1%
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Relativamente a frequéncia de rece¢do dos m-coupons, o “resumo semanal” ¢ a resposta
mais preferida para 53% da amostra. Em relacéo as caracteristicas de geo-localizacéo,
estas ndo sdo opcdo frequente, sendo que 27% dos inquiridos pretende receber m-
coupons “perto da loja” e 11% “dentro da loja”. Estes resultados estdo em linha com as

conclusdes apresentadas por Martin (2011) e Lightspeed Research (2010).

Tabela 11 - Categorias preferidas na rececao de m-coupons

(P20) Categoria de interesse nos m-coupons

Variaveis Categoria _Frequénia %
Vestuario Sim 350 69,2%
Nao 156 30,8%
HiperSupermercados Sim 333 65,8%
Nao 173 34,2%
Turismo Sim 233 46,0%
Né&o 273 54,0%
Entretenimento Sim 360 71,1%
Né&o 146 28,9%
. Sim 218 43,1%
Retalho Especializado No 588 6 9%
Restauragéo Sim 269 53,2%
Néo 237 46,8%
Sim 178 35,2%
Saude Beleza Néio 208 a0t
ivei Sim 243 48,0%
Combustiveis e Outros Nio 063 52 0%

Nas categorias de tipo de cupdes a receber, verifica-se o interesse dos inquiridos em
praticamente todas as variaveis, no entanto, as que apresentam maior destaque sao:
“Entretenimento” (71%) “Vestuario” (69%) e “Hipermercados” (66%).

1.6. Caracterizacao dos perfis de consumo nos m-coupons

De forma a explorar o potencial interesse demonstrado pelos inquiridos no consumo dos
m-coupons e identificar os respetivos segmentos de perfis, utilizou-se como estratégia a
Anélise de Correspondéncias Multiplas (ACM). A identificacdo das diferentes
modalidades potenciais de consumo dos m-coupons, resulta da capacidade desta analise
ser efetuada com base na interdependéncia e nas diferentes combinagfes que decorrem

das interacGes entre fatores (Carvalho, 2008).
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Assim, para a concretizacao desta ACM foram utilizadas como variaveis de input, todos

os indicadores da dimenséao de analise das preferéncias e tendéncias no consumo de m-

coupons (ver tabela 12).

Tabela 12 - Variaveis de input paraa ACM’

Indicadores: Varidveis Categorias Freq. %

(1) Sem Interesse 31 6,1
(2) Pouco Interessado 72 o142

P16) Interesse em
PAB) INeresss M | @) Iteressacio 266 Wlis26
P (4) Bastante Interessado 123 24,3
(99) N30 sei 14 | 28
Sim 384 75,9
P17 1 SMS '
- - Né&o 122 24,1
(P17) (Eanal preferido na P17 2 MMS S|~m 101 20,0
recepcdo de m-coupons - Ndo 405 80,0
- . Sim 214 42,3
P17_3 Aplicacdo Especifica Nio 292 577
] Sim 280 N 853
P18_1 Marcas Especificas NZo 226 44.7
. ) Sim 300 11593
. P18 2 Lojas Especfficas N '
(P18) Forma preferida 0] P Néao 206 i 40,7
subscrever m-coupons . Sim 322 63,6
P1 P t
8_3 Por Categorias NZo 184 36,4
. Sim 188 | 372
P18_4 Por Zona Geogréfica N0 318 62.8
. Sim 138 27,3
P19 1 Perto da Loja Nio 368 727
i 57
P19 2 Sempre Dentro da Loja S|~m 113
. Nao 449 88,7
(P19) Frequéncia -

referida na recepcdo de [P19_3 Resumo Diario Sim L0 2L7
P mcouponzg —- N30 396 78,3
Sim 266 52,6
P19 4 Resumo Semanal Nio 240 474
Sim 106 20,9
P19 5 Resumo Mensal NZo 400 791
- Sim 350 100 69,2
P20_1_Vestuario NZo 156 30,8
. Sim 333 11658
P20_2_Hiper e Supermercados Nio 173 34.2
_ Sim 233 [ 460

P20 3 T '
5 urkmo N&o 273 . 54,0
. Sim 360 71,1

. P20_4 Entretenimen . '
(P20) Categoriade | 20— —Cretenimento N30 146 28,9
interesse nos m-coupons - Sim 218 L 431
P20_5_ Retalho Especializado N0 288 56.9
] Sim 269 10532
P20_6_Restauracdo Nio 237 468
Sim 178 | 352

P20 7 ( Bell '
0_7_Saulde e Beleza Nio 328 64.8
o Sim 243 T 480
P20_8 Combustiveis e Outros Nio 263 52.0

"As categorias P17 _4 Nenhuma das Anteriores, P17 5 Outro, P18 5 Outra, P19 6 Outra e
P20_9_Outros foram excluidas da ACM devido a reduzida diferenciacdo nas respostas dadas. Para todos
0s casos mais de 95% dos individuos responderam “N&o”.
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Atendendo ao nivel preferencialmente bidimensional desta analise - como foi referido
anteriormente no capitulo da metodologia - foram extraidas as duas primeiras
dimensdes de modo a prosseguir na analise das diferentes modalidades potenciais de
consumo dos m-coupons, proposto aos inquiridos. Com base na figura 4 e na tabela 13,
no qual sdo apresentadas as medidas de discriminacao e contribuicao, podemos verificar

quais os indicadores que mais influem na formacéo de cada uma das duas dimensdes.

Assim, percebe-se que a dimenséo 1 é essencialmente estruturada pelos diferentes graus
de interesse face a potencial subscri¢do do servigo de m-coupons sugerido, com uma
contribuicdo de 11% (indicador: interesse em subscrever m-coupons). E que a
dimensdo 2 é estruturada pelos dois principais canais SMS (10%) e aplicacdo especifica
(9%) e pelas formas de rececdo do servico de m-coupons “marcas especificas” (10%),

“lojas especificas” (13%) e por “categorias” (15%).
Figura 4 - Medidas de discriminagdo — ACM

Discrimination Measures

P18_3_Por_catggorias

Dimension 2

©P18_4_Por_zona_geogr

P 717Fert°fdaf|°JaP20_2_HiperSupermerc

0_6_Restauracao

7= - T
0,0 0,1 0,2 0,3 0,4

0,0—

Dimension 1

Antes de avancarmos na andlise importa chamar a atencdo para os valores da inércia
para cada uma das duas dimensdes, apresentados ainda no tabela 13. Os valores da
inércia sdo indicativos da qualidade das dimensdes. “A inércia varia entre 0 e 1 e quanto
mais perto do limite superior mais varidncia ¢ explicada, por dimensdo” (Carvalho,
2008). Como podemaos verificar pelos valores apresentados quer a inércia da dimensdo 1

(0.146), quer a da dimenséo 2 (0.086), apresentam valores muito baixos. Contudo, a
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autora Carvalho (2008) alerta no seu trabalho para a possibilidade desta ocorréncia
ainda que estejamos a medir a qualidade das primeiras dimensdes. Esta, referindo-se a
investigacao levada a cabo por Benzécri, mostra que “ndo sera pelo facto desses valores
serem baixos que deve cessar-se a interpretacdo. A reduzida expressividade numérica
ndo tera de significar falta de qualidade da analise. Poderd acontecer que os perfis
individuais se afastem pouco do perfil médio, pelo que os valores da inércia serdo, por

esse motivo, fracos mas nao necessariamente menos interpretaveis” (Carvalho, 2008).

Tabela 13 - Medidas de discriminagéo e contribuigdo dos indicadores —~ACM

Indicadores: Dimensé&o 1 Dimensé&o 2
Discrimina¢ao |_Contribui(;éo Discrimina¢ao | Contribui¢do
(P16) Interesse em 327 |H|H|HH 07 % 022 12 %
subscrever m-coupons w_
. P17_1 SMS ,099 3,2 % ,192 10,6 %
i:cle?gggr;ae' Fr’rie:):zz:sa P17 2 MMS 127 B oa1 w008 04 %
P17 3 Aplicacio Especifica 04 I 28 % 170 94 %
P18_1_Marcas Especfficas ,176 T 57 % ,178 9,8 %
(P18) Forma preferida P18 2 Lojas Especificas ,097 N % ,243 13,4 %
subscrever m-coupons | P18_3_Por Categorias 158 W52 % 270 149 %
P18 4 Por Zona Geografica ,168 W55 % ,063 3,5 %
P19 _1_Perto da Loja 129 B 42 % 030 17 %
(P19) Frequéncia preferida|P19_2_Sempre Dentro da Loja ,045 I 15 % ,109 6,0 %
na recepcéo de m- P19 3_Resumo Diario ,096 I 3,1 % ,011 0,6 %
coupons P19_4 Resumo Sermanal 061 I 20 % 162 89 %
P19 5 Resumo Mensal 08 | 16 % ,090 5,0 %
P20 _1_Vestuario 167  Bs55 % 134 74 %
P20_2_Hiper e Supermercados 1440 W47 % ,020 11 %
P20_3_Turismo 172 Wse % 077 42 %
(P20) Categoria de P20_4_Entretenimento 223 W73 % 012 07 %
interesse nos m-coupons  |P20_5_Retalho Especializado 123 W40 % ,010 06 %
P20_6_Restauracio 319 W04 % ,008 04 %
P20_7 Salde e Beleza 138 a5 % ,000 00 %
P20 8 Combustiveis e Outros 166 W54 % ,002 0,1 %
Inércia ,146 ,086

Esta situacdo é precisamente o que caracteriza a formacdo de perfis desta analise, uma
vez que, do conjunto da nossa amostra, 77% dos individuos mostram-se “interessados”
ou “bastante interessados” na subscrigdo dos m-coupons. Uma elevada percentagem que

se transforma num perfil genérico ou “médio” de potencial consumo.

O elevado interesse no consumo de m-coupons €, alids uma caracteristica estruturante

para constitui¢cdo do plano da ACM (ver figura 4).
Desta analise resulta a formacdo de dois grandes perfis (ver figura 5):

i) Perfil 1: Neste, estdo contidos os individuos que se apresentaram “sem interesse” ou
com “pouco interesse” no consumo de m-coupons, 20% dos inquiridos.
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i) Perfil 2. Neste perfil, encontramos os individuos “interessados” e 0s “bastante
interessados”, que como foi referido acima representam 77% dos inquiridos. O
segmento, dos Interessados, é ainda passivel de ser subdividido em dois sub-perfis, que

se diferenciam através do canal, formato e frequéncia no consumo dos m-coupons.

Sub-perfil 2.1: Individuos que tem preferéncia na rece¢do de m-coupons por
“SMS”. Preferem efetuar a subscricdo por “marcas” ¢ “lojas” especificas, e
optam por uma frequéncia de rececdo do servico quando se encontram “dentro

da loja”.

Sub-perfil 2.2: Individuos com preferéncia pela rececdo de m-coupons por
“aplicacdo especifica”. Das varias formas de subscricéo, preferem a escolha por
“categorias”, e no que respeita a frequéncia da rececdo das ofertas, os individuos

deste perfil optam pelo “resumo semanal”.

No que respeita as areas de maior interesse para a rececao dos m-coupons nao se
verifica muita diferenciagéo entre o sub-perfil 2.1 e o sub-perfil 2.2, pois como se pode
verificar pela tabela 13, as &reas contribuem essencialmente para discriminar na
dimensdo 1. O que significa que todos os individuos do perfil 2 (“Interessados”),
apresentam interesse em todas as areas. As excecGes vao para o “vestudrio” que se
encontra associado somente ao sub-perfil 2.1 e para o “turismo” que se encontra
associado somente ao sub-perfil 2.2. O interesse generalizado por todas as areas era ja
percetivel pelas elevadas percentagens nas categorias “Sim” do indicador “Areas de

maior interesse para a rece¢do do m-coupons” (ver tabela 12).
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Figura 5 - Modalidades preferidas no consumo dos m-coupons - plano da ACM

Joint Plot of Category Points
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“ariable Principal Normalization

da
andlise da dimensdo dos m-coupons com outras dimensdes, projetdmos neste plano de

Posteriormente e com 0 objetivo de cruzarmos os perfis de consumo, resultantes

ACM variaveis suplementares. Estas ndo contribuem, nem alteram o plano ja
constituido pelas variaveis ativas ou seja, pelas variaveis de input apresentadas na tabela
13. Estas sdo projetadas com o propoésito de melhorar a interpretacdo do plano através

da sua relagdo com as variaveis ativas. Podendo somente

interpretar-se o
posicionamento de cada uma destas por referéncia aos eixos que estruturam as duas

dimensG@es e ndo a relacdo entre as diversas variaveis suplementares (Carvalho, 2008).

Assim, na figura 6 estdo projetadas as variaveis da dimensdo sociodemografica, onde se

conclui:

As mulheres estdo mais interessadas que 0s homens.

e O grupo etario com maior apeténcia para este servico encontra-se no intervalo:
23-35.
[ J

As pessoas com habilitagdes académicas superiores apresentam maior interesse

NnosS m-coupons.
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Figura 6 - Projecéo das variaveis sociodemograficas no plano da ACM

Joint Plot of Category Points
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Com o objetivo de melhorar os resultados obtidos com a anélise de correspondéncias
multiplas (ACM) decidiu-se aprofundar o conhecimento sobre o segmento dos
Interessados com base nos dois sub-perfis identificados. Assim, foram isoladas as
principais caracteristicas discriminantes dos dois sub-perfis e analisados em funcéo do
tipo de equipamento (telemoével ou smartphone), filtrados pela “rececdo obrigatoria de
algum tipo de comunicacdo promocional no seu equipamento (telemdvel ou
smartphone) nos tltimos 6 meses”. Assim, isolou-se estes sub-perfis, e procedeu-se a

sua analise de forma a identificar e delinear perfis de consumo:

Sub-perfil 2.1 - Segmento de Mercado: “Tem telemdvel ou smartphone” e estaria

“bastante interessado” ou “interessado” em subscrever o servigo m-coupons, recorrendo

a “SMS”: 54% da amostra (n = 274).

- Este segmento é caracterizado por ser maioritariamente do género feminino 58%. A
média de idades é 29 anos, e 58% deste sub-perfil encontra-se na faixa etaria 23-35.
Em termos de habilitagdes académicas, 85% (234) destes possuem habilitacbes do
ensino superior. Se tivermos em considerac¢do o seu comportamento na utilizacéo de

cupdes no geral, verifica-se que 60% (165) “recebe” e “utiliza” pelo menos uma vez
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por més. Mas se tivermos em consideracdo este mesmo comportamento para 0s m-

coupons o valor desce para 20% (57).

Sub-perfil 2.2 - Segmento de Mercado: “Tem smartphone” e estaria “bastante
interessado” ou “interessado” em subscrever o servico m-coupons recorrendo a

“Aplicac¢do”: 26% da amostra (n = 130).

- Em termos sdcio demograficos, percebe-se que o segmento ndo é tdo homogéneo
em género como foi a amostra, 62% (81) € do género masculino. A média de idades
é 28 anos, e 74% do segmento encontra-se no intervalo de idade 23-35. Em termos
de habilitacGes académicas, 92% (120) destes apresentam habilitacdes do ensino
superior. Se cruzarmos com 0 seu comportamento na utilizacdo de cupdes, verifica-
se que 55% (71) recebe e utiliza cupdes pelo menos uma vez por més. Mas se
tivermos em conta os cupdes que atualmente recebem pelo telemdvel temos que

28% (36) utilizam os cupdes de desconto que receberam no telemaével.

Apesar dos dois sub-perfis se apresentarem discriminados segundo o canal de rececédo
de m-coupons (“SMS” e “Aplicagdo”), quando analisados em relagéo as dimensdes que
caracterizam esta ferramenta: o tipo de subscricdo (P18), frequéncia de rececdo (P19) e
as “categorias de interesse” (P19); verifica-se que ambos apresentam comportamentos
semelhantes pois tém as mesmas preferéncias como se pode verificar pela tabela

comparativa (tabela 14).
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Tabela 14 - Comparativo dos sub-perfis interessados no consumo de m-coupons

. Sub-perfil 2.1 (n=274) Sub-perfil 2.2 (n=130)
Indicadores:
Frequency Percent Frequency Percent
P18 1 Marcas Especificas 171 62,4 83 63,8
(P18) Forma preferida P18 _2_Lojas Especificas 181 66,1 82 63,1
subscrever m-coupons P18 3 Por Categorias 184 67,2 100 76,9
P18 4 Por Zona Geogréafica 112 409 65 50,0
P19 1 Pertoda Loja 86 314 46 354
(P19) Frequéncia preferida P19 2 Dentro da !_,o!'a 33 12,0 22 16,9
x P19 3 Resumo Diario 70 255 47 36,2
na recepcao de m-coupons - =
P19 4 Resumo Semanal 152 55,5 77 59,2
P19 5 Resumo Mensal 53 193 18 138
P20_1 Vestuario 203 74,1 80 61,5
P20_2_Hipermercados 197 719 86 66,2
P20_3_ Turismo 129 47,1 78 60,0
(P20) Categoria de P20_4_Entretenimento 204 74,5 104 80,0
interesse nos m-coupons  (P20_5 Retalho Espec. 114 416 63 485
P20_6_Restauragao 160 58,4 86 66,2
P20_7_Salde e Beleza 110 40,1 49 37,7
P20_8 Combustiveis 140 51,1 68 52,3

Assim, identifica-se que a subscrigdo por “marcas especificas”, “lojas especificas” e por
“categorias”; bem como a rececdo de um “resumo semanal” ou quando se encontrem
“perto da loja”, sdo as op¢do mais referidas pelos dois sub-perfis no consumo de m-
coupons. Em relagdo as “categorias” de interesse relativamente as ofertas a receber, 0
comportamento também se considera idéntico, pois estes individuos estariam dispostos

a receber cupdes da grande maioria das areas apresentadas.

2. Consideracdes Finais

Apo0s a analise dos dados e tendo em atencdo as questdes de investigacdo, de seguida

apresentam-se as consideraces finais sobre o presente estudo.

Com esta investigacdo, identifica-se que os m-coupons ja fazem parte das estratégias de
marketing e dos habitos de consumo em Portugal. Como se verificou pela apresentacao
dos resultados, estamos perante uma amostra que recebe comunicagdes promocionais
nos seus telemoveis (83% dos inquiridos), e que consideram que este € o terceiro canal

na rececao de cupdes de desconto (42%).

Analisando o interesse e consumo de cupdes de desconto, verifica-se que 78% dos
inquiridos gostam de receber cupdes de desconto, e 82% acham (til receber cupdes de

desconto. No entanto, ao estudar o consumo dos mesmos percebe-se que estes
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raramente utilizam as ofertas que recebem (49% recebe com elevada regularidade e
apenas 19% utiliza na mesma medida). Ao replicar a mesma anéalise para 0 consumo de
m-coupons, observa-se um comportamento idéntico, 51% recebe m-coupons com

regularidade mas apenas 18% os utilizam na mesma medida.

Este comportamento, resulta provavelmente da irrelevancia das ofertas, facto que é
suportado pela observagdo das respostas a afirmag¢do “os cupdes que recebo no
telemovel tem em consideracdo os meus interesses”, em que a maioria dos inquiridos
discorda, considerando que 0s m-coupons que atualmente recebem ndo consideram os
seus interesses e preferéncias, observacdo que confirma o estudo da Direct Marketing
Association (2011). Estes factos indiciam que as empresas ndo se encontram a explorar

as capacidades e potencialidades de hipersegmentacao que caracterizam 0S m-coupons.

Quando questionados se “prefere receber cupdes de desconto no telemovel”, 51% dos
inquiridos manifesta uma opinido positiva, contudo quando lhes é proposta a subscricdo
de um servico de m-coupons que tenha em consideragdo 0s seus interesses e
preferéncias, verifica-se um aumento de 26 pontos percentuais na manifestacdo de

interesse perante cupdes de desconto contextualizados e personalizados.

O estudo sobre a influéncia do tipo de equipamento no consumo de m-coupons, indica
que os utilizadores de smartphone revelam uma maior apeténcia para o consumo de m-
coupons (40% dos utilizadores de feature phone recebem com regularidade, e apenas
10% utiliza na mesma medida; nos utilizadores de smartphone 55% recebe com
regularidade e 21% utiliza na mesma medida) embora sejam pequenas as diferencas

identificadas entre os utilizadores de smartphone e feature phone.

Em relacdo as preferéncias no consumo de m-coupons, as SMS séo o canal eleito pelos
inquiridos - 76% de respostas - observacdo que confirma o estudo de Unni e Harmon
(2007). Além de ser o preferido pelos consumidores, é também o mais utilizado pelas
empresas pois quando questionados pelo canal de rececdo de m-coupons, 80% dos
inquiridos refere que pretende receber por SMS. Ainda relativamente aos canais,
observa-se um indicador interessante, e que tambeém levanta alguma curiosidade.
Atualmente apenas 6% dos inquiridos afirma receber m-coupons por “aplicag¢des”,
apesar de 70% dos inquiridos ter smartphones e utilizar regularmente a internet e
aplicacbes nos seus equipamentos. No entanto quando questionados sobre o meio

preferencial para a rececdo de m-coupons, 42% dos inquiridos pretende receber as
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ofertas por meio de “Apps” — esta € uma observacdo bastante relevante para o mercado

poder adaptar as suas estratégias de comunicacao.

Em relacdo a frequéncia de rececdo dos m-coupons, 53% dos inquiridos prefere um
resumo semanal. Contudo, e tendo em atencdo as caracteristicas de localizacao (location
based services) dos telemdveis, e sendo esta tdo apetecivel para o marketing como se
estudou na revisdo da literatura, 27% dos inquiridos apresentam interesse na rececao de
m-coupons quando se encontram “perto da loja” - valor superior ao identificado no
estudo da Lightspeed Research (2010).

Das categorias mais preferidas nos m-coupons, destacam-se as ofertas relacionadas
com: “Entretenimento” (71%), Vestuario (69%) e “Hipermercados” (66%).

Quanto a segmentacdo e consequente caracterizacdo dos perfis de consumo nos m-
coupons, com a aplicacdo do método estatistico ACM, verifica-se que existem dois
segmentos: os interessados e 0s sem interesse nesta ferramenta promocional. O plano da
ACM (ver figura 5) revela que o segmento dos interessados se subdivide em dois perfis
que basicamente se descriminam e diferenciam pelo canal de rece¢cdo de m-coupons:
“SMS” e “Aplicacdo”. Estes, enquanto canais apresentam caracteristicas especificas a

considerar, como se identificou no revisao da literatura.

Ao aprofundar o estudo destes dois perfis, verifica-se que o perfil “Apps” € ligeiramente
dominado pelo género masculino (62%), e o perfil “SMS” pelo género feminino 58%.
Em relacdo as restantes dimensdes sociodemogréaficas, estes caraterizam-se por serem
jovens, com formacéo superior e detentores de smartphone, um perfil idéntico ao da
amostra (60% encontra-se na faixa etaria dos 23-35 anos, média de idades de 28 anos,

82% apresenta formac&o de ensino superior e 70% tem smartphone).
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V. CONCLUSOES

Esta investigacdo procurou avaliar o impacto e o grau de aceitacdo de m-coupons por
parte dos consumidores em Portugal. Este tipo de estudos foram ja realizados para
outros contextos e indicam que as previsbes para este mercado sdo bastante
promissoras. Foi a escassez deste tipo de estudos para Portugal que motivou este
trabalho. Pareceu-nos interessante e Util compreender a rea¢do dos consumidores face as
evolucBes mais recentes das estratégias de marketing, designadamente a utilizacdo do
telemével como uma ferramenta promocional. Em dltima analise, quisemos
compreender se as tendéncias sdo similares ou se, de alguma forma, os consumidores
nacionais apresentam particularidades que ndo foram identificadas nos estudos

disponiveis.

A andlise empirica é suportada em dados primarios recolhidos atraves de um inqueérito
administrado pela internet e de resposta voluntaria. A amostra de 506 individuos nédo é
de forma alguma aleatoria, mas revelou-se bastante interessante pois 84% dos
inquiridos indicaram j& ter recebido um m-coupon, 51% recebe-os com regularidade
(“semanalmente” + “mensalmente”) ¢ 18% utiliza-0s na mesma medida. Ou seja, ha
indicios de que os m-coupons ja fazem parte das estratégias de marketing e dos habitos

de consumo em Portugal.

Os inquiridos revelam estar bastante interessados no consumo de m-coupons (77% dos
inquiridos), contudo a sua utilizacdo é idéntica a dos cupdes tradicionais, existe uma
elevada discrepancia entre a frequéncia de recegéo vs. utilizacdo dos m-coupons. O que
revela que os cupdes evoluiram em forma mas ndo na sua esséncia, pois continuam a ser
distribuidos de forma massificada, descurando a personalizacdo e contextualizacdo. Isto
é, apesar de serem enviados e utilizados pelo telemdvel, estes ndo tiram partido das
caracteristicas e capacidades que Ihe conferem um papel importante na evolugdo dos

cupdes de desconto.

Em relagdo as preferéncias no consumo de m-coupons, as “SMS” sdo o canal eleito
pelos inquiridos (76%), seguido das “aplicacdes” (42%). Em relacdo a frequéncia de
rece¢do, 53% dos inquiridos prefere um “resumo semanal”, e 27% apresentam interesse
na rececdo de m-coupons quando se encontram “perto da loja”. A subscricdo de m-

coupons “por categorias” ¢ a op¢ao que mais se destaca, seguida da escolha por “lojas
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especificas” (59%) e “marcas especificas” (55%). Das categorias de produtos e servicos
mais preferidas nos m-coupons, destacam-se as ofertas relacionadas com:
“Entretenimento” (71%), Vestuario (69%) e “Hipermercados” (66%).

Os resultados empiricos também apontam para uma segmentacdo do mercado de
consumo de m-coupons. O segmento de consumidores interessados divide-se em dois
perfis, que se diferenciam pela forma de recegdo: “SMS” (54% da amostra) e
“Apps ’(26% da amostra). Estes enquanto canais apresentam caracteristicas especificas
a considerar como se constatou no levantamento bibliografico. Em relacdo as
preferéncias de subscricdo, frequéncia de rececdo e categorias de interesse, ambos 0s

perfis apresentam basicamente 0 mesmo comportamento.

Ao aprofundar o estudo destes dois perfis, verifica-se que o perfil “Apps” ¢é ligeiramente

dominado pelo género masculino (62%), e o perfil “SMS” pelo género feminino (58%).

Apesar da recolha de dados ter sido voluntaria, esta incidiu sobre um perfil jovem em
que 60% da amostra se encontra no intervalo de idades 23-35, apresenta formagéo
superior (82%) e é detentora de smartphones (70%). Assim, as conclusdes a que
chegamos com a presente investigacdo tém todo o interesse em ser aplicadas por

empresas que considerem este segmento relevante para as suas praticas.

Perante estas observacOes, a presente dissertacdo pretende ser um veiculo para
compreender a realidade no consumo de m-coupons em Portugal. Ao identificar estas
tendéncias esperamos contribuir com conhecimento para 0 mundo académico, pela
escassez de estudos nesta area, bem como para 0 mundo empresarial, contribuindo
assim para a formulacdo das suas estratégias de marketing, especialmente nas

componentes promocionais.

1. Implicag0es Empresariais

Perante a crescente adocdo dos smartphones na sociedade, as empresas devem
equacionar estar cada vez mais presentes neste meio explorando as capacidades e
potencialidades que o mobile marketing possibilita, embora se verifique que exista um

segmento de mercado que ndo esta interessado neste tipo de ofertas nos seus telemoveis.
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Tendo em consideracdo o elevado interesse que os consumidores possuem nos cupdes
de desconto e na consequente evolugdo para 0s m-coupons, esta ferramenta revela uma
excelente oportunidade para que empresas cheguem a consumidores que outrora seriam
dificeis de alcancar. Esta ferramenta apresenta-se bastante interessante para 0 mundo

empresarial, especialmente para as pequenas e méedias empresas.

Com este estudo, compreende-se que em Portugal, os m-coupons, ja fazem parte das
estratégias de marketing e dos héabitos de consumo. No entanto identifica-se que o
mercado continua a comunicar de uma forma massificada, nédo tendo em consideracao
as capacidades e potencialidade do telemdvel. Assim, verifica-se que apesar dos cupdes
terem evoluido em relacdo ao formato, de suportes impressos para as “SMS” ou
“Apps”, a sua esséncia e o conceito de comunicacdo massificada prevalecem. Contudo,
compreende-se que esta situacdo seja resultado das complexidades tecnolégicas e dos
consequentes investimentos necessarios para proporcionarem esta comunicagdo
hipersegmentada. As solucbes de data mining e CRM (Customer relationship
management) devem ser adaptadas de forma a permitir estas configuracées, o que limita
e provavelmente crie barreiras para este tipo de comunicagdes. Assim, percebe-se que as

organizag6es fazem uso do canal SMS na forma mais simplificada de enviar os cupdes.

Perante este cenario compreende-se a tendéncia na apostas das gigantes tecnoldgicas em
aplicagdes que agregam cupoes de desconto, onde criam auténticas “coupon wallet” em
que procuram tirar partido das caracteristicas do telemovel. Percebe-se que essas
empresas identificaram as lacunas referidas e aproveitam a oportunidade para se
transformarem num elemento intermediario na relacdo entre empresas e consumidores.
Estas solucBes para além de permitirem expandir, e acrescentarem mais valor as suas
solucdes de publicidade online e digital, conseguem obter economias de escala, pois
desenvolvem uma ferramenta a nivel mundial que ja apresenta um massa critica de
utilizadores proveniente dos seus outros servicos. Veja-se o caso do Facebook Deals,
Google Save to wallet e da Apple Passbook. Estas solucdes, apesar de ainda ndo estarem
disponiveis no mercado portugués, sdo bastante interessantes para os consumidores pois
permitem agregar cupfes de varias empresas, e adicionalmente fazem parte de um
ecossistema que ja lhes e familiar. Para as empresas que se pretendam promover a partir
de m-coupons, estas plataformas apresentam-se como uma solugdo interessante para
tirar partido desta ferramenta promocional, pois ndo existe a necessidade de elaborar

avultados investimentos em componentes de CRM e data mining.
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Acreditamos que, estas quando surgirem no mercado como parte das solucdes de
publicidade digital destas empresas, haverd uma “canibalizacdo” destas ferramentas
proporcionando modelos de negdcios interessantes para as organizagbes que se
pretendam promover neste meio. Tendo em consideracdo os modelos de negocio da
publicidade no mundo digital, adivinha-se que estas plataformas ndo apresentaram
elevados investimento de entrada, os anunciantes apenas pagam sobre os m-coupons
que realmente forem utilizados, como acontece atualmente nas solugdes de publicidade

online da Google e Groupon.

2. Limitacdes e Sugestdes de Investigacdo

Ao longo da investigacdo foi notéria a vontade de aprofundar os diversos temas,
especialmente no mobile marketing, fazendo jus a curiosidade e interesse do
investigador. No entanto, tal ndo foi possivel, tendo em conta o foco do estudo, pelo que
se relnem neste ponto algumas sugestdes para desenvolvimento de futuras linhas de

investigacdo relacionadas com o presente estudo.

O estudo das redes sociais aplicadas aos mobile coupons apresenta-se como um tema
bastante interessante, pois cada vez mais os utilizadores destas redes sociais acedem as
mesmas pelos seus smartphones, assim serd interessante perceber como 0s
consumidores percecionam estas ofertas. Também sugere-se o estudo do papel do
telemovel nos denominados “in store coupons” e as influéncias comportamentais que

estes podem ter nos pontos de venda.

O estudo da tendéncia “SOLOMO®” revela-se bastante interessante, podendo ser
aplicado a varias componentes do marketing. Este é um tema em voga, muito enunciado
no mundo do marketing digital, que se refere a servigos que incluem e tiram partido dos
conceitos: redes sociais (“Social”), orientados a localiza¢do (“Local”) através do
telemovel (“Mobile”). Assim, praticamente qualquer tema do marketing que possa tirar
partido desta tendéncia, revela ser interessante e registard um contributo importante para

a escassez de estudos nesta area.

® http://newsroom.cisco.com/feature/985956/SoL.oMo-Why-It-Matters-and-What-Y ou-Should-Know
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Uma das limitacdes deste estudo prende-se com o facto de o inquérito ter sido
apresentado pela internet, e portanto, por abordar uma amostra que provavelmente
apresenta maior apeténcia para os meios digitais, estando mais confortaveis com o tema
principal deste estudo — 70% dos inquiridos tém smartphone. Assim, fica por avaliar se
estes mesmos comportamentos se aplicam a consumidores com menor apeténcia para a

tecnologia e que sejam utilizadores de cupdes de desconto.

Outra limitacdo, também relacionada com a aplicabilidade do questionério, é a da
utilizacdo de uma amostra por conveniéncia, efeito bola de neve (snowball) que é
habitualmente enviesada. Neste método de amostragem, sdo os contactos informais que
sdo privilegiados, podendo naturalmente originar uma amostra de pessoas com
comportamentos semelhantes. Esta caracteristica da nossa metodologia impede a
generalizacdo dos resultados como apela para uma grande cautela na interpretagédo dos

mesmaos.

Por fim, e como ultima limitacdo refere-se a auséncia de artigos que analisem a
utilizacdo de cupdes de desconto em Portugal, e como tal, os resultados obtidos neste
estudo foram comparados com realidades internacionais que podem, em certa medida,

corresponder a realidade diferentes.
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ANEXOS

1. Inquérito por questionario - Cupdes de desconto no telemovel

O presente questionario destina-se a fins exclusivamente académicos, e tem como
objetivo a obtencdo de informacéo para a realizacdo da tese de Mestrado em Marketing
no ISCTE - Business School. Com esta tese pretende-se avaliar o impacto e o nivel de
aceitacdo dos consumidores em Portugal face a rececdo e utilizacdo de cupdes de
desconto no telemovel. As suas respostas sdo andnimas e confidenciais sendo tratadas
para fins exclusivamente estatisticos e académicos. Saliento que ndo existem respostas
certas ou erradas. O questionario tem um tempo meédio de resposta maximo de 5
minutos. A sua colaboracdo revela-se de extrema importancia para alcangar este

objetivo. Desde ja, o mais sincero Obrigado.

|. Caracterizacao pessoal

Para ser possivel analisar o perfil das pessoas inquiridas, responda por favor as questes

que sdo apresentadas de seguida.
1. Idade *

2. Género *

o  Feminino
o  Masculino
3. HabilitacGes Académicas *Indique o Gltimo grau académico que concluiu ou esta a

concluir

o  Ensino basico (3° Ciclo, até ao 9° ano)
Ensino Secundario (até ao 12° ano)

o  Licenciatura

o Pds-graduacéo

o  Mestrado

o Doutoramento

4. Concelho residéncia *

O

I1. Opiniao sobre a sua utilizacao do telemovel

5. O seu telemovel é um smartphone? *Smartphone é um telemovel com

funcionalidades avancgadas, geralmente conhecido pelo seu sistema operativo:
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Blackberry, Android (Google), iPhone (Apple),Windows Mobile e Symbian (Nokia),
entre outros.

o) Sim

o Néo

6. Com que frequéncia utiliza a internet no seu telemdvel? *Para consulta de: Redes
Sociais, Email, Meteorologia, Noticias, Resultados Desportivos, Mapas, etc.

o  Diariamente

o  Semanalmente

o Raro

o Nunca, ndo tenho Internet disponivel no equipamento

7. Com que frequéncia utiliza aplicacdes no seu telemdvel? *Uma aplicacdo € um

programa/software instalado no telemdvel. Por exemplo: jogos, redes sociais
(Facebook, WhatsApp,...), etc.

Diariamente

Semanalmente

Raro

o Nunca, 0 meu telemovel ndo suporta aplicagdes

8. Recebeu algum tipo de comunicacéo promocional no seu telemovel nos altimos 6

o O O

meses? *Informacgdes sobre produtos/servigos, eventos, promocdes e descontos.

o Sim
e} Nao
o  Nao Sei

I11. Opinido sobre os Cupdes de Desconto

Um Cupédo de Desconto proporciona um beneficio na aquisicdo de um determinado
produto ou servico. Geralmente é um “pedaco de papel” destacavel que recebe por:
jornais, folhetos, taldes, e-mail, SMS ou pelas comunicacgdes Ihe chegam pelo correio.
Pense por exemplo em: cupdes do hipermercado com 50% de desconto em "Protetor

Solar"; ou vales desconto de 6 céntimos no abastecimento de combustivel.

9. Com que frequéncia recebe cupbes de desconto? *(Hipermercado, Vestuario,
Restauracdo, Viagens, Lazer, Combustivel)

o  Varias vezes por semana
Semanalmente

o  Mensalmente

o Raramente

o Nunca

O
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10. Com que frequéncia utiliza Cupdes de Desconto? *(Hipermercado, Vestuario,
Restauracao, Viagens, Lazer, Combustivel)

Vaérias vezes por semana
Semanalmente
Mensalmente

Raramente

Nunca

O O O O ©O

11. De que forma recebe os cupdes de desconto? *

o  Por correio

E-mail

Na loja

No telemdvel

Redes Sociais

Websites das marcas

o  Websites agregadores de desconto
o Other:

o O O O

(©]

12. Em relacdo aos cupdes que recebe, por favor indique o seu grau de

concordancia perante nas seguintes afirmacoes *

Né&o
concordo
Discordo nem Concordo

totalmente Discordo discordo Concordo totalmente

a. Gosto de receber

cupdes de desconto

b. Acho util receber

cupdes de desconto

IVV. Cup0es de desconto no Telemovel

O telemovel desempenha um papel fundamental na migracéo da distribuicdo de cupdes
impressos para cupdes digitais, os quais podem chegar ao consumidor através de SMS,

MMS ou através de uma aplicacdo que possa ser instalada no seu equipamento.
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Atualmente circulam muitas mensagens escritas (SMS ou MMS) com descontos,

beneficios ou prémios na aquisi¢do de produtos ou servigos.

12. Com que frequéncia recebe cupdes de desconto no telemdvel? *

Semanalmente
Mensalmente
Raramente
Nunca

O 0o 0o o

13. De que forma recebe os cupdes de desconto no telemdvel?

0 SMS

0 MMS

0 Email

0 Aplicagéo

14. Com que frequéncia utiliza os cup@es de desconto que recebe no telemdvel? *

Semanalmente
Mensalmente
Raramente
Nunca

o O O O

15. Em relacdo aos cupdes de desconto que recebe no seu telemdvel, por favor

indique o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacdes

Néao
Discordo ) concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

a. Prefiro receber
cupdes de desconto

no telemovel

b. Os cupbes que
recebo  ttm em
consideracéo 0S

meus interesses
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V - SERVICO INOVADOR

Imagine a possibilidade de receber no seu telemdvel cupdes de desconto para produtos

e/ou servicos que realmente Ihe interessem, tendo como base o0s seus interesses e

preferéncias.

16. Estaria interessado em subscrever um servico idéntico ao referido

anteriormente? *Servico de cupdes de desconto no telemovel que tivesse em

consideracao as suas preferéncias.

(o]

(o]

(¢]

Bastante Interessado
Interessado

Pouco Interessado
Sem Interesse

Nao sei

17. De que modo(s) estaria disposto a receber os cupdes de desconto no

telemovel? *

0 SMS

0 MMS

0 Aplicacdo especifica para este servigo
0 Nenhuma das anteriores

0 Other:

18. De que forma gostaria de escolher os cupdes a receber?

]

U
O
U
U

19. Com que frequéncia gostaria de receber os cupdes de desconto no telemovel?

O 0O oogood

Marcas especificas que conheco

Lojas especificas que frequento

Por categorias (hipermercados, turismo, entretenimento, etc.)

Por zona geogréfica ( por exemplo num raio de 10km )
Other: -

Sempre que estiver perto da loja
Sempre que estiver dentro da loja
Receber um resumo diario
Receber um resumo semanal
Receber um resumo mensal
Other: -
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20. Das areas apresentadas, quais sao as de maior interesse para receber cupdes de

desconto no telemdvel? Por favor escolha as que mais lhe interessam.

U
U
0
0
U
0
0
U
U

Vestuario
Hipermercados e Supermercados
Turismo - Viagens e Hotelaria
Entretenimento - Espetaculos, Cinema, Teatro
Retalho Especializado (livros, DVDs, jogos, etc.)
Restauracéo
Saude e Beleza
Combustiveis e outros servigos para automoveis
Other:
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2. Anexos da analise ACM

Model Summary

Variance Accounted For
Total
Dimension Cronbach's Alpha | (Eigenvalue) Inertia % of Variance
1 ,708 3,067 ,146 14,606
2 470 1,811 ,086 8,622
Total 4,878 ,232
Mean ,619% 2,439 ,116 11,614

a. Mean Cronbach's Alpha is based on the mean Eigenvalue.

2.1. Coordenadas

P16_SubscreverServico P16_Estaria interessado em subscrever um

servico?
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Sem Interesse 31 1,861 -,392
2 Pouco Interessado 72 ,340 ,284
3 Interessado 266 -,089 ,002
4 Bastante Interessado 123 -,564 -,064
99 N&o sei 14 787 -,069

Variable Principal Normalization.

P17_SMSP17_1_SMS
Points:Coordinates

Centroid Coordinates

Dimension
Category Frequency 1 2
1S_SMS 384 -,177 ,247
2. 122 ,558 - 777

Variable Principal Normalization.

P17_MMS P17_2_MMS
Points:Coordinates

Centroid Coordinates

Dimension
Category Frequency 1 2
1S_MMS J]101 -, 713 -,177
2. 405 ,178 ,044

Variable Principal Normalization.

P17_AplicacaoEspecifica P17_3_Aplicacao_especifica

Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 S_AplicacaoEspecifica 214 -,339 -,481
2. 292 ,249 ,353

Variable Principal Normalization.
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P18 Marcas_especificas_conheco P18_1_Marcas_especificas_conhego
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Marcas_especificas_conheco [ 280 -, 377 379
2. 226 467 -,469

Variable Principal Normalization.

P18 Lojas_especificas_frequento P18_2_L ojas_especificas_frequento
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Lojas_especificas_frequento [ 300 -,257 ,409
2. 206 ,375 -,595

Variable Principal Normalization.

P18 Por_categorias P18_3 Por_categorias
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Por_categorias 322 -,301 -,393
2. 184 ,526 ,688

Variable Principal Normalization.

P18 Por_zona_geografica P18_4 Por_zona_geografica
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Por_zona_geografica 188 -533 -,326
2. 318 ,315 ,193

Variable Principal Normalization.

P19 Perto_da_loja P19_1 Perto_da_loja
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Perto.da.loja 138 -,586 ,283
2. 368 ,220 -,106

Variable Principal Normalization.

P19 _Sempre_dentro_da_loja P19 _2_Sempre_dentro_da_loja
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Sempre_dentro_da_loja 57 -,594 ,926
2. 449 ,075 -, 117

Variable Principal Normalization.
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P19 Resumo_diario P19_3 Resumo_diario
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Resumo_diario 110 -,589 ,198
2. 396 ,164 -,055

Variable Principal Normalization.

P19 Resumo_semanal P19 4 Resumo_semanal

Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Resumo_semanal 266 -,235 -,382
2. 240 ,261 424

Variable Principal Normalization.
P19 Resumo_mensal P19 5 Resumo_mensal

Points:Coordinates

Centroid Coordinates

Dimension
Category Frequency 1 2
1 Resumo_mensal 106 427 ,584
2. 400 -,113 -,155

Variable Principal Normalization.

P20_Vestuario P20_1 Vestuario

Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Vestuario 350 -,273 244
2. 156 ,613 -,548

Variable Principal Normalization.

P20_HiperSupermercados P20_2_HiperSupermercados
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 HiperSupermercados 333 -,273 ,101
2. 173 ,526 -,195

Variable Principal Normalization.

P20_Turismo P20_3 Turismo
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Turismo 233 -,449 -,300
2. 273 ,383 ,256

Variable Principal Normalization.
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P20_Entretenimento P20_4 Entretenimento
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Entretenimento 360 -,300 -071
2. 146 741 ,175

Variable Principal Normalization.
P20_RetalhoEspecializado P20_5_RetalhoEspecializado
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 RetalhoEspecializado 218 -,403 -,116
2. 288 ,305 ,088

Variable Principal Normalization.

P20_Restauracao P20_6_Restauracao
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Restauracao 269 -,531 -,084
2. 237 ,602 ,095

Variable Principal Normalization.
P20_Salde Beleza P20 _7_Salde_Beleza
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 SaldeBeleza 178 -,504 ,008
2. 328 273 -,004

Variable Principal Normalization.

P20_Combustiveis_e Outros P20_8 Combustiveis_e Outros
Points:Coordinates

Centroid Coordinates
Dimension
Category Frequency 1 2
1 Combustiveis&Outros 243 -, 424 ,047
2. 263 ,392 -,044

Variable Principal Normalization.
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2.2. ContribuicOes por categoria

P16_SubscreverServico P16_Estaria interessado em subscrever um servigo?
Points:Contributions
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Contribution
Of Point to Inertia of Dimension | Of Dimension to Inertia of Point

Category Frequency | Mass | Inertia 1 2 1 2 Total
1 Sem Interesse 31 ,003 ,045 ,069 ,005 ,226 ,010 ,236
2 Pouco Interessado 72 ,007 ,041 ,005 ,006 ,019 ,013 ,033
3 Interessado 266 ,025 ,023 ,001 ,000 ,009 ,000 ,009
4 Bastante Interessado 123 ,012 ,036 ,025 ,001 ,102 ,001 ,104
99 Nao sei 14 ,001 ,046 ,006 ,000 ,018 ,000 ,018
Active Total ,048 ,190 ,107 ,012
Variable Principal Normalization.
P17 SMSP17_1 SMS
Points:Contributions

Contribution

Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1S SMS 384 ,036 ,011 ,008 ,026 ,099 ,192 ,291
2. 122 ,011 ,036 ,024 ,080 ,099 ,192 ,291
Active Total ,048 ,048 ,032 ,106
Variable Principal Normalization.
P17_MMS P17_2 MMS
Points:Contributions

Contribution

Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1S MMS 101 ,010 ,038 ,033 ,003 127 ,008 ,135
2. 405 ,038 ,010 ,008 ,001 127 ,008 ,135
Active Total ,048 ,048 ,041 ,004

Variable Principal Normalization.
P17_AplicacaoEspecifica P17_3_Aplicacao_especifica
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Contribution

Of Point to Inertia of Dimension

Of Dimension to Inertia of Point

Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 S_AplicacaoEspecifica 214 ,020 ,027 ,016 ,054 ,084 ,170 ,254
2. 292 ,027 ,020 ,012 ,040 ,084 ,170 ,254
Active Total ,048 ,048 ,028 ,094

Variable Principal Normalization.

P18 _Marcas_especificas_conhego P18_1 Marcas_especificas_conheco

Points:Contributions

Category

Contribution

Of Point to Inertia of Dimension

Of Dimension to Inertia of Point

Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Marcas_especificas_conheco | 280 ,026 ,021 ,026 ,044 ,176 ,178 ,354
2. 226 ,021 ,026 ,032 ,054 ,176 ,178 ,354
Active Total ,048 ,048 ,057 ,098
Variable Principal Normalization.

P18_Lojas_especificas_frequento P18_2_Lojas_especificas_frequento

Points:Contributions

Contribution

Of Point to Inertia of Dimension

Of Dimension to Inertia of Point

Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Lojas_especificas_frequento | 300 ,028 ,019 ,013 ,055 ,097 ,243 ,340
2. 206 ,019 ,028 ,019 ,080 ,097 ,243 ,340
Active Total ,048 ,048 ,031 ,134

Variable Principal Normalization.
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P18 _Por_categorias P18_3_Por_categorias
Points:Contributions

Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Por_categorias 322 ,030 ,017 ,019 ,054 ,158 ,270 428
2. 184 ,017 ,030 ,033 ,095 ,158 ,270 ,428
Active Total ,048 ,048 ,052 ,149

Variable Principal Normalization.
P18 _Por_zona_geografica P18_4 Por_zona_geografica
Points:Contributions

Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Por_zona_geografica 188 ,018 ,030 ,034 ,022 ,168 ,063 ,231
2. 318 ,030 ,018 ,020 ,013 ,168 ,063 ,231
Active Total ,048 ,048 ,055 ,035

Variable Principal Normalization.

P19 Perto_da_loja P19_1 Perto_da_loja
Points:Contributions

Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Perto.da.loja 138 ,013 ,035 ,031 ,012 ,129 ,030 ,159
2. 368 ,035 ,013 ,011 ,005 ,129 ,030 ,159
Active Total ,048 ,048 ,042 ,017

Variable Principal Normalization.
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P19 Sempre_dentro_da_loja P19 2 Sempre_dentro_da_loja
Points:Contributions

Contribution

Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Sempre_dentro_da_loja 57 ,005 ,042 ,013 ,053 ,045 ,109 ,153
2. 449 ,042 ,005 ,002 ,007 ,045 ,109 ,153
Active Total ,048 ,048 ,015 ,060

Variable Principal Normalization.

P19 Resumo_diario P19 _3 Resumo_diario
Points:Contributions

Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point

Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Resumo_diério 110 ,010 ,037 ,025 ,005 ,096 ,011 ,107
2. 396 ,037 ,010 ,007 ,001 ,096 ,011 ,107
Active Total ,048 ,048 ,031 ,006
Variable Principal Normalization.
P19 Resumo_semanal P19_4 Resumo_semanal
Points:Contributions

Contribution

Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Resumo_semanal 266 ,025 ,023 ,009 ,042 ,061 ,162 ,223
2. 240 ,023 ,025 ,011 ,047 ,061 ,162 ,223
Active Total ,048 ,048 ,020 ,089

Variable Principal Normalization.
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P19 Resumo_mensal P19 5 Resumo_mensal

Points:Contributions
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Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point

Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Resumo_mensal 106 ,010 ,038 ,012 ,039 ,048 ,090 ,139
2. 400 ,038 ,010 ,003 ,010 ,048 ,090 ,139
Active Total ,048 ,048 ,016 ,050
Variable Principal Normalization.
P20_Vestuario P20_1 Vestuario
Points:Contributions

Contribution

Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Vestuario 350 ,033 ,015 ,017 ,023 ,167 ,134 ,301
2. 156 ,015 ,033 ,038 ,051 ,167 ,134 ,301
Active Total ,048 ,048 ,055 ,074

Variable Principal Normalization.

P20_HiperSupermercados P20_2_HiperSupermercados
Points:Contributions

Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 HiperSupermercados 333 ,031 ,016 ,016 ,004 ,144 ,020 ,164
2. 173 ,016 ,031 ,031 ,007 ,144 ,020 ,164
Active Total ,048 ,048 ,047 ,011

Variable Principal Normalization.
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20_Turismo P20_3 Turismo

Points:Contributions

Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Turismo 233 ,022 ,026 ,030 ,023 172 ,077 ,249
2. 273 ,026 ,022 ,026 ,020 172 ,077 ,249
Active Total ,048 ,048 ,056 ,042
Variable Principal Normalization.
P20_Entretenimento P20_4_Entretenimento
Points:Contributions
Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Entretenimento 360 ,034 ,014 ,021 ,002 ,223 ,012 ,235
2. 146 ,014 ,034 ,052 ,005 ,223 ,012 ,235
Active Total ,048 ,048 ,073 ,007
Variable Principal Normalization.
P20_RetalhoEspecializado P20_5_RetalhoEspecializado
Points:Contributions
Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 RetalhoEspecializado 218 ,021 ,027 ,023 ,003 ,123 ,010 ,133
2. 288 ,027 ,021 ,017 ,002 ,123 ,010 ,133
Active Total ,048 ,048 ,040 ,006

Variable Principal Normalization.
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P20_Restauracao P20_6_Restauracao
Points:Contributions

Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Restauracao 269 ,025 ,022 ,049 ,002 ,319 ,008 ,327
2. 237 ,022 ,025 ,055 ,002 ,319 ,008 ,327
Active Total ,048 ,048 ,104 ,004

Variable Principal Normalization.

P20_Salide Beleza P20_7_Salde_ Beleza
Points:Contributions

Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 SaudeBeleza 178 ,017 ,031 ,029 ,000 ,138 ,000 ,138
2. 328 ,031 ,017 ,016 ,000 ,138 ,000 ,138
Active Total ,048 ,048 ,045 ,000

Variable Principal Normalization.

P20_Combustiveis_e Outros P20_8 Combustiveis_e Outros
Points:Contributions

Contribution
Of Point to Inertia of Dimension Of Dimension to Inertia of Point
Category Frequency Mass Inertia 1 2 1 2 Total
1 Combustiveis&Outros 243 ,023 ,025 ,028 ,001 ,166 ,002 ,168
2. 263 ,025 ,023 ,026 ,001 ,166 ,002 ,168
Active Total ,048 ,048 ,054 ,001

Variable Principal Normalization.
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