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RESUMO

Diariamente o Marketing conhece novos horizontes, uma vez que o crescimento tecnoldgico é constante,
de modo a fazer face as diferentes e incessantes necessidades dos consumidores, sendo por isso

necessario criar novas estratégias, ferramentas e meios de actuacao.

A actual e crescente tendéncia dos dispositivos moveis, como é o exemplo dos smartphones, comega a
influenciar e modificar, em parte, alguns dos habitos de consumo e, como tal, o Marketing movel

comegou intensificar as suas estratégias através das SMS, MMS, GPS, codigos Qr, entre outros.

Nesta dissertacdo daremos especial atencao ao codigo Qr, que se trata de um tipo de mobile tag 2D, tendo

em conta as suas caracteristicas, utilidades, suportes utilizados, vantagens e desvantagens inerentes.

As originais utilidades dadas aos codigos Qr por determinadas empresas e marcas, capta a aten¢do para o
coédigo que consegue ligar o mundo offline com o mundo online de uma forma eficaz desde que as

premissas necessarias existam.

Apurou-se, através deste estudo, que a utilizacdo dos codigos de resposta rapida depende essencialmente
do valor que estes acrescentam ao consumidor, da disponibilidade de rede wireless, do risco e confianga
que transmitem. Concluiu-se também que os habitos de consumo e de utilizagdo das diversas tecnologias

ndo mudaram totalmente, alguns apenas se adaptaram as novas oportunidades.
PALAVRAS-CHAVE

Marketing Digital, Mobile Marketing, Mobile Tagging, QR Code, Convergéncia dos Media, Sociedade

de consumo, Consumidor 2.0, Risco, Confianca e Marketing Relacional.
ABSTRACT

Everyday Marketing knows new horizons because of the constant technologic growth, being able to face
the different consumer’s necessities. Consequently these facts encourage the creation of new strategies,
tools and means of action. The nowadays risen of mobile devices trends - a good example are the
smartphones- is influencing and modifying some consumption habits which has made Mobile Marketing
started to intensify their strategies through SMS, MMS, GPS and also Qr Codes. In this dissertation will
be given special attention to Qr Code defined as a type of 2D mobile tag. It will be also analyzed his
utilities, characteristics, advantages, disadvantages and used supports. Brands and enterprises have been
focus their attention in Qr Code original utilities, establishing a link between the offline world and the
online world. This study allowed concluding that the using of Quick Response code depends essentially

on the value that it adds to consumer’s life; wireless web availability risk and trust that these codes



transmit. Nevertheless, it was also concluded the consumption habits and vary technology have not

changed totally; some of them just have made some adjustments according to new opportunities.

KEYWORDS

Digital Marketing, Mobile Marketing, Mobile Tagging, QR Code, Media Convergence, Consumer
Society, Consumer 2.0, Risk, Trust and Relationship Marketing.
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GLOSSARIO

B2B: Business-to-Business - denominacdo das transacc¢fes (a nivel de compra e venda de produtos,
servicos, etc) estabelecidas entre empresas.

B2C: Business-to-Consumer - denominacéao das transacgdes na Internet (a nivel de compra e venda de
produtos, servicos, etc) establecidas entre empresas (produtores) e os consumidores finais.

E-commerce- é um tipo de comércio onde a compra e venda de produtos/servicos é feita de forma
electrdnica, ou seja, onde essas transacgdes sdo feitas por via Internet (usando ferramentas como o

computador ou smartphone).

MMS: Multimedia Message Service - a Unica diferenca do SMS é que esta possibilita a insercdo de

imagens, audio e video, e ndo apenas texto.

Smartphone- um telemével com funcionalidades inovadoras que podem ser estendidas por meio de
programas executados por um sistema operacional. Estes sistemas operacionais dos smartphones
permitiram a criacdo de inimeros programas adicionais, com diversas utilidades nos mais variados

ramos, disponiveis em lojas virtuais.

SMS: Short Message Service — Trata-se de uma mensagem que tem no maximo cerca de 160

caracteres e pode ser enviada entre dispositivos moveis.
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INTRODUCAO

No ambito do mestrado de Comunicacdo, Cultura e Tecnologias de Informacao escolheu-se
como tema para dissertacdo: Os Qr Codes como uma nova forma de consumo (entenda-se consumo
em lato sensu) emergente que, se pode apresentar também como uma nova estratégia de marketing

utilizada pelas marcas.

Inseridos numa numa sociedade onde o0 consumo € exacerbado, intimamente ligada ao
capitalismo e consumo de massa, tudo perde o seu valor muito rapidamente e, € por isso que as
inovacdes e criacBes sdo constantes, sendo que alguns autores a definem como Sociedade de Consumo
e Sociedade Pés Moderna. Os meios de comunicagdo de massa tém aqui um papel muito importante,

uma vez que incentivam o préprio consumo, massificando gostos, costumes e habitos.

A Internet, que teve o seu aparecimento em 1969, nos Estados Unidos (Cruz, 2002:328),
tornou-se um enorme deposito de dados para o grande publico, obrigando a que as Industrias Culturais
se reinventem constantemente. O facil e instantaneo acesso, a uma grande variedade de contedos e
produtos com a Internet, faz com que qualquer utilizador de um dispositivo com ligacdo a Internet
altere os seus ways o life e mentalidades. A comunicagéo e cultura de massas culminam entdo na
utilizacdo dos mesmos produtos e conteddos em qualquer parte, tornando 0 mundo num verdadeiro

melting pot.

“A Internet mdvel, os smartphones, o principio do always on [sempre ligado] e da Evernet
[Internet omnipresente gragas as novas tecnologias] invadiram as nossas vidas a uma velocidade
fulgurante e ndo cessaram de transformar a nossa relagdo com o espago partilhado. A evolucdo movel
esta a ser ainda mais rapida do que a da Internet” (Silva apud. Rotzer, sine anno: 10). Foi entdo a
partir destes factos que recaiu a escolha da tematica dos codigos Qr para a presente dissertacdo. Esta
preferéncia tornou-se ainda mais pertinente ap6s a leitura de uma noticia da revista Meios e
Publicidade, onde figurava esta nova forma de consumo de variados produtos através de uma simples

fotografia a um cédigo um pouco diferente do codigo de barras a que estamos mais familiarizados.

Em Portugal a marca que ensaiou esta nova forma de comercializacdo foi a Renova ao colocar
uma loja - On The Go Shop — no metro do Porto. Internacionalmente, esta ideia ja estd mais

desenvolvida, sendo bastante utilizada em centros comerciais na Coreia do Sul.

De forma a integrar o tema dos codigos Qr nos contetdos leccionados na &rea do mestrado,
pretende-se perceber as mudancgas de alguns hébitos de consumo relacionados com os meios de
comunicacdo digital, mais especificamente com os dispositivos moveis, que influenciam
constantemente a vida dos individuos. E sabido que o caréacter obsoleto destas tecnologias esta
intrinsecamente ligado ao negocio que, consequentemente facilita a vida individuos, cujo tempo

escasseia dada a vida frenética que levam. Embora, muitas vezes as inovagdes tecnoldgicas tragam
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aliadas a si oportunidades e pontos fortes, surgem também novas fraquezas e pontos fracos, sendo essa
a avaliacdo que se pretende com a presente dissertagdo. Para além disso, serdo também abordados
temas como as potencialidades e possiveis utilidades do cddigo Qr, tal como os suportes mais
utilizados. Essencialmente, pretende-se focar as motivacdes, atitudes e percepcdes dos consumidores
(consumidor 2.0, consumidor mdvel) dos codigos de resposta rapida, uma vez que, sdo estas as

variaveis que ditam o sucesso ou falhango de qualquer tecnologia inserida no mercado.

Na Internet, ou mesmo por tecnologias de realidade virtual, sdo-nos apresentadas novas formas
de sociabilidade, com todas as potencialidades positivas das antigas comunidades,
nomeadamente no sentido relacional e de proximidade com os outros, a contraposicao a solidao
e incompreensao da vida quotidiana, acrescidas dos seus sentidos pds modernos: a libertacdo da
identidade fisica, do corpo, do espaco e mesmo do tempo.

(Silveirinha, 2002:5)

Segundo a autora, actualmente as novas tecnologias trazem-nos oportunidades de maior
alargamento de contactos e formas de sociabilidade, mas por outro lado, advém também os contras da
Pds-Modernidade: a escassez de tempo, o valor e uso obsoleto que damos aos objectos, as mudangas
nas relaces interpessoais, entre outros. E neste ciclo vicioso que surgem oportunidades que tentam
cobrir os aspectos negativos da convivéncia humana através das inovagdes tecnoldgicas e diferentes

ways of life. Criam-se entdo novas formas de consumo através das novas tecnologias, mais uma vez.

No primeiro capitulo iremos tratar o estado de arte com recurso a uma intensa pesquisa
bibliogréafica, com o intuito de recolher variadas informagdes imprescindiveis para compreender e

analisar o fendmeno em causa.

De seguida, no segundo capitulo, é feita uma descricdo cuidada do modelo metodolégico
seguido ao longo desta dissertacdo. Também neste capitulo sdo descritos 0s objectivos e hipdteses que,

posteriormente, serdo corroboradas ou refutadas.

Com o objectivo de completar a base tedrica, decidiu-se aplicar um inquérito por questionario
e desenvolver uma analise SWOT acerca dos cddigos Qr. Estas duas ferramentas préaticas, em conjunto

com os resultados obtidos relativamente aos inquéritos, estdo dispostas no capitulo nimero trés.

Por fim, serdo explanadas algumas conclusdes deste estudo exploratério com base em toda a

argumentacdo anteriormente apresentada.



CAPITULO |
REVISAO BIBLIOGRAFICA
1.1 Marketing Digital

Primeiramente importa relembrar a definicdo de Marketing: “é o conjunto de actividades através
das quais as empresas e outras organizagoes criam transferéncia de valor entre elas proprias e 0s seus
clientes” (Shimp, 2003:31). Esta ideia é concordante com a de Kotler que alega ser uma actividade
humana em que o meio de troca e objectivo é: satisfazer desejos e necessidades (Kotler, 2005). Assim,
para que estes principios sejam cumpridos, é necessario que as empresas/ marcas muitas vezes
prevejam o0 gque 0s consumidores desejam, ou mesmo gue encontrem novas necessidades nos seus
consumidores. Se antes a preocupacdo estava centrada somente nas vendas, hoje-em-dia o ideal é
fidelizar os consumidores (Mendonga, A. & Melo, M., 2001:14).

Em finais do século XX o mercado alterou-se; as necessidades e consequentes habitos de
consumo sofreram grandes mudancas e logo o Marketing também mudou (Carrera, 2009:29). O
consumidor tornou-se mais exigente, dando cada vez menos importancia a algumas das variaveis
classicas do Marketing Mix como é o exemplo do Precgo (produto, Product, prego - Price, distribui¢do
- Place e promogdo — Promotion) (Lindons et al, 2004). A primordial preocupacao devera prender-se
em manter os consumidores fidelizados, pois serd mais facil agradar-lhes, do que criar uma nova base
de contactos. A segunda preocupacdo devera ser a customizagdo, de forma a ir de encontro as
necessidades dos consumidores e a terceira preocupacao a interacgao, para que estes se sintam Uteis no
processo em que eles préprios sdo atingidos. Essencialmente impde-se que um produto ndo seja
apenas um produto, devendo ser-lhe acrescentado valor: se este tiver um servigo inerente, assim o
valor deste ndo termina no acto da compra (Mendonga, A. & Melo, M., 2001:15). Alguns autores
acreditam na existéncia de um quinto P, a Participacdo — Participation, “que advém ndo sé da
existéncia do mundo digital, mas cada vez mais do advento de um novo poder do consumidor com a
emergéncia da Web 2.0" (Carrera, 2009: 30).

A Web estd a ter impacto na forma como os individuos comunicam, informam, vendem,
distribuem e fazem neg6cio (Segura apud P & Wolin L. 2009:13). Segundo Kotler, os consumidores

tém um acesso facilitado as informagdes acerca das marcas, produtos, produtores, entre outras

1 A Web 2.0 foi assim denominada aguando um processo de brainstorming da O’Reilly Media, editora e produtora de
eventos fundada por Tim O’Reilly e Dale Dougherty. O segundo foi o autor desta nova denominacgéo que se traduz numa
nova geracgdo da web. Com esta é possivel partilhar ficheiros personalizados de videos, mdsicas e imagens. Assim, a Web 2.0
assumiu um papel preponderante na area da comunicagao, incrementando fortemente a participacdo do publico em geral.



informacOes e, desta forma, sdo eles que definem a oferta, podendo comprar o que desejam em
qualquer local e a qualquer hora (Kotler 2000).

Com a web 2.0 surgiram novos produtos e servicos que também vieram acrescentar valor aos ja
existentes (Carrera, 2009:30). Aqui o prego € mais baixo e a distribui¢do ¢ mais “eficaz e rentavel”.
Em consequéncia disso, 0o consumidor passou a ter uma opinido cada vez mais preponderante na
formulagdo do produto, dando entdo origem ao “ prosumer”: que se trata da juncdo de duas palavras
produtor and consummer (produtor e consumidor, em inglés). (Teixeira, sine anno: 22). Assim, 0
consumidor retira beneficios da Web 2.0, mas as empresas também. O consumidor tem acesso
imediato as novas tecnologias, 0s produtos satisfazem as suas necessidades reais e a relagdo com 0s
fornecedores é melhorada. Obviamente que ao melhorar os termos de troca entre o consumidor e
fornecedor, o processo do lado das empresas também é facilitado: ha um melhoramento substancial
das relacBes com os consumidores e a vontade de agrada-los é mais explicita (idem: 168).E neste
contexto que surge o Marketing 3.0, que assenta no modelo dos trés I’s: identidade, integridade e
imagem. Nestas circunstancias o marketing “corresponde a uma defini¢@o clara da identidade tinica ¢
no seu fortalecimento com uma integridade auténtica de forma a construir uma imagem forte” (Kotler
et al., 2011:57). De um consumidor mais racional (numa visdo mais fria e economicista), passou-se
para um consumidor humano, com valores e sentimentos. Esta reviravolta teve o seu cerne aquando do
aparecimento das “tecnologias de nova vaga” em 2000, que trouxeram consigo a interactividade e a
conectividade a altos niveis. Sao elas “os computadores, telemoveis baratos e Internet a baixo custo”
(Kotler et al., 2011: 19). O facto de estes serem mais rapidos e inovadores, permitiu que a
proximidade aumentasse exponencialmente, 0 que leva a que cada vez mais se aposte nos canais

maveis.
1.2 Mobile Marketing

Com o constante desenvolvimento das tecnologias nasceu o Mobile Marketing que, em paralelo,

acompanha as necessidades das empresas/marcas e, consequentemente, do consumidor.

De acordo com a Mobile Marketing Association “Mobile Marketing é um conjunto de praticas que
permitem as empresas comunicar e interagir com o seu publico de uma forma interactiva e relevante,

através de um dispositivo movel ou rede” (Mobile Marketing Studio: 8).
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Assim, a partir do momento em que se fala em Mobile Marketing, é imprescindivel falar em
mobile devices, ou seja, em aparelhos moveis que detém algumas caracteristicas necessarias, como
sendo os smartphones, uma vez que estdao habilitados a uma conexdo wireless, combinando ao mesmo
tempo as funcionalidades de um computador pessoal (email, cAmara fotogréfica, etc). Existem também

os tablets, iPads, ereaders e consolas de jogos portateis com wi-fi.



A comunicagdo do Mobile Marketing é feita com a permissao dos utilizadores, num determinado
momento e deve ter um valor anexado. N&o é feita apenas num sentido, pois também convida o
publico-alvo a comunicar com a marca. Nesta ordem de ideias, € importante que o publico ndo seja
atingido por informacdes indesejadas (sem valor) ou spam, para ndo resultar em desilusdo e

desinteresse do consumidor ou potencial consumidor.

Segundo os dados do Barémetro de Telecomunicacdes da Marktest’, a taxa de penetragio dos
Smartphones aumentou (cerca de 7 pontos percentuais, apesar da crise econdémica sentida nos Gltimos
anos em Portugal), torna-se imperativo acompanhar as tendéncias e habitos de consumo de todo o tipo
de produtos ou servicos (Marktest, 2013a).

Segundo o estudo de Paula, a penetracdo de utilizadores mobile habilitados ao acesso a Internet
em Portugal € de 71%; valor bastante superior comparativamente a percentagem da EU 15 (39%)
(Paula, 2010:26). O mesmo estudo prevé que, em 2015, o numero de utilizadores de Internet movel
ultrapassara o numero de utilizadores de computadores. Em relagdo ao comércio electronico em
Portugal, aferiu-se que 15% dos portugueses fazem compras online e que 19% das empresas
portuguesas vendem online (idem: 31). Estas duas Ultimas ideias demonstram que o Mobile Marketing
devera ser tido em conta por parte das empresas, uma vez que as condi¢Oes para a sua aplicacdo estdo

a melhorar continuamente.

Assim sendo, se a importancia dos smartphones e restantes dispositivos moveis tem vindo a
aumentar (idem:25), tornou-se importante estudar os formatos emergentes de Mobile Marketing, de
forma a poder concretizar os objectivos de comunicacdo de marketing das empresas (Oliveira, 2008:
2). Esta alternativa inovadora de comunicacdo facilita e aumenta a proximidade do consumidor,

objectivo tragado pelo Marketing 3.0.

Um dos pontos fortes deste canal de comunicacdo em relacdo as empresas € que os utilizadores
dos telemdveis estdo mais interessados em receber conteddos como promocOes de vendas e
semelhantes informacdes (Advertising Age, 2007). Ora, se existe interesse do receptor ao receber o

conteldo, a probabilidade de este ser atingido com sucesso aumenta significativamente.

O ser humano recebe milhares de estimulos durante o dia; informag6es, mensagens publicitarias,
propaganda boca a boca, entre outros. Porém, é feita uma seleccdo do que desperta interesse para o
consumidor o denominado “processo de percepcdo” (Solomon, 2006). Assim, existe uma relacdo
directa entre a exposicdo e a reaccdo a mensagem em que, segundo a Teoria Hipodérmica, se um

individuo for interceptado pela propaganda, torna-se passivel de ser controlado, manipulado e,

2 Estudo feito aos clientes (universo composto pelos residentes eme Portugal com idade igual/superior a 10 anos)
de trés redes principais redes portuguesas de voz movel: Vodafone, TMN e Optimus, com o intuito de avaliar a
taxa de penetracdo dos Smartphones em Portugal (dados do trimestre mdvel de Maio até ao trimestre mdvel de
Dezembro de 2011)



consequentemente, levado a agir em conformidade com isso mesmo. Logo esta susceptibilidade
consciente é um ponto a favor para o Mobile Marketing.

O Mobile Marketing trata-se de um programa de comunicacdo de marketing que, por sua vez,
pode utilizar crossmedia (a congregacao de varias plataformas) ou rejeitar essa multiplicidade e focar-
se numa s0. (Oliveira, 2008:4).

Assim, podemos enumerar as principais caracteristicas do Mobile Marketing como sendo:

e Permite um contacto directo entre as empresas/marcas com 0S Seus consumidores ou
potenciais consumidores onde quer que eles estejam, independentemente do tipo de negdcio
(Mobile Marketing Studio, sine anno: 4);

o Permite que as accBes de marketing sejam personalizadas, interactivas e em tempo real
(Copetti apud. Zambrosa, 2012:21), sendo que se adaptam facilmente as necessidades do
publico-alvo

e E uma forma de interaccdo muito pessoal, uma vez que é feito através de um objecto que
acompanha o individuo a toda a hora;

e Através do Mobile Marketing, a vida do consumidor é também facilitada em termos de
compras e pagamentos: procede-se a uma compra sem esperar em filas, sem imprimir
documentos, etc.

e Esta ferramenta ubiqua de comunicagdo permite um contacto constante entre o consumidor e
a marca (a proposito de Promogdes ou saldos, informagdes acerca de um produto, ofertas,
entre outras) ja que os individuos se fazem acompanhar pelos seus telemoveis ou
smartphones desde o inicio do dia até ao deitar (Ganito, sine anno: 68).

e Em relagdo as empresas/marcas, atraves do Mobile Marketing podem ser adaptadas

estratégias do offline para o online delineadas sé para a o seu publico-alvo.

Em consequéncia de todas as caracteristicas apresentadas anteriormente é possivel que a o ROI

(return on investment ou retorno do investimento) aumente.

Como ferramentas de Mobile Marketing temos: as SMS, as MMS, Mobile emails, Mobile Internet
sites, Mobile Applications, Mobile Social Media, Maobile Advertising e Mobile Commerce, Proximity

Marketing, Mobile Enabled traditional Media e os codigos Qr.

Ao enviar uma SMS com uma pequena mensagem, um cupao ou link para direccionar o publico-
alvo para a péagina da empresa ja estamos a proceder & estratégia de Mobile Marketing. As MMS
funcionam da mesma forma, embora estas sejam bastante mais interactivas e chamativas para o

publico em geral.



No que diz respeito aos Mobile emails, é importante ndo esquecer que cada vez mais o individuo

acede ao seu email onde quer que esteja. Para além disso, este método tem um custo mais reduzido.

Relativamente aos Mobile Internet Sites, é essencial que as marcas se preocupem com a sua
acessibilidade, ou seja, o site destas deve ter um bom formato mével de forma a permitir uma

navegacao (através dos dispositivos moveis), agradavel e acessivel.

As Mobile Applications, acessiveis a todos os utilizadores de smartphones, podem ser um bom
meio para emitir a mensagem da empresa ou marca. E também aqui pertinente destacar a importancia
das Redes Sociais/ Social Media para a difusdo das mensagens, pois a utilizagdo destas é constante ao

longo do dia e a interacgdo é mais proxima e facilitada.

Os dispositivos moveis sdo uma grande oportunidade para a Publicidade mdvel/Mobile
Advertisement tal como para 0 Mobile Commerce. Para além de os individuos serem constantemente
confrontados com publicidade, também se encontram aptos a procederem as suas compras, ndo so de
produto digitais (downloads), como de produtos fisicos. O smartphone encarna assim uma “carteira
digital”.

Para além disso, o Proximity Marketing permite a geolocalizacdo dos utilizadores, o que
possibilita as empresas apresentar os seus produtos de acordo com as necessidades do consumidor,

naquela localizagdo, naquele preciso momento (Aguado et al., 2009:345; Mobile Marketing Studio).

A técnica denominada por Mobile Enabled Traditional Media consiste na remissdo do consumidor
dos Media tradicionais para a plataforma mdvel. Isto pode ser facilmente conseguido ao colocar um
QR code na pagina web ou huma revista e convidar o consumidor a fazer o scan para aceder a cupdes

de desconto, por exemplo. (Mobile Marketing Studio p. 25-28).

Por fim, seguem-se os codigos Qr, a quem daremos especial aten¢do no ponto nimero 2.

1.2.1 Aestratégia de Mobile Marketing

De acordo com Urban (2004:45) para se formular uma boa estratégia, de forma a abranger todas as
nossas necessidades, € necessario comecar por fazer um levantamento das forcas e fraquezas e
balanca-las com as ameacas e oportunidades (tradugdo nossa). Este exercicio de analise e diagndstico
da situacdo da empresa é, portanto, uma analise SWOT. Ja segundo Goes in Lindon, (2008:433) é

Nnecessario:

1- Perceber os factores que influenciam as preferéncias do mercado (hecessidades actuais e latentes),

de modo obter uma segmentacao.



2- Definir um posicionamento competitivo, tendo em conta as préprias competéncias de acordo com
as dimensdes valorizadas pelo mercado.
3- Desenhar um Marketing-Mix (onde figura o preco, o produto, a distribuicdo e comunicacdo)

coerente com o posicionamento que é pretendido

Ainda assim, é também importante referir que a estratégia de Marketing pode ser criada com
variados intuitos. Esta pode referir-se a vérias actividades da empresa X, pode aludir apenas uma
campanha de produtos da marca x, pode ser aplicada apenas a um determinado segmento de mercado
ou, por fim, ser aplicado a um sé produto ou marca em particular. (Lincon, 2008:434).

Assim sendo, uma estratégia de marketing serve para assegurar que os consumidores optem por
determinado servigo/produto em detrimento de outro com valor inferior (ou ndo) de maneira a que 0s

beneficios adquiridos acabem por compensar o gasto.

No caso especifico da aplicacdo de uma estratégia de Marketing numa plataforma online,
verificam-se alguns pontos em comum com os outros Media (Hofacker, 1999:41), mas também

surgem diferencas.

Em relacdo aos pontos comuns, Hofacker relembra que é necessario contemplar o publico-alvo a
atingir e, de seguida, adaptar toda a comunicacdo a esse target sendo, para isso necessario que o
consumidor tenha consciéncia das caracteristicas do produto, uma boa impressdo da sua imagem e
vincule o seu poder num contacto mental associado a marca (Mindshare), de maneira a torna-la top of
mind. Uma vez tracados os objectivos da comunicagdo, Hofacker (1999:42) relembra também ser

necessario ponderar o budget e o plano de actuagéo online.

Relativamente aos pontos distintivos das plataformas online, é importante mencionar que o
mercado virtual tem uma populacdo mais vasta e mais facil de atingir (tanto a nivel de consumidores e
potenciais consumidores, como a nivel de fornecedores), para além de requerer custos reduzidos em

comparagéo com as plataformas offline.

A estratégia de Marketing Mobile, uma vez inserida no &mbito geral da Internet deve também ter
em conta alguns problemas inerentes ao uso desta plataforma: “A necessidade de visita, o facto de
poder ser visitado por qualquer pessoa sem seleccéo, ter que competir com milhares de outros e ainda
pode atrair visitantes com caracteristicas diferentes da ideia original...”. Além da “confidencialidade,
linguagem, excesso de informagéo, informagéo imoral...” (Segura, sine anno: 22). Resumindo o
modelo de Web Marketing-Mix distingue quatro pontos: o Alcance (ou scope, que figura as questdes

estratégicas), o Site (questdes operacionais), a Sinergia e 0 Sistema (questdes técnicas) (idem: 28).

Segundo Pocinho (2012:17) o canal mével como meio de comunicagdo de marketing comporta

quatro préticas: o Marketing movel (ou Mobile Marketing), a Publicidade mdvel (ou Mobile



Advertising), Marketing através de redes sem fios (Wireless Marketing) e a Publicidade através de
redes sem fios (Wireless Advertising). Por outro lado, existem autores que defendem que sé as praticas
que envolvem a palavra “mével” devem ser consideradas, uma vez que nesses casos 0 acesso é sem
restricbes. O mesmo ndo acontece no caso das redes sem fios ou wireless, pois ai o0 acesso é

restringido a um determinado espaco fisico (Pocinho apud Leppéniemi et al., 2012:17).
1.3 Mobile Tagging

Segundo Martha Gabriel “Mobile tags sdo codigos de barras bidimensionais (2D) que
permitem encriptar URL’s, entre outro tipo de dados” (Gabriel, 2010:172). O Mobile tagging, por sua
vez, ¢ definido pela mesma autora como o “processo de leitura e descodificagdo de um mobile tag”

(Copetti apud Gabriel, 2012:22).

Existem varios tipos de codigos bidimensionais, mas s6 alguns tém as propriedades
necessarias para serem considerados Mobile tags, ou seja, nem todos permitem que seja feito o scan
com dispositivos médveis. QR codes, DataMatrix, Cool-Data-Matrix, Aztec, Upcode, Trillcode,

Quickmark, Shotcode, mCode e Beetagg sdo alguns dos exemplos de Mobile tags (Gabriel, 2010:173).

Os dispositivos maéveis, como foi visto anteriormente, tém um atributo muito importante;
conseguem conectar-se a Internet e, uma vez que a banda larga moével se tem difundido a passos largos
a nivel mundial, aponta tal acontecimento como uma grande oportunidade para a utilizagdo dos mobile
tags (Gabriel, 2010:176).

Na Internet, plataforma onde a interac¢do, a mobilidade e a interactividade sdo constantes, 0s
utilizadores tém a possibilidade de descarregar variadissimas aplicacdes® (extensdes/aplicativos que
podem ser descarregadas, por exemplo na App Store ou no Google Play’, pagas ou gratuitas, que
acrescentam valor ao dia-a-dia do utilizador em variados campos: Lazer, Economia, Informacéo, etc)
que fazem a leitura dos QR Codes. Uma vez constatado, este facto é levado em consideracdo pelas
marcas nas suas acgdes de Mobile Marketing, sendo aqui um bom exemplo a crescente utilizagdo do
mobile tag QR Code.

2. Cddigo Qr

Diariamente o marketing movel conhece novos horizontes, uma vez que o crescimento

tecnoldgico é veloz para fazer face as diferentes e incessantes necessidades do mundo consumidor.

¥ Aplicagdes/App’s- S0 programas semelhantes aos do computador que estéo instalados em Smartphones.

* A App Store, e 0 Google Play sdo duas lojas virtuais que conglomeram uma série de aplicativos, pagos e nio
pagos, dispostas por variadas categorias. A App Store é propriedade da Apple e 0 Google Play esta disponivel
para todos os utilizadores de Smartphones com sistema Android.



Assim, novas tacticas de marketing e comunicacéo séo desenvolvidas (Las Casas, 2009: 209). Gabriel
(2010: 157-160) refere a importancia das SMS/MMS, do GPS e da mobile tv (possibilidade de assistir
a programas televisivos em meios de comunicacdo moveis) como excelentes e importantes meios
tecnoldgicos para a pratica de mobile marketing. A somar a estas tecnologias anteriormente citadas,
estd o codigo Qr. Este trata-se de um tipo de mobile tagging 2D, que tem conquistado o interesse de
diferentes quotidianos permitindo encriptar URLS's (idem:172) O pequeno quadrado, que se
assemelha a um hieroglifo indecifravel, guarda em si uma panoplia de informacdo que pode ser
acedida por via do uso de um smartphone ou PDA equipado com uma camara fotografica e um leitor
de tagging, capaz de fazer o scan deste codigo de barras e remeter 0 seu leitor para um determinado
texto, e-mail ou website (idem:184). Water (2012: 3) define este conceito como "...versatil e um
desblogueador do mundo real no mundo digital. E um offline hyperlink que, uma vez acedido pode

abrir todo o tipo de conteido imaginado. Os codigos Qr ligam contetdo a mais contetdo™.

O original cédigo de barras caracteriza-se pelas suas barras pretas cuja grossura e espagamento
entre elas varia de acordo com a quantidade de dados armazenada, sendo descriminado como
unilateral ou linear: 1D (Silva et al, 2008.). Isto significa que este tradicional cddigo de barras apenas
contém imformag&o numa Unica direcgdo: vertical, sendo apenas lido na horizontal e estando também
limitado a apenas 20 caracteres (Winter, 2010: 17). O Quick Response veio revolucionar o0 mundo da

compilagdo de informagdo. Estes, " incorporam rectangulos, hexégonos, pontos e outras formas

geométricas, guardando dados a duas dimensdes (2D)” (Vicentini et al, 2007).

Segundo Pankiewicz (2009:1) este cdodigo de barras bidimensional encripta informagéo tanto
na horizontal como na vertical, resumindo-se a 360 graus de leitura (omni-directional reading and
high speed reading), podendo englobar: 7.089 caracteres numéricos; 4.296 Alfanuméricos; 2.953
Binario (8 bits); 1.817 Kanji/Kana (alfabeto japonés) (Winter, 2010:18).

De acordo com Water (2012:9) o principal valor do Resposta Rapida é mesmo a rapidez e

facilidade com que se interliga 0 mundo offline com contetdo do mundo online.

L
'D .

Fig.1.1 - Exemplos de um codigo de barras (& esquerda) e de um Codigo QR (a direita)

Este mobile tagging, inventado pela Denso Wave - um subsidiario da Toyota - em 1994, com

0 intuito de inventariar pecas de veiculos automével, define-se pela sua interessante capacidade de

10



resisténcia ao dano e a sujidade parcial, havendo recuperacdo do mesmo até 30% para posterior leitura
(Winter:2010: 17-20).

<Damage >

Fig. 1.2 - Exemplos de codigos Qr danificados e alvos de sujidade

Fonte: http://www.grcode.com/en/codes/

Uma outra caracteristica destes € a sua capacidade de subdivisdo até 16 partes.

Fig. 1.3 - Capacidade de subdivisdo do codigo de resposta rapida

Fonte: http://www.grcode.com/en/codes/

O conteudo destes varia de acordo com a imaginacdo do seu criador, procurando no entanto, ir
sempre de acordo com as necessidades e gostos do publico (Water, 2012:7). Pode ser visto em
revistas, embalagens, mupis, cartdes-de-visita, livros, no cimo de um bolo ou até mesmo tatuado no
corpo de alguém (Water, 2012: 6). Winter (2010: 34-36) soma a estes exemplos outras sugestdes como
0 uso dos codigos Qr em anuncios publicitarios, em autocarros, em veiculos de transporte pablico, em

COpOS ou canecas ou em t-shirts.

Os exemplos da sua utilidade passam pelo pagamento online, pela abertura de uma pagina na
web, pelo visionamento de um video, audicdo de uma mdusica, acesso as redes sociais para gostar de
uma pagina, abertura de um documento, ter acesso a um desconto ou visualizacdo do trailer de um
filme. Apds o scan do cddigo Qr existente num cartaz publicitario pode-se inclusive ter acesso a
ementa de um restaurante. E também possivel aceder: a noticias relacionadas com uma outra lida num
jornal, apresentacdo do curriculum vitae através do scan do Quick Response existente num cartdo de

negocios, audicdo de um podcast para a qual uma noticia remeteu, entre muitos outros exemplos
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(Water, 2012:7). Uma importante utilidade que os individuos ddo ao codigo Qr é também o recurso a

este para, no momento da compra (designado pela Google como 0 ZMOT: Zero Moment of Truth),

conhecerem o feedback de outros clientes sobre o produtos/servico em questdo (Water, 2012: 10.11).

Winter (2010: 19) classifica os codigos Qr como divertidos, magicos, utilitarios, convenientes

e de rapido acesso a informacédo que o publico pretende obter.

Conhecem-se ja diferentes tipos de codigos Qr cujas funcionalidades variam de acordo com a

quantidade de dados que se pretende armazenar: Qr Code Model 1and Model 2 (criado em 2004),
Micro Qr Code (datado de 2008), IQR Code, SQRC e LogoQ.

A tabela seguidamente ilustrada apresenta as caracteristicas de cada quadrado magico.

QR Code Model
1and Model 2

[
[Feature]
Model 1 is the original QR
Code. The largest version
of this code is 14 (73 x 73
modules), which is capable
of storing up to 1,167
numerals.

Model 2 is an improvement
on Model 1 with the largest
version being 40 (177 x
177 modules), which is
capable of storing up to
7,089 numerals. Today, the
term QR Code usually
refers to this type.

[®] micro QR code

=

[Feature]

Only one crientation
detecting pattemn is
required for this code,
making it possible to print it
in a smaller space than
before.

This code can be viable
even if the width of its
margin is 2 module-worth
(QR Cede requires a
margin of 4 medule-worth
at least around it). The
largest version of this code
is M4 (17 x 17 modules),
which can store up to 35
numerals.

[Feature]

Code that can be
generated with either
square modules or
rectangular ones. Can be
printed as a tured-over
code, black-and-white
inversion code or dot
pattern code (direct part
marking). The maximum
version can theoretically be
61 (422 x 422 modules),
which can store about
40,000 numerals

[®] sarc

[=]:%
[Feature]
QR Code thathas a

reading restricting function.

Can be used to store
private information or
manage a company's
internal information)

Its appearance is no
different from the regular
QR Code.

8] Logoa

s
=15
[Feature]

QR Code that can
incorporate high-levels of
design features such as
illustrations, letters and
logos.

Since proprietary logic is
used in generating this
type of code, its readability
is not compromised.

Fig. 1.4 - Tabela descritiva das caracteristicas dos diferentes tipos de codigos Qr.

Fonte: http://www.grcode.com/en/codes/

2.1. Historia dos Cédigos Qr

Apds quarenta anos de império nas sociedades dos tdo conhecidos cddigos de barras -

primeiramente introduzidos num supermercado em Cincinnetti, EUA - eis que uma nova versao dos

mesmos surge e ganha for¢a na vida dos cidaddos: os cddigos Qr.

Na década de 80, o Japdo entrou numa era de grande crescimento social e econdémico

pautando-se pelo elevadissimo ndmero de vendas alimentares e de vestuario. A erudita técnica de
realizacdo do inventario dos produtos de forma manual deu lugar a introducéo do codigo de barras 1D.
Através destes, os detalhes dos precos dos produtos eram descodificados e apresentados na maquina
registadora, de forma instantdnea. Rapidamente a sociedade se revelou insatisfeita com a pouca

quantidade de dados que os cddigos de barras vigentes conseguiam suportar (apenas 20 caracteres,
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tanto alfabéticos como numéricos). O desafio estava lancado e a sociedade japonesa precisava se
solugbes. Coube a empresa Denso Wave Corporeted descortinar a possivel revolucdo do
armazenamento de informag&o. Masahiro Hana e um outro colega de trabalho foram os mentores de
toda a pesquisa e os grandes criadores do codigo Qr. O objectivo de criacdo de um cddigo capaz de se
ser lido de forma fécil, rdpida e simultaneamente, um meio eficaz de encriptar uma quantidade
avultada de dados foi cumprido e, em 1994 o pequeno quadrado de resposta répida passou a fazer
parte do mundo da auto-inddstria sendo Gtil na triagem das pecas automdveis da empresa, verificando-
se consequentemente o incremento da produtividade e melhoria da gestdo desta. Esta facilidade de
acesso a uma enorme quantidade de informagdo em poucos segundos rapidamente fez com que a
sociedade percebesse a grande importancia dos Qr Codes em diferentes indUstrias acabando por ser

esta uma nova forma de comunicar em 2002 no Japdo (QRcode — Denso Wave).

A Denso Wave Incorporated apenas reserva a si 0s direitos da patente do cddigo
bidimensional, sem no entanto os exercer. Neste sentido, qualquer pessoa ou entidade pode usufruir
dos seus beneficios. O Japdo é o pais pioneiro no uso do cédigo Qr, contando com milhdes de
utilizadores, no entanto a Coreia do Sul e, mais recentemente e numa fase muito inicial, a Europa,
contam com novos adeptos a cada minuto (idem). E importante realcar a extrema relevancia dos
smartphones, incorporados com uma camara fotografica e com uma aplicacdo capaz de ler o codigo
Qr (Sansweet, 2011: 17).

O Mobile Marketing ganha agora novos horizontes, ndo se cingindo mais apenas aos meios de
comunicacdo tradicionais. Estes novos canais moveis como E-book, smartphone ou tablet, permitem a

propagacéao dos codigos Qr, num plano global (Grant e O’Donohoe, 2007).

3. Convergéncia dos media

Como j& referimos anteriormente, os dispositivos moveis agregam caracteristicas de outros
media num sé aparelho. Para além disso, guardam grande parte da identidade e personalidade do
utilizador que se faz acompanhar por este para todo o lado. Estes dispositivos tornaram-se como que
numa extensdo do individuo servindo de distribuidor e receptor de cultura (Aguado et al. apud
Fortunati & Pozzobon, 2009:338).

A convergéncia criada por estes media moéveis envolve quatro distintas dimensdes: a
convergéncia nas estratégias dos proprios media, convergéncia dos recursos tecnolégicos, a inerente
convergéncia das qualificagdes profissionais e a convergéncia dos contetdos a consumir (Aguado et
al. apud Domingo, 2009:338). Segundo Aguado, esta convergéncia existe mas ainda ndo permite que
estes dispositivos desempenhem o papel principal, ainda que se destaque a sua omnipresenga, a

possibilidade de uma constante conectividade e a sensibilidade do contexto, que pode gerar valor
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acrescentado em relacéo a produtos e imagem das marcas. (Aguado et al. apud Feldmann, 2009:338).
Em consequéncia destes pontos fortes, os dispositivos moveis sdo uma ferramenta valiosa para o

Crossmedia.

O fendmeno de crossmedia da-se quando existe um cruzamento de meios de comunicagdo
(tradicionais e novos media) numa sé estratégia de Marketing. J& que os consumidores ndo
abandonaram os meios de comunicagao tradicionais, estes procuram retirar conteddos que para si tém
valor das variadas plataformas tradicionais, todavia, também ndo descartam a imensa utilidade dos
meios digitais. Portanto o crossmedia formata todos os veiculos de comunicagdo pertinentes para o

publico-alvo em questdo, gerando-se estratégias multifacetadas.

E também importante destacar que o envolvimento dos individuos nos contetidos e servicos
das marcas (concursos, comunidades, redes sociais, etc) se afigura como uma estratégia importante, na
medida em que ajudam a evitar que se classifique o Mobile Marketing e a Publicidade como duas
areas de actuacdo evasivas. A fim de evitar essa percepcdo, é necessario que as empresas € marcas
tenham em mente a utilidade (o receptor deve aperceber-se da utilidade funcional ou mesmo simbdlica
dos conteudos), a atractividade (os contetidos devem ser esteticamente atractivos) e a permissdo por
parte dos receptores (Aguado et al. apud Tanla, 2009:344).

4, Sociedade de Consumo

O conceito de consumo pode assumir variados significados dependendo da abordagem teérica
em questdo. Este processo trata-se do que as pessoas desejam, do significado que atribuem a
determinado produto e, ainda das praticas que se constroem em torno deste processo (Ribeiro apud
Liechty, Zukin e Maguire, 2010:17).

“Por consumo entende-se 0 acto de apropriacdo e utilizacdo (geralmente de caracter aquisitivo,
implicando uma troca) de bens materiais ou de servigos, por parte de um ou mais individuos, com

vista a satisfagdo de variados tipos de necessidades” (Ribeiro, 2010:17).

Varios autores estudaram este fendmeno pelo que Karl Marx foi um dos pioneiros a abordar
“o consumo”, contudo do ponto de vista das necessidades do capitalismo. Em termos sociol6gicos,
Castells afirma ser impossivel considerar o consumo como um movimento Unico, sendo
imprescindivel avaliar a pratica social, as ac¢des colectivas, as politicas de proteccdo do consumidor e
o discurso de resisténcia ou de aprovacdo incondicional envolvidos (Ruscheinskye apud Castells,
2007:75).

O consumo, até finais do século XIX, era apenas mencionado no dmbito da Economia e, s6

mais tarde, a partir dos anos 50 foi apreciado noutros termos, estudando-se entdo o papel das
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motivacdes e dos grupos sociais no acto da compra. Na década de 60, os estudos incidiram sobre a
influéncia da familia e da classe social, passando-se de uma visdo mais economicista para uma

abordagem de carécter social e cultural.

No inicio do século XX, as profundas alteraces na sociedade a par da Revolugdo Industrial
como sendo a constante mutacdo tecnoldgica e a revolugdo artistica revelaram uma nova era: a era
Pds-Moderna. Vérios estudiosos desta época consideraram o consumo como um dos fendmenos mais
caracteristicos, denominando a sociedade como uma Sociedade de consumo, que reduz o individuo a
condicdo de consumidor. (Bauman, 1992; Lyotard, 1989 e Baudrillard, 2008).

Esta nova Era resultou numa sociedade com padrbes de consumo massificados, onde a oferta
de bens € de baixo custo, sendo estes produzidos em série, atractivos e com uma duragdo obsoleta
(criando-se entdo uma necessidade constante de producdo e escoamento de stocks). Lipovetsky
(2011:118) caracteriza a sociedade como sendo assim uma “civilizagdo do desejo e da seducdo”,

evocando também um terceiro estadio do capitalismo.

Para Bauman, a sociedade de consumo € “uma sociedade que promove e encoraja a escolha de
um tipo de vida e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as opg¢des culturais
alternativas” (Bauman, 2008:71-75). Numa sociedade de opuléncia tanto de produtos como servicos, a
identificacdo de necessidades é constante, resultando num cosmopolismo de consumo e uniformizacao

dos valores.

A incerteza, a individualidade e o consumo séo as trés caracteristicas apontadas por Bauman
relativamente a Sociedade Pds-Moderna, resumindo tudo na expressdo: Liquid Life (em portugués,
Sociedade liquida) ou seja, uma sociedade temporaria e em constante mutacdo, na qual o que era
“solido” passou a ter diversos niveis, tanto a nivel econdmico, como politico, cultural e social. Na
realidade, a Sociedade Po6s-Moderna ndo rompeu com os valores da Modernidade, tendo-lhes
simplesmente mudado a ordem de importancia; com valores mais flexiveis embora dificeis de
interpretar. Constata-se que estamos numa Sociedade de Consumo, “quando o nivel de consumo esta
bastante acima do nivel de subsisténcia, os bens e servigos sdo obtidos mais pela compra do que pela

producao dos agregados familiares” (Ribeiro apud Antonides e Raaij, 2010:12).

E também importante referir que a publicidade e a propaganda foram-se tornando actividades
estratégicas sobre as quais o mercado foi assentando, sendo que necessidade de consumir

desenfreadamente ndo se verifica apenas em termos de consumo de bens fisicos.

Baudrillard (1995) acusa a Imprensa, os meios electronicos e a Publicidade de uma
“orquestracdo de mensagens”, que resulta num descontinuidade de signos e mensagens €,
consequentemente provocam um condicionamento e desconhecimento. Para este, o receptor das

imagens televisivas ou dos textos dos jornais recebe mais do que isso mesmo; recebem sim uma
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mensagem “totalitaria” da propria sociedade de consumo, sendo que esse excesso de informagio
resulta na falta de sentido. Ja Lipovetsky (2011:28) afirma que os individuos “sdo ao mesmo tempo
mais informados e mais destruturados, mais adultos e mais instaveis, menos ideol6gicos e mais
tributarios das modas, mais abertos e mais influencidveis, mais criticos e mais superficiais, mais

cépticos e menos profundos”.

Para Bauman, tudo se resume a estratégia da sociedade de informacdo, que distribui uma
enormidade de conteldos, novidades, para que o receptor varie nos intervalos de recepgdo de

informag&o com o consumo.

No passado, Bourdieu estudou a classe social, o grau de instrugdo e a origem social como
determinantes do consumo de bens materiais. Ndo podemos afirmar que determinado grupo social néo
continua a criar habitos de consumo de acordo coma sua posicdo na sociedade mas, actualmente, a
unificacdo cultural é tdo elevada que individuos de classes mais altas partilham habitos com as classes

mais baixas.

Resumindo, os Media continuam a ser responsaveis pelo processo de uniformizagdo do campo
simbolico do consumo, ou seja, a difusdo de determinadas mercadorias faz com que estas se tornem
desejos consensuais 0 que culmina numa homogeneizacdo dos padrGes referenciais de consumo,
independentemente da classe social a que se pertence. A Internet e os Smartphones sdo dois exemplos
incontornaveis, ja que 60% da populacdo portuguesa é utilizadora da Internet e 4.737.000 sdo
utilizadores regulares (78%) (Paula, 2010). No que diz respeito a penetracdo de Smartphones, existem

cerca 3 529 mil individuos que sdo utilizadores habituais (Marktest, 2013b).
4.1 O Consumidor 2.0

Numa primeira fase, a Internet era uma mera curiosidade e, muitas vezes encarada como um
brinquedo. Mais tarde foram-se dissecando as oportunidades infindaveis; quer como Media ou meio de

vendas de produtos e servicos (Strauss, Frost 1999:38).

Numa logica da Web 2.0, inserida no Marketing Digital, verificou-se a necessidade de definir
0 consumidor 2.0 (conceito mais abrangente) e, mais tarde, abordar também o consumidor mobile

numa 6ptica mais focalizada no Mobile Marketing.

O consumidor 2.0 é extremamente rigoroso pois sabe exactamente o que deseja, como deseja e
guando o deseja, derivado ao acesso facilitado a indmeras informacbes acerca da concorréncia
existente, que podera oferecer um produto semelhante com melhor servico, tudo isto a distancia de um

clique.

O consumidor 2.0 e o cibercliente (numa visdo mais comercial) distinguem a praticidade, a

rapidez, a maior oferta, a variedade (e 0 pre¢o) como as principais mais-valias da Web 2.0. Nesta
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plataforma, a comparacdo de produtos e precos é facilitada, embora a variavel preco ja ndo tenha o
mesmo peso. Actualmente, o cerne do consumidor é o servi¢o que advém de determinado produto: a

sua escolha ndo é somente baseada no prego.

Segundo Rublescki (sine anno: 5-6), a interacgéo celebrada entre o consumidor 2.0 e a empresa
permite que se crie uma relagdo B2C (Business to Consumer- compreende negdcios entre empresas e
consumidores finais), baseada no didlogo e compreensdo. Aqui o consumidor é e deve ser tratado de
forma personalizada (através de emails dirigidos a propria pessoa, saudacOes personalizadas, entre
outros procedimentos) pois isso facilita a criacdo de relagBes solidas e leais com a marca ou empresa
(fidelizacdo).

O Webmarketing ocorre num contexto onde se desenvolve o somatério do mix de marketing
tradicional (4P’s), com a interactividade (Didlogo), propiciada pelas bases de dados/Data base
[2D’s], com a perspectiva do consumidor [necessidades do cliente/Customer needs, Custo para
o consumidor/ Cost to Consumer, Convivéncia e Comunicacao - 4C’s]. O Cibermarketing é o
resultado de esforgos no sentido: 4P’s +2Ds +4 C’s

Rublescki (sine anno: 7)
No que diz respeito ao Webmarketing podemaos destacar cinco diferentes ferramentas:

- Marketing One to One: através da interactividade da Internet e devido aos baixos custos do
Marketing online, as empresas acedem aos bancos de dados com informagdes cedidas pélos clientes e
tracam um perfil. A partir dai, apresentam-se produtos ou servigos semelhantes aos que outrora foram

adquiridos pelos clientes.

- Marketing Viral: consiste em promover determinado produto através da uma comunicacao viral de
uma rede de pessoas (por exemplo: oferta de um prémio/recompensa em troca de uma resposta a um

passatempo).

- Marketing de Permissdo: consiste no envio de uma newsletter (conteldos acerca da marca,
promogdo, etc) ou email com a permissdao do possivel consumidor (Sistema Opt In) ou sem a

permissao deste (sistema Opt Out).

- Marketing de Afiliagdo (comissdo): consiste numa troca de favores, ou seja, uma marca que

recomende ou faca referéncia a outra no seu site, ganha comissdo das vendas que proporcionar.

- Marketing Relacional (sites): tem por base o relacionamento constante com os seus consumidores
com o objectivo de os fidelizar a partir dos servicos de atendimento e vendas, fazendo uso das

restantes ferramentas acima citadas (Rublescki apud Montardo, sine anno: 7).
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Relativamente ao consumidor mobile, inserido no ambito do Mobile Marketing, sabe-se que
este consome (bens e/ou contetidos) através de um dispositivo mével como sendo um smartphone ou
tablet. Com o aumento da taxa de penetragdo de smartphones em todo o mundo, é importante
conhecer o comportamento deste tipo de consumidor.

Em 2010, cerca de “85% da populagdo mundial [estava] coberta [pela] rede wireless comercial
proporcionando uma cobertura superior, por exemplo, a da rede eléctrica (60%) ” (Paula, 2010:4). Foi
entdo devido a esta premissa que a utilizacdo dos dispositivos mdveis se desenvolveu bastante.
Actualmente muitas das actividades que tinham os computadores como ferramenta passaram a ser

cumpridas através dos dispositivos moveis, criando-se assim o consumidor mobile.

Segundo um estudo acerca da Internet em Portugal, apurou-se que os individuos com idades
compreendidas entre os 25-34 anos passam mais horas online no computador (17,2 horas) que nos
dispositivos moveis (7 horas). O contrario acontece com os individuos com idades compreendidas
entre 0s 35 e 0s 44 anos (12,1 horas online nos dispositivos méveis vs. 11,2 horas online no
computador) (Paula, 2010:15). O mesmo estudo demonstra também que os utilizadores preferem o
horéario das 21 horas as 06 horas para aceder a Internet movel (idem: 16). As quatro principais
actividades online dos portugueses sdo entdo: pesquisar, aceder ao email, enviar mensagens

instantaneas e aceder as redes sociais (idem: 21).

No que diz respeito as motivacBes para decisdes de compra, 52% dos portugueses faz
pesquisas nos motores de busca, 48% procura recomendacfes pessoais através da Internet, e 46% faz a
sua pesquisa em sites de opinido de experts (idem: 28), o que faz com que, muitas vezes, o consumidor

mude de opinido relativamente a marca ou produto.

Podemos entdo distinguir seis tipos de consumidores: os chamados “Digital Driven”, definidos
como os consumidores que mais utilizam os dispositivos méveis e, embora sejam early adopters,
valorizam a compra online pela sua conveniéncia;, os “Calculated Shoppers” que utilizam os
dispositivos moveis como principal ferramenta de compra, dando primazia a informagao disponivel no
online; os “Basic Digital Consumers” sdo consumidores que valorizam a pesquisa e os sites de retalho
das marcas que mais lhe despertam interesse, embora ndo utilizem a plataforma mobile como
ferramenta preferencial; os “Retail Scouts” que, embora utilizem a plataforma mobile, preferem o seu
computador para investigar informac@es Uteis relacionadas com as suas compras; os “Brand Scouts”
que sdo fiéis as suas marcas de referéncia e apenas utilizam as fontes oficiais para fazer as suas
pesquisas. Estes sdo sensiveis a pequenas promogdes, como é o exemplo da oferta dos portes de envio.
Por fim, surgem os “Eternal Shoppers” que se perguntam a si mesmos o que devem comprar, qual a
marca que devem optar, entre muitas outras davidas. Estes ndo tém urgéncia na compra, embora fagam

a sua pesquisa nos seus computadores, em casa, e ndao nos dispositivos méveis. (Groupmnext, 2013).
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No ambito do consumo, existem trés tipos de varidveis que influenciam o comportamento do
consumidor: as varidveis explicativas individuais (Necessidades, Motivacdes e Atitudes), as
caracteristicas permanentes dos individuos (Personalidade, Imagem de si préprio e Estilo de vida) e as
variaveis explicativas socioldgicas e psicologicas (Grupo, Classe social, Varidveis Culturais e Familia)
(Lindon et al. 1999: 92).

Os factores que influenciam as motivacfes dos consumidores na escolha de um produto
resultam da percepcao da qualidade-preco, das estratégias de Marketing e do factor utilidade (Cardoso
apud Burton et al., 2008:44). Na mesma ordem de ideias Bou- Llusar et al. (2001) defende que a
intengdo de compra dos consumidores depende da relacdo entre a qualidade e satisfacao.

Tendo em conta estas variaveis, o processo de decisdo de compra tem inicio na identificacdo
da necessidade, seguida da pesquisa de informacGes pelo consumidor e avaliagdo das alternativas
existentes (produto, marca quantidade, local, data, etc), sendo por fim realizada a sua escolha e
potencial compra. (Ribeiro, 2010: 20).

O consumo lato sensu envolve alguns riscos. Os ciberclientes e consumidores 2.0 apontam
como principais riscos adjacentes aos pagamentos (pela utilizacdo do cartdo de crédito), os servigos

po6s-venda, a fuga de informagdes e dados pessoais, entre outros.

Como tal tornou-se imprescindivel abordar as tematicas risco e antagonicamente a confianga

dos consumidores.

4.1.1 Risco e Confianca

Anthony Giddens definiu os conceitos de risco e confianca no &mbito da Modernidade.
Segundo o autor estamos longe “de estarmos numa época de p6s-modernidade, estamos, antes, a
iniciar uma época em que as consequéncias da modernidade se tornam mais radicalizadas e
universalizadas do que antes” (Giddens, 1992:2). A modernidade fez nascer modos de vida que de
distanciaram bastante dos considerados modos de vida tradicionais: as relages tornaram-se mais
extensas, uma vez que a intercomunicacdo chegou a um nivel global mas, ao mesmo tempo, as

relagdes tornaram-se menos intensivas (idem: 3).

O mesmo autor declara que a modernidade trouxe oportunidades, mas também tem um lado
obscuro: desenvolveu-se o poder militar e consequentemente a realidade do conflito militar, assistiu-se
a uma “industrializa¢do da guerra” mas, por oposi¢ao, a modernidade conduziu também a uma ordem
social mais feliz e segura (idem:7 - 8). E neste seguimento que surgem as tematicas de risco e
confianga. Por confianga entende-se “seguranc¢a ou credibilidade numa qualquer qualidade ou atributo

de uma pessoa ou coisa, ou na verdade de uma afirmagdo”. Desta definicdo é importante destacar a
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ligacdo entre os conceitos seguranca e credibilidade, que estdo por sua vez, segundo Simmel, ligados a
fé.

Antagonicamente, Luhmann evoca o conceito risco de modo a explicar os tramites da
confianca (idem: 23), ou seja, pressupde-se que quando confiamos, estamos cientes dos riscos que essa
fé nos pode trazer. O mesmo ndo acontece quando se fala em seguranga, aqui, normalmente nédo
pomos nada em causa, nem pensamos nos riscos, embora isso nao queira dizer que as expectativas nao

poderéo sair goradas, da mesma maneira quando confiamos.

Da mesma forma que os termos seguranca e confianca se relacionam, também o risco se
relaciona com o perigo. De acordo com o autor, o risco pressupde o perigo, mas isso nao quer dizer
que o individuo tenha sempre consciéncia de que se submete a ele. E entdo necessario mencionar que

0 ter ou ndo consciéncia dos riscos a que nos sujeitamos, ndo nos afasta deles mesmos (idem:26-27).

No ambito do Marketing Digital, podemos verificar quatro niveis de confianca em
determinado produto. No primeiro nivel temos o estddio denominado por Belief (Acreditar), que
comporta aqueles clientes que acreditam que empresa/marca pode estar a falar verdade. Confidence
(Confianga) é o segundo estadio que, como o nome indica, engloba aqueles que confiam nas
declaracoes e valores da empresa/marca. De seguida, com um maior nivel de confianca surge Relience
(Confianca) que abarca todos os clientes que dependem da empresa/marca. Por fim, o nivel quatro,
denominado por True trust (Verdadeira confianca), acontece quando o cliente permite que
determinada empresa/marca tome decises ou mesmo, realize actividades em nome dele, sem

conhecimento e autorizagdo prévios (Urban, 2004:49).

O elemento confianca trata-se de uma premissa importantissima que alicerga o neg6cio entre
comprador e vendedor e que incentiva a fidelizacdo e lealdade duradoura dos consumidores. A
necessidade de recurso a transparéncia e veracidade das marcas, responsabilidade social e a audicdo da
opinido dos consumidores, que constituem o publico-alvo para melhoria dos servi¢os e produtos -
colmatando assim falhas e erros -, sdo factores-chave que incrementam e estreitam a confianga do
consumidor nos valores e principios pela qual cada marca se rege. A passagem da confianca na
organizagdo comercial do mundo offline para a realidade online pode definir-se como um processo por
vezes dificil. Construir uma relagdo positiva de confianga encabeca uma tarefa demorada visto que nao
usufrui do uso da comunicacdo ndo-verbal para redobrar ou melhor autenticar a mensagem da
empresa. No entanto, os meios de comunicacdo moveis permitem fornecer uma relagdo diferenciada a

cada cliente, fazendo-o sentir-se como Unico e distinto dos demais.

McKenna (1993:60-68), alega que a empresa lucra muito mais caso opte pelo conhecimento
profundo, tanto do seu publico-alvo, como do ambiente concorrente e, igualmente pela constante

actualizacdo as novas tecnologias e formas de fazer negdcio. Assim sendo, a experiéncia permite
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melhorar a conectividade, interactividade e criatividade da empresa, para que o cliente possa ser parte
estratégica da organizacdo empresarial (Water,2012: 60-70). McKenna (1993:67-70) enfatiza ainda
que a audicdo do feedback dos consumidores garante a evolugdo da empresa, s6 assim existindo
Marketing Relacional. Os reflexos futuros deste tipo de ac¢éo levada a cabo pela empresa, vdo basear-
se no escrutinio de novas formas de fidelizar os ja entdo clientes e, os vindouros (Berry, 1983: 25-28,
Evans (1994). Ribeiro (1997:1-11) partilha desta mesma abordagem apontando técnicas da pratica de
Marketing Relacional como: o constante contacto com o cliente (exemplos: andlise dos padrbes de
feedback, como o histérico da compra dos produtos/ servigos); aumento da base de clientes, através do
incremento do volume de vendas bem como da tal lealdade e conectividade que McKenna também
defende e, finalmente, o aumento do controlo da zona de distribui¢do da organizagdo comercial, para

um total encontro de vontades entre o que o cliente precisa e 0 que a empresa pode oferecer.

Ribeiro (1997:10) enumera ainda a necessidade de concentracdo de atencbes e actuacdo
empresarial focada em nichos de mercado, de forma lucrativa e eficiente. E o pleno conhecimento do
target da organizacdo empresarial que permite atingir o sucesso de vendas e lucros, baseados em

transacgOes futuras e na ... Habilidade de oferecer servigos customizados™ (Glazer, 1991: 1-4).

Berry (1995:236) revela uma interessante conexéo entre lealdade e lucratividade. Na opinido
deste, a lucratividade da empresa vai depender do numero de clientes fieis a marca, devendo esta
cuidar e estimar os consumidores ja existentes dado que, a retencdo de clientes € menos dispendiosa

do que a conquista de outros.

Na perspectiva do cliente, o Marketing Relacional acarreta também importantes beneficios a
sua esfera. Berry (1995: 240-242) destaca entdo a personalizacdo dos bens/servicos de acordo com as
necessidades e gostos dos consumidores; a reducdo do risco de compra, devido ao facto do cliente
conhecer a marca e ter com a empresa um lago de confianga e lealdade e, a oferta de um status social

associado ao bem/ servico personalizado que o cliente passa a ostentar.

E assim possivel concluir que as empresas devem concentrar as suas atencdes na construgdo
de um relacionamento sério e profissional e, simultaneamente, intimo e estreito com os seus publicos-

alvo.

O Marketing Relacional ganha outra forca através de canais de comunica¢do como o cédigo
Qr. Devido a sua capacidade de abrir as "portas magicas" de um artigo ou servico ao cliente, em tempo
instantaneo, sem custos e em qualquer lugar, faz dos cddigos Qr meios para as empresas cativarem o
seu target. Funcionam como enfatizadores da experiéncia, interactividade e conectividade entre as
partes (Waters, 2012:9).

Water (2012:40) é claro ao afirmar que o recurso a este tipo de mobile tagging permite

estreitar o relacionamento entre vendedor e consumidor, havendo beneficios de parte a parte. Assim, a
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aplicacdo destes pela empresa acarreta importantes regalias para esta: conhecimento rapido do
feedback dos clientes- através da contabilizagdo do numero de vezes que ha acesso ao contetdo do
codigo Qr; a criacdo e usufruto do codigo Qr é gratuito, o que torna a vida da empresa mais facil
permitindo aos clientes a exposicdo dos seus problemas (apoio ao cliente online), poupando
simultaneamente, tempo, dinheiro e staff & empresa (Water, 2012:69). A curiosidade dos ja fiéis a
marca, e dos vindouros, permite & empresa expandir também a sua imagem no mercado, fidelizando e

mantendo os ja consumidores e atraindo novos (Water, 2012: 69; Winter, 2010: 19-21).

Contudo, o lado negro desta tecnologia estd também patente e é aqui que entra o0 risco.
Enquanto offline hyperlink , 0 Qr Code pode conduzir o leitor que o scanizou a um online hyperlink
perigoso e malicioso ( Water, 2012:8).

Os cybercriminosos véem agora 0s cddigos bidimensionais como poderosos canais para
manipular as pessoas e roubar-lhes a sua privacidade, dinheiro e informagéo (Walter, 2012:81). A
gratuicidade e facilidade de criacdo deste pequeno quadrado do século XXI sdo factores-base da
focagem da atencdo destes hackers para a pratica do crime.

A impossibilidade de visualizagdo do link para o qual o codigo Qr estd a encaminhar o leitor
pode leva-lo a aceder a paginas de contetdo pornografico ou macabro; a sites falsos de phishing
(forma de fraude electrénica que tem por objectivo a obtencdo de dados pessoais de diversos tipos:
senhas, dados financeiros, entre outros) bem como a malwares (software malicioso) (Water, 2012:82).
Outra actividade criminosa pode passar pelo roubo de passwords de Redes Sociais, do Google e, sem
permissao do seu proprietario virtual, postar contetdos duvidosos ou, pelo acesso da localizacdo dos

individuos para posteriores fins criminosos.

Water (2012:83) apresenta importantes factores para mitigar a fragilidade dos leitores em relagdo a
accdo dos cybercriminosos: educar os leitores mais novos para 0s perigos da Internet (possibilidade de
instalacdo de software para protec¢do do smartphone; ter atencao pois por vezes 0s codigo Qr de cariz
criminoso estdo afixados junto de outros fidedignos; ndo scanizar c6digo Qr encontrados em locais
pouco provaveis ou instalar uma App (aplicacdo) de scan que identifique o link ao qual o leitor esta a
acessar. Ha-que salientar que o Qr Code stricto sensu ndo oferece qualquer perigo para o aparelho
movel pelo que o grande problema esta caso o leitor faga download de algum conteido malicioso

existente no site para o qual foi direccionado (Roebuck,2011:259).
5. Marketing Relacional

Tendo por base as variadas mudangas acima apresentadas relativamente as necessidades dos
consumidores e suas motivagdes, tornou-se ainda pertinente fazer uma breve abordagem ao Marketing

Relacional, que cada vez mais assume um papel de destaque.
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De acordo com Kaotler (2011:37) e Lindon et al. (2008:630), foi a partir da década de 50 e 60
que a area de marketing passou a ingressar o seio das instituicdes ao focar-se na gestdo do produto.
Em 1970, esta ideia de mera gestdo de vendas e promocdo do produto deu lugar a também
preocupacdo com a posicao do consumidor. Da lugar a preocupacéo acrescida com a diferenciacdo dos
produtos/ servicos relativamente a sua concorréncia - directa e indirecta -e, consequentemente, deixa
de fazer sentido a produgdo em massa (Lindon, 2008: 30) e a obsessdo pela quota de mercado,
caracterizadora do marketing tradicional (Lindon et al., 2008:636). Passam assim a reinar os produtos
estilizados mediante determinado target, segmento de mercado e posicionamento que a empresa

pretende obter no mercado (Kotler et al., 2011:38).

O conceito de Marketing Relacional surgiu em 1983 com Berry (1995:24) que o definiu como
a necessidade de fidelizagdo dos clientes para alcancar mais competitividade das organizacGes
comerciais e satisfacdo do publico cliente ou possivel cliente. Este autor, ao defender a necessidade
das empresas desenvolverem todas as suas potencialidades para garantir a ligacdo a longo prazo as
marcas, refere que estas ndo se deverdo cingir a simples atrac¢do do mercado consumidor ( idem:25).
Berry resume marketing relacional como a atraccdo, a manutengdo e incremento de lagos dinamicos,
activos e duradouros, com os clientes (idem:40). Autores como Levitt (1985:154) e Palmer (1994:495-
12) seguem a mesma linha de pensamento do fundador do conceito em analise. Nos tempos hodiernos,
o consumidor é o centro de todas as preocupacgdes organizacionais sendo que a misséo agora principal
no mundo empresarial é a de descobrir os futuros gostos e desejos do consumidor. Este possui um
estatuto activo no processo de troca (“'costumer-indicated") e simultaneamente do controlo de todo o

processo de transaccao entre este e a marca (“costumer-controlled").

Uma visdo mais moderna e abrangente do conceito engloba, “ndo sé a relagdo personalizada e
duradoura entre cliente e vendedor como também as relagdes que possam influenciar a satisfacdo dos
clientes, tais como: relagdes com fornecedores (de bens e servicos), relagdes laterais (concorréncia,
organizagdes ndo lucrativas, governo) relagfes internas (unidades de negdcios, areas funcionais,
empregados), e relacbes com compradores (intermediarios e consumidores finais) . Em suma, ambos
referem que o0 sucesso dos lagos entre as partes envolvidas no negocio estd dependente de todas as
actividades que visam o estabelecimento, desenvolvimento e manutengdo das trocas relacionais que

trardo sucesso comercial.
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CAPITULOII
MODELO E METODOLOGIA

Finda a abordagem teorica acerca dos conceitos gerais: Marketing Digital, Mobile Marketing,
codigo Qr, Sociedade de Consumo e consumidor 2.0, fundamentados com base numa bibliografia
fidedigna, procurar-se-4 obter dados que comprovem toda a informacdo de forma a refutar ou
corroborar as hipdteses e tecer algumas conclus6es relativas a matéria anteriormente tratada (Barros e
Samara, 2002).

A pesquisa exploratéria é concretizada em areas onde se detém pouco conhecimento
acumulado e sistematizado sobre o assunto a ser tratado (Copetti apud Vergara, 2012:28). Posto isto, é
inevitavel denotar esse mesmo caracter exploratorio no ambito da tematica dos codigos Qr, uma vez
que a informacéo disponivel nas variadas plataformas é diminuta. Assim, a pertinéncia do estudo passa

por essa mesma caréncia de informacdes disponiveis, suscitando maior curiosidade de investigacao.

Com a intengdo de completar o estudo empirico acima referido, sera feita uma analise SWOT,
que pretende sintetizar os pontos favoraveis e desfavoraveis dos codigos Qr, interna e externamente.
Quanto a anélise externa, ter-se-4& em conta a observacdo do meio envolvente (envolventes:
demografica, sociocultural, econdmica, politico-legal, tecnoldgica e ambiental), tal como o mercado,
gue engloba os consumidores, 0s potenciais consumidores, 0s concorrentes directos e indirectos. Na
analise interna pretende-se avaliar o0s recursos disponiveis, tal como as dificuldades e fraquezas que

limitam a evolucéo do produto (Lindo et al., 2008:451).

Partindo do pressuposto de que “o comportamento verbal ¢ uma fonte exploratoria fidvel da
realidade social” (Moreira, 2007:231), escolheu-se como instrumento de recolha de dados para esta
dissertacdo um modelo de pesquisa etnogréfica, o inquérito por questionario. Porém, é também
necessario destacar que esta ferramenta pode, muitas vezes, induzir o investigador em erro, uma vez
que o entrevistado pode “ter receio em revelar opinides ou comportamentos” quando, por exemplo, se
sente envergonhado de ndo saber o que € um cddigo Qr, ou mesmo nem ter uma opinido formada
(idem: 231).

O questionario em questdo envolve questdes ligadas as utilidades dadas ao Smartphone e,
consequentemente aos cédigos Qr. No que diz respeito a forma, este é constituido maioritariamente
por perguntas fechadas ou pré-codificadas, mas também por perguntas fechadas mdltiplas. Nas
primeiras, o0 entrevistado deve apenas seleccionar uma das respostas apresentadas, ja nas perguntas

fechadas multiplas, este pode seleccionar mais do que uma opgao de resposta (idem: 234).

Os dois tipos de perguntas apresentam algumas vantagens, mas também tém limitacdes: as

informagdes recolhidas tém um caracter mais quantitativo e ai excluem-se “pensamentos privados e 0s
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sentimentos dos sujeitos ao estudo” que ndao deixam de ser conteiidos interessantes para o
investigador. No caso especifico do presente inquérito, também podemos apontar a desvantagem de
que as alternativas apresentadas sejam aproveitadas pelos individuos que ndo tém qualquer opinido
formada (idem: 235).

O inquérito foi feito online, através da ferramenta Google Drive e foi difundido com recurso
as Redes Sociais (Facebook e Twitter) e Hotmail.

Relativamente as vantagens da pesquisa online podemos apontar a sua gratuidade, rapidez,
automatizacdo, comodidade e a conveniéncia de obtengdo de dados (para o investigador e inquirido).
Esta pauta-se essencialmente pela sua agilidade acrescida comparativamente aos restantes métodos
ditos tradicionais de obtencdo de dados, uma vez que a divulgagdo no espaco e no tempo é mais
rapida. Além disso, o entrevistador tem a possibilidade de, no decorrer da recolha dos dados, ir
observando as estatisticas da investigagdo. A flexibilidade do design, que permite computorizar a
rejeicdo de respostas indevidas de modo a reduzir o erro de amostragem, a inexisténcia de um
entrevistador (que muitas vezes pode influenciar ou inibir as respostas), tal como os incentivos feitos
aqueles que partilham os mesmos gostos e interesses por meio das comunidades inerentes a recolha,

apresentam-se como vantagens desta pesquisa.

Quanto as desvantagens, lembramos que o processo depende da disponibilidade dos inquiridos
(temporal e também em termos de recursos, uma vez que esta pressupde 0 acesso a Internet). Para
além disso, esta amostra € limitada a priori, uma vez que comeca por abranger apenas os utilizadores
da Internet (e, neste caso, do Facebook e Twitter). A inexisténcia de entrevistador pode também ser
considerada como uma desvantagem, na medida em que o entrevistador pode, muitas vezes, tirar
duvidas quanto a interpretacdo perguntas, ajuda na escolha das respostas e, além disso, este comunica
face to face com o inquirido, tentando sempre estabelecer uma ligacdo até ao final do inquérito. Por
fim, a grande afluéncia de estudos ao consumidor via online satura os inquiridos que, mais tarde, se

mostram pouco receptivos a novos questionarios (Mendes, 2009).

A escolha das plataformas (Facebook e Twitter) recaiu sobre a premissa de que os utilizadores
dos Media Digitais estdo mais receptivos e sujeitos as novas tecnologias e ferramentas como é o caso
dos codigos Qr. O método de amostragem utilizado foi portanto ndo casual, embora esteja eminente
uma amostra por conveniéncia. Também nao foram estabelecidos pressupostos caracteristicos de perfil

do respondente, uma vez que a amostra nao se cingia a um género ou faixa etaria.

A amostra em questdo (211 inquiridos) ndo foi determinada a priori, em vez disso,
determinou-se um espac¢o de tempo de recepcdo de respostas, de forma a reunir 0 maior nimero de
participaces (inicio a dia 09/10/2013 com término a 17/10/2013).

O exemplar do questionario em questdo encontra-se no final desta dissertacdo no anexo A.
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O presente estudo tem por objectivo caracterizar o panorama actual do consumo e hébitos de
consumo relativos as novas tecnologias, centrando-se primordialmente nos dispositivos méveis, como
é 0 caso do smartphones, uma vez que sdo estes que permitem descodificar o codigo de resposta
rapida. Mais detalhadamente; pretendemos tragar um panorama (embora tendo sempre consciéncia de
que é um estudo exploratério) dos habitos de consumo relativamente aos dispositivos moveis; aferir o
conhecimento relativamente aos usos e gratificagdes dos cddigos Qr; saber quais as utilidades mais
vantajosas para 0s consumidores e potenciais consumidores; saber como é classificado visualmente;
onde é mais frequente serem encontrados; aferir se os inquiridos procedem ao scan e quais as raz0es;
saber também quais as finalidades dos cddigos Qr scanizados, se estes foram Uteis e se satisfizeram as

expectativas e aferir se existira vontade de voltar a utilizar esta ferramenta.

Através da parte pratica (analise SWOT, inquéritos por questionario e recolha de dados em
funcdo de estudos ja feitos neste ambito) procurou-se também aferir o conhecimento, percepcées

iniciais, utilidades, finalidades e provaveis tendéncias futuras dos codigos Qr.

Relativamente aos estudos encontrados com base em inquéritos por questionario, embora
aplicados somente em alguns paises pertencentes a UE e outros nos Estados Unidos, achou-se
pertinente elaborar uma “comparagdo” relativamente aos dados obtidos, tendo sempre consciéncia de

que o presente inquérito tem reduzida representatividade.

Obijectivos e hipbteses

A recente inovacdo do codigo de resposta rapida adequa-se até determinado ponto a cultura
consumista actual. A constante aquisicdo de informacdo deve-se em grande parte aos inovadores
gadgets, mas existe uma duvida que se imp0e: serd que, com o passar do tempo, todos os habitos de
consumo irdo mudar? Serd que o potencial dos cédigos Qr se ird traduzir em novas estratégias de

Marketing? Sera que os habitos de consumo irdo sofrer largas alteracdes?

Perante estas davidas, surgiram algumas hipéteses que relacionam os codigos Qr com o

Marketing Digital e, consequentemente com a Sociedade e habitos de consumo:

H1- Sera que o consumidor 2.0 vai abandonar os habitos de consumo tradicionais em funcdo dos
Media Digitais e Mobile Media?

H2- Serd que os mobile devices/dispositivos mdveis substituem na totalidade os restantes media

digitais?

H3- Estardo os consumidores receptivos a novas estratégias de Mobile Marketing?
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H4- Estardo os individuos e empresas/marcas conscientes das possiveis utilidades dos cddigos de
resposta rapida?

H5- Serd que as estratégias de Mobile Marketing tém mais alcance que as de Marketing Digital e

tradicional?
H6- Havera futuro para os codigos Qr em Portugal?

H7- Ser& que a utilizagdo dos cddigos Qr fazem com que 0s usuarios se sintam mais participativos e

envolvidos?

“Observar, perguntar ¢ ler sdo as trés acgdes fundamentais que estdo na base das técnicas de
recolha de dados” (Moreira, 2007:153) e, como tal, de modo a levar a cabo a analise destas hipdteses
foi estabelecida uma metodologia adequada as necessidades de informacdo. Com base numa intensa e
constante pesquisa bibliografica aferiram-se informacOes essenciais para o processo analitico e
conclusivo de toda a anélise.
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CAPITULO Il
ANALISE DOS RESULTADOS

1. Analise SWOT

A andlise SWOT, como o nome inglés indica, consiste numa analise cuidada das Strengths

(Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Oportunities (Oportunidades) e Treats (Ameacas):

De um lado apresentam-se os principais aspectos que diferenciam [0 produto]

dos seus

concorrentes do mercado considerado, identificando os pontos forte e os pontos fracos da

empresa. Do outro lado, identificam-se as perspectivas de evolugdo no mercado, as principais

ameagas e as principais oportunidades.

Lindon et al, 2008:451)

A partida sera dificil encontrar uma estratégia de Marketing perfeita, que afaste todos 0s riscos

e concorrentes do mercado, mas com uma andlise cuidada de todos esses itens internos e externos,

clarificam-se as necessidades de mudanca ou melhoramento. Assim, decidiu-se elaborar uma analise

SWOT relativa aos codigos Qr:

Ambiente Interno

Forcas

Fraquezas

- Tecnologia gratuita que permite aceder as
informacdes ndo vinculadas fisicamente no
produto (ou relacionado com um servico)
antes do acto da compra ou enquanto o
produto é consumido.

- Poupa espago nos rétulos e noutras
plataformas (quer em termos de publicidade
ou de comunicacgdo), e permite saber mais
sobre um produto (qual o caminho que
percorreu e, consequentemente permite um
maior controlo do consumidor ou possivel
consumidor;

- Tecnologia imediata e conveniente: evita
gue se tenha de escrever no browser para
aceder a conteudos;

- Econémica: uma vez que se pode fazer o

download gratuito da aplicagdo que Ié e cria

- Os codigos Qr exigem uma confianca cega
na integridade dos fornecedores, pois é
impossivel saber a priori se o destino é ou
ndo seguro (Walter, 2012);

- As

smartphones que permitem a leitura destes

aplicagdes disponiveis para 0s
codigos, possibilitam também que seja feita a
partilha através de mensagem de texto, email,
via Twitter, Facebook e servicos de
localizagdo, o que também poderd por em
causa a seguranca dos dispositivos maveis e,
até mesmo dos dados pessoais do utilizador;

- Muitas vezes sdo anexadas informagdes aos
Qr Codes que ndo despertam interesse nos
consumidores (contelidos exaustivos e pouco
chamativos);

- Muitas vezes as informacgBes sdo mais
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codigos Qr (investimento reduzido para as
empresas);
- Offline interactivo: qualquer meio em
formato offline, que contenha um QR code,
torna-se também interactivo, uma vez que é
feita a ligacdo do offline com o online. Erick
Lassche afirma que os codigos Qr sdo uma
“manifestagio do que ¢é chamado de
digitalizagdo do mundo”, ou seja, deixaram
de existir dois mundos separados (Lima,
2012:37).
- O cbdigo pode ser digitalizado de qualquer
angulo, ao contréario dos antigos codigos de
barras;
- Os codigos Qr podem ser lidos em qualquer
direcgdo, ao contrario dos cddigos de barras.
- Elevada capacidade de encriptagdo de
informacao;
- Tém maior durabilidade que os originais
codigos de barras (Waters: 2012: 8);
- Ferramenta de comunicacdo one-to-one
directa e focada (Lima, 2012: 40);
“Experiéncia digital personalizada que
torna interessante a interaccdo através de
uma experiéncia digital
(idem).

- Armazenam até 7089 nimeros (ao contrério

compensatoria.”

dos codigos de barra 1D, que s6 armazenam
30 numeros) texto, hyperlinks, nimeros de
telefone (chamada de telefone), SMS/MMS,
email (enviar mensagem), entrada de
contacto (vCard ou meCard) e entrada da
agenda (vCalendar) (idem: 42).

- O Microsoft tag (principal concorrente dos
QR Codes) apenas permite que a sua leitura

seja feita através de uma s6 app: Microsoft

detalhadas e variadas na Internet, do que as
que o cddigo Qr apresenta;

- Acontece que, quando o utilizador desta
ferramenta € direccionado para um site
através do codigo Qr, o processo torna-se um
pouco lento uma vez que, por vezes, ndo
existe determinada pagina em formato
mobile.

- Concorréncia: as SMS, MMS, Microsoft
tag (principal concorrente) apresentando uma
figura estética bastante similar. Distingue-se
pela sua apresentacdo colorida e pela
possibilidade de editar a URL, o texto ou
outro contetido depois da publicacdo do tag -
contrariamente ao codigo Qr que, uma vez
inserido em suporte impresso ndo pode ser
tornando-se

alterado, invalido. (

www.tag.microsoft.com). Somam-se a estes

a sua maior rapidez, a maior capacidade de
armazenar tag de no minimo, 3/4 polegadas
(Water, 2012:88.89);

- Existe também o concorrente Google
Googles que funciona como o habitual
Google Search, no entanto, em vez de se
fazer a pesquisa de palavras, o leitor deve
abrir a aplicacdo movel, tirar uma fotografia
ao que pretende e consecutivamente procurar
a imagem. Toda a informacdo sera declarada
- dados sobre histéria, caracteristicas sobre a
imagem, entre outros;

- Existe também a Augmented Reality (da
Layar) e aNear Field Communication (NFC)
(Walter, 2012: 90-91).
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Tag Reader e a baixa propaganda fazem do
Microsoft Tag um codigo 2D com ainda
mercado

pouco  conhecimento  pelo

comprador e vendedor.

Ambiente Externo

Oportunidades

Ameacas

- Com o crescimento exponencial de uso de
smartphones, a acessibilidade aos cédigos Qr
também é maior (Jornal de Negdcios, 2013).

- A

responsabilidade

crescente  importdncia dada a

social por parte das

empresas apresenta-se como uma
oportunidade para esta ferramenta uma vez
que se poupam recursos (papel, espaco nas
embalagens, entre outros);

- Para além disso, o consumidor que se
preocupa com a sustentabilidade e impacto
social, através de um QR Code feito para
esse efeito, pode ter acesso a informagdes
como: o percurso de vida do produto, desde a
producdo a sua venda, os recursos utilizados
na producao, etc.

- A maior transparéncia por parte das marcas
em relacdo aos produtos e formas de
producdo destes, também faz com que
aumente o nivel de confianca dos
consumidores, pois 0 consumo torna-se mais
responsavel e consciente;

- Pode incrementar a ligacdo da marca com
as redes sociais. Por exemplo, se determinada
marca de roupa apostar em divulgar um
cédigo Qr em todas as pecas, poderd
aproveitar para fazer ligacdo a sua pagina
oficial, ou pagina do Facebook. Ira melhorar
a sua comunicagdo com 0SS  Seus

consumidores, podendo também utilizar esta

- Segundo a eMarketer (2013) e Lima (2012:
37), a popularidade dos c6digos Qr ndo tem
acompanhado a forte penetracdo dos
smartphones.

- A facilidade de digitalizar um codigo Qr e
ser direccionado para um site, pode também
apresentar-se como uma ameaca; ndo pelo
software em si, mas pela utilidade que os
hackers Ihe podem dar. Muitas vezes estes
aproveitam-se e utilizam esta ferramenta para
direccionar os utilizadores para sites néo
fidedignos, maliciosos, o chamado malware
(Robles, 2011).

- As marcas tém gorado as expectativas do
consumidores ao utilizarem os codigos Qr
apenas para difundir contetdos extensos, ao
invés de utilizarem esta ferramenta para
satisfazer alguns dos seus desejos, como
sendo: descontos, conteldos exclusivos e
originais, etc. Assim, esta falta de sincronia,
entre as expectativas dos consumidores e as
estratégias das  empresas/marcas  ou
instituicbes, resulta numa frustracdo do
consumidor (que pode culminar numa ultima
utilizacdo decepcionada) (Lima apud Erik
Lassche, 2012: 37).

- Esta ma utilizagdo cria um grande
cepticismo no publico em geral (Lima, 2012:
42);

- Os consumidores 2.0 apontam alguns riscos
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ferramenta  para  variadissimos  fins

(novidades da  marca, curiosidades,
descontos, concursos, etc).
alcance das

- Permitem estender o

campanhas de Marketing e,
consequentemente o0 nimero de publico-alvo
impactado.

- O uso das tecnologias evita variados
transtornos ao consumidor (deslocagéo,
tempo de espera em filas de compras);

- Fomenta a interacgdo com os consumidores
que aumenta e melhora a relagdo com as
marcas/empresas;

- A convergéncia dos Media apresenta-se
como uma oportunidade, uma vez que a
interactividade se mantém presente em quase
todos 0s meios de comunicacao.

- Utilidades infindaveis pois podem ser
utilizados em todas as areas de negécios;

- Em 2010, cerca de “85% da populacdo
mundial estava coberta por rede wireless
comercial (Paula, 2010: 4).

- Segundo o estudo de Paula (2010:15), os
individuos com idades entre os 35 e 0s 44
anos passam 12,1 horas online nos
dispositivos moveis em contraste com as 11,2
horas online no computador, 0 que demonstra
algumas mudancgas nos habitos de consumo
neste &mbito.

-No canal de comunicagdo dos dispositivos
moveis, o0s utilizadores estdo  mais
interessados em receber contetdos como
promocdes e semelhantes
(Advertising Age, 2007).

- O envolvimento voluntario do consumidor

informacGes

ao utilizar os cddigos Qr afasta a ideia de que

no consumo digital, estes envolvem
principalmente os pagamentos (utilizagéo do
cartdo de crédito), os servicos pos-venda,
fuga de informacdes e dados pessoais;

- Portugal tem uma rede wireless gratuita
muito pouco desenvolvida. Ao contrario de
alguns paises em que a rede esta acessivel em
quase todo o lado, em Portugal esta apenas é
disponibilizada em alguns centros comerciais
(a cargo de empresas privadas) ou em alguns
parques publicos (a cargo das autarquias)
(Rodrigues, 2013).

- Reduzida posse de smartphones com pacote
de dados activos (Lima, 2012: 39)

- Especialistas afirmam que os smartphones
ndo virem com uma aplicacdo de leitura de
codigos Qr de raiz também se apresenta
como uma barreira (idem: 37).

- Diminuta familiarizagdo e identificacéo da

tecnologia em questao;
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0 Mobile Marketing e a Publicidade séo areas
de actuacéo invasiva;

- A incrustada tendéncia de participacdo
activa do consumidor que advém do mundo
digital, apresenta-se também como uma
oportunidade e permite as empresas guardar
dados dos seus consumidores em bases de
dados.

- Segundo a previsdo de Paula (2010:31), em
2015 o numero de utilizadores da Internet
movel ultrapassara o nimero de utilizadores
de computadores;

- Relativamente ao comércio electronico em
Portugal, 15% dos portugueses fazem
compras online e cerca de 19% das empresas
portuguesas vendem online.

- Emergéncia do Mobile Marketing (Oliveira
apud Lins, 2008: 8).

- Os codigos Qr afiguram-se como uma
chave de sucesso para campanhas de
marketing para variados tipos de negécio
(Marketing.net);

- A sede do consumo (lato senso) na
modernidade;

- Para as empresas e marcas, pode ser uma
ferramenta low cost, com grande impacto.

- O acesso a web tem cada vez mais peso na
forma como o0s consumidores tomam
decisdes da compra: “os shoppers usam cada
vez mais 0s smartphones para validar precos
e opiniBes sobre produtos, enquanto estdo na
propria loja a fazer compras” (Lima, 2012:
37).

- Pode ser utilizado para B2B e B2C;
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2. Andlise dos resultados dos inquéritos por questionario
Iniciemos agora a analise de resultados recolhidos a partir do inquérito por questionario.

O presente questionario, aplicado a 211 pessoas, demonstra que 0S seus respondentes se
encontram maioritariamente no intervalo da faixa etaria dos 18-34 anos (82%), uma vez que esta é
provavelmente a faixa etaria mais representativa na minha lista de contactos. Este fenémeno
verificado pode ser também justificado pelo facto de os inquiridos desta faixa etaria serem os que
tém uma relacdo mais desenvolta com as novas tecnologias em geral e com a Internet. Estes
assistiram & disseminagdo da Internet em Portugal e acompanharam a evolu¢do dos produtos
difundidos.

Segundo o relatorio da OberCom “A Sociedade em rede — A Internet em Portugal 20127, a
utilizagdo da Internet é inversamente proporcional & idade: é na faixa dos 15 aos 24 anos que se
encontram os utilizadores mais assiduos (90,6%), um pouco inferior no escaldo seguinte, dos 25
aos 54 anos (79,2%). A néo utilizagdo da Internet € entdo ainda mais intensa nos intervalos etarios
dos 55-64 anos (71%) e mais anos (93%) (2012: 9-10). Esta tendéncia apresentada explica o
porqué de a maioria dos respondentes pertencer a uma faixa etaria mais jovem, derivado
igualmente da rede de contactos que, ao ser pessoal, tem um maior nimero de incidéncia na

mesma faixa populacional

No que diz respeito ao sexo dominante nas 211 respostas, podemos aferir que mais de metade

pertence ao sexo feminino (54%) (consultar Anexo B, perguntas n® 1 e 2).

Relativamente aos resultados da pergunta 3, pode concluir-se que o publico-alvo do nosso
inquérito tem na sua maioria a Licenciatura, representando metade (50%) dos inquiridos. De
seguida, a segunda parte mais representativa da amostra tem o terceiro ciclo, representando 32%.
Também com alguma representatividade surgem os mestres (15%), ao contrario dos Bacharelatos

e segundo ciclo que apenas representam 2% da amostra.

Tendo ainda em conta o relatério acima referido levado a cabo pela OberCom, a
predominéncia de inquiridos com elevados estudos académicos prende-se com o facto de a
utilizacdo da Internet acompanhar o nivel de escolaridade, ou seja “ A utilizacdo da Internet é
préxima da totalidade nas trés categorias cimeiras do percurso escolar: individuos com frequéncia
de ensino médio e superior ndo concluida (95,8%), individuos com curso médio ou politécnico
concluido (95,7%) e individuos com diplomas universitarios — licenciatura, mestrado,
doutoramento (96,9%)  (Cardoso, 2012:10-11) (consultar Anexo B, pergunta n° 3).

Segundo a representacao grafica da pergunta nimero 4 (ver anexo B, pergunta n°4), apurou-se

que 36% da populacéo inquirida trabalha por conta de outrem, 27% ainda se encontra a estudar,

33



17% trabalha e estuda ao mesmo tempo, 12% estdo desempregados, 7% trabalha por conta prépria
e 1% ja esta reformado. Os mesmos dados véao de encontro as conclusfes de Cardoso (idem:11),
sendo que “verifica-se maior concentracdo de utilizadores de Internet nos quadros superiores
(100%), profissionais liberais (100%), profissbes técnicas, especificas e artisticas (98%),
estudantes (97,4%) e empregados de escritdrio (90,2%). Os grupos com menor incidéncia no que
se refere & utilizacdo de Internet s&o os reformados/pensionistas (9,2%) e domésticas (8,6%) .

Embora o presente inquérito tenha como objectivo contribuir para uma melhor percepcéo da
teméatica em estudo, é importante referir que a amostra aqui analisada em uma representacdo
limitada pelo nimero de inquiridos mas, por outro lado, vai de encontro aos estudos desenvolvidos

nesta area, como foi aqui exemplificado pelo relatério do OberCom.

Uma vez concluida a parte da analise do perfil sociodemogréfico dos inquiridos, prosseguimos
com a andlise dos resultados referentes a segunda e terceira parte do questionario; a primeira
dirigida aos smartphones e a segunda, dirigida mais especificamente aos QR Codes. (consultar
Anexo B, pergunta n° 4).

A pergunta de resposta fechada numero cinco, 79% dos inquiridos responderam
afirmativamente a pergunta “E proprietario de um smartphone?”. Segundo o estudo barémetro de
telecomunicacBes da Marktest (2013), a penetracdo dos smartphones em Portugal aumentou mais
de 50% desde Maio de 2012 até Agosto de 2013. O mesmo indicava também que a idade e classe
social eram variaveis importantes, uma vez que se denotava um aumento das taxas de utilizacao
nos jovens dos 15 aos 24 anos, nos individuos de sexo masculino e em individuos de classes
sociais mais altas. Estas tendéncias estdo também patentes nos resultados do nosso inquérito uma
vez que a maioria dos inquiridos se encontra na faixa etaria dos 18 aos 34 anos e tendo estes, na
sua maioria, uma ocupacdo profissional geradora de rendimentos (trabalhador estudante,
trabalhador por conta de outrem, trabalhador por conta prépria e reformados 61%). Assim
presumimos que estes sdo individuos com determinadas posses, que possivelmente estardo

dispostos a acompanhar os avangos das novas tecnologias (consultar Anexo B, pergunta n° 5).

Ainda que pouco representativos de uma realidade alargada a todo Portugal, os dados
recolhidos através dos 211 inquéritos online sdo igualmente concordantes com as conclusfes
apresentadas pela Marktest. De acordo com 0s seus resultados, cerca de 35% dos portugueses ja
acederam a Internet por meio de um telemdveis/smartphone (25%) e tablet (10%) em 2013. E
certo que continuamos a presenciar uma tendéncia de aumento da Internet em Portugal, que cada

vez mais apresenta acessos de cariz movel.

Em contrapartida, é também Util destacar que o acesso a Internet por meio de computadores se

mantém igual ao do ano passado, o que reforca o facto dos habitos de consumo neste &mbito ndo
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se alterarem em funcéo da criacdo de um outro habito (o de consumo de Internet mével) (consultar

Anexo B, pergunta n° 6).

De acordo com o grafico da pergunta nimero 7, as funcionalidades dos smartphones
apontadas como as mais utilizadas foram: fazer chamadas (14%), enviar SMS (14%), navegar na
Internet (12%) e aceder as Redes Sociais (10%). Com percentagens um pouco mais baixas, segue-
se; aceder ao email (9%), fotografar (8%), procurar informacgdes sobre marcas/produtos/servicos
(6%), enviar MMS (6%) e ler noticias (6%). As funcionalidades menos representativas foram
entdo: comprar online (5%), jogar (4%) e ouvir musica (4%) e, por fim, com 1% ouvir rédio.
(consultar Anexo B, pergunta n® 7).

No que diz respeito & pergunta nimero oito, que afere o conhecimento relativamente aos
codigos Qr, podemos concluir que mais de metade dos inquiridos j& viu e sabe para que serve um
codigo de resposta rapida (81%). Aqui, é necessario fazer a ressalva de que logo abaixo da
questdo, foi apresentado um exemplar de um cédigo Qr, de modo a facilitar a resposta (ver anexo
C). Decidiu-se seguir tal procedimento com base no estudo levado a cabo pela Chadwick Martin
Bailey (2011:2-3), uma vez que as respostas dos inquiridos neste questionario foram bastante
diferentes a partir do momento em que se mostrou a imagem de um codigo Qr. No nosso caso,
pressupde-se que, tendo em conta que existe uma grande predominéncia de inquiridos com um
nivel de escolaridade superior (Licenciados e Mestres - 95%) e que a amostra € maioritariamente
constituida por individuos com idades entre 0s 18 e 0s 34 anos, sd0 pessoas mais expostas as
novas tecnologias e portanto com conhecimentos mais alargados nesta area. Esta pergunta fechada
remetia o inquirido a uma outra pergunta (n° 10), caso esta respondesse afirmativo. Se respondesse

“nao”, o inquirido terminava o inquérito por questionario na pergunta seguinte.

A pergunta fechada de escolha maltipla nimero nove teve como principal objectivo aferir
quais as funcionalidades mais vantajosas para um publico que ndo maneja esta ferramenta, uma
vez que constitui também um possivel consumidor. As preferéncias dos ndo conhecedores dos
codigos recairam sobre 0 acesso: a descontos/promogdes/sorteios (22%), a informacdes adicionais
relacionadas com produtos/servigcos/marcas (18%), informacOes diversas (15%), videos/site/email
(11%) e conectar-se as Redes Sociais (10%). De acordo com a Advertising Age (2007), os
utilizadores dos dispositivos méveis estdo mais predispostos a receber contetidos como promogdes
de vendas e semelhantes informacbes e, através deste estudo, chegamos a uma concluséo
semelhante, uma vez que a op¢do com maior preferéncia foi “aceder a
descontos/promogdes/sorteios, com 22% das respostas. Com apenas 9% das respostas, surge a
opcdo de fazer compras através do scan do codigo QR. As funcionalidades menos escolhidas
foram: fazer pagamentos (6%) e guardar informacdes bancéarias (4%). Aqui incorremos na

possibilidade de os possiveis utilizadores ou consumidores se prenderem com 0s riscos inerentes a
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estas praticas, tal como a falta de confianga. (consultar Anexo B, pergunta n® 9). De acordo com
Water, o codigo de resposta rapida, enquanto offline hyperlink pode conduzir o leitor a um online
hyperlink perigoso e malicioso (2012:8). Em situa¢do de compra de um produto ou servigo, 0 risco
percebido traduz-se na crenga de que esta possa gerar consequéncias negativas (Solomon, 2006).
De um modo geral, a exigéncia de uma confianga cega num quadrado a preto e branco (que muitas

vezes ndo se sabe a fonte) manifesta-se como um entrave ao scan.

Quanto ao aspecto do cédigo, as impressdes foram bastante positivas: 36% afirmou que o
codigo € interessante, 31% disse ser curioso e 8% definiu-o como atractivo. Ja 14% dos inquiridos
caracterizou-o0 como esquisito e 11% como pouco atractivo (consultar Anexo B, pergunta n° 10).

A pergunta fechada de escolha maltipla n° 11, os inquiridos afirmaram que onde encontram os
cédigos com maior frequéncia € nas embalagens de produtos (14%), em revistas (9%),
outdoors/mupis (9%), cupdes (8%), catalogos (7%), bilhete de um evento (7%) e na rua (7%).
Com menor representatividade seguem-se as restantes plataformas: livro (6%), site (6%), jornais
(5%), bilhetes de avido (5%) e email (5%). A televisdo surge com menor percentagem (3%),
seguindo-se as Redes Sociais (3%), recibos/correspondéncia (3%) e, por fim, os cartdes-de-visita
(2%) e “outros” (1%).

Embora estejamos perante um inquérito de cariz exploratério, achamos pertinente fazer uma
compara¢do com outros inquéritos aplicados noutros paises e noutros parametros, dai a ressalva.
Comparativamente ao estudo levado a cabo pela MGH (submetido a 415 americanos utilizadores
de smartphones) (2011:2) podemos encontrar alguns pontos de concordancia: o publico diz
encontrar codigos com maior frequéncia nas embalagens de produtos, em revistas, cupbes e

também em alguns catélogos.

Relativamente a pergunta nimero doze, a maioria dos inquiridos respondeu que nunca tinha

feito um scan de um codigo (55%).

A pergunta numero treze (dirigida apenas aqueles que responderam afirmativamente na
pergunta anterior), mais de metade dos inquiridos (57%) respondeu que a curiosidade foi a
principal razdo para o scan do codigo. Este resultado foi concordante com o do estudo da
Chadwick Martin Bailey (2011: 11) feito a 1228 consumidores nos Estados Unidos da América.

De acordo com o grafico referente & pergunta nimero 14 (consultar anexo B, pergunta n°14),
concluimos que as principais finalidades dos cddigos Qr eram: aceder a informagdes adicionais de
determinado produto/servico (28%), aceder a videos/site/femail (22%) e para adquirir
descontos/promog0es/sorteios (19%). Assim, é importante aqui referenciar que as principais
finalidades dadas aos codigos Qr ndo sdo as que os consumidores mais auguram. Segundo 0s

dados recolhidos através da pergunta 9, os consumidores e potenciais consumidores estdo mais
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interessados em aceder a descontos/promogdes e sorteios do que aceder a determinadas
informacdes (Chadwick Martin Bailey, 2011:13; MGH, 2011: 6).

Como podemos observar através do grafico da pergunta 15 (do anexo B), as opinides estdo um
pouco divididas: 44% dos inquiridos tem uma opinido bastante favoravel relativamente aos
codigos (bastante satisfatoria e excelente) mas, apesar disso, a maioria dos inquiridos (39%)
classificou a experiéncia como satisfatéria e 17% disse ter sido pouco satisfatoria.

A questdio “Pretende utilizar os Qr Codes mais vezes?” 68% dos inquiridos respondeu “sim” e
apenas 3% respondeu prontamente que “ndo”. Provavelmente fugiram nos 68%, os consumidores
denominados por “Digital drivens”, que sao os que mais utilizam os dispositivos moveis e,
embora sejam early adopters, valorizam a compra online pela sua conveniéncia. E provéavel que
também ai figurem os “Calculated Shoppers” que utilizam os dispositivos méveis como principal
ferramenta de compra, dando primazia & informagdo disponivel no online. E ainda muito
importante destacar a visivel incerteza, uma vez que uma parte significativa dos 211 inquiridos
respondeu que ndo sabia se voltaria a utilizar os codigos. Mais uma vez, os nossos resultados

foram concordantes com o estudo da MGH (2011:5).

Cruzando as respostas da pergunta nimero 16 e 17 supfe-se que, se a maioria do publico-alvo
respondeu que as informacdes acedidas eram pouco Uteis ou somente Uteis (58%), ndo tenham
sido impactados positivamente, ou seja, ndo foram de encontro as expectativas aquando do scan
(consultar Anexo B, pergunta n°® 16). O consumidor 2.0 (embora num &mbito mdvel) é
extremamente rigoroso pois sabe exactamente o que deseja, como deseja e quando o deseja,
derivado ao acesso facilitado a inimeras informacges acerca da concorréncia existente, que podera
oferecer um produto semelhante com melhor servigo, tudo isto a distancia de um clique. Portanto,
a fasquia das motivagdes dos consumidores tornou-se bastante elevada. Acontece que, se a
ferramenta ndo satisfaz as suas necessidades, se é lenta ou prejudica de alguma forma a sua
experiéncia, este procura facilmente novas alternativas, que neste caso passam pela procura de
determinadas informacdes cedidas nos motores de busca ou, na utilizacdo de aplicacOes

concorrentes.

A partir dos dados recolhidos através do nosso inquérito exploratério podemos também
comprovar que alguns codigos Qr que tém por base a prioridade de satisfagdo dos consumidores,
tendo 34% dos inquiridos categorizado a informagdo como sendo “Bastante util”. Ja 8%

enalteceu-a e disse ser “Excelente” (consultar Anexo B, pergunta n® 17).

A partir da recolha de dados do nosso estudo exploratério e da pesquisa bibliografica intensiva
conclui-se que o nivel de experimentacdo inicial € bastante elevado, porém a repeticdo da

utilizacdo € relativamente baixa. As possiveis explicacdes passam pelo facto de muitos early-
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adopters se sentirem desapontados com mas experiéncias (ou porque a aplicacdo do scan ndo
funcionou, ou porque o destino ndo era o desejado, ou até mesmo pela falta de existéncia de
paginas online adaptadas aos dispositivos moveis). Para além disso, as motivagdes para 0 uso
desta ferramenta envolvem a confianca dos utilizadores, riscos e, muitas vezes, ndo existem
condi¢des necessarias para a utilizagdo desta (ou ndo existe wireless, ou o codigos Qr esté disposto

num local pouco acessivel).

Em suma, como em todas as rela¢des entre consumidor e vendedor, é necessario que o codigo
Qr traga e acrescente valor, caso contrario, o consumidor pelas suas mas experiéncias, podera nao

voltar a proceder ao scan deste tipo de codigos.
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CONCLUSAO

O fundador do pequeno guadrado méagico, Masahiro Hara, desconfia da total aceitacdo destes
codigos 2D que garanta uma substituicdo dos cddigos de barras que nos acompanham nos dias
hodiernos (QRCode.com). No entanto, o codigo Qr esta a ganhar terreno em diferentes frentes, tanto
no que toca a distintas sociedades como a cada vez mais areas profissionais (Water, 2012:68-80).

Em 1997, o codigo QR foi aprovado como um AIM (Automatic Identification Manufacturer)
para ser usado na industria como meio de facil e automatica identificacdo de produtos; dois anos mais
tarde a industria japonesa aprovou-o como um codigo 2D standard e, em 2000 foi intitulado, pela ISO
(Organizacdo Internacional criada para instituir normas e padrdes a ser respeitados em todas as areas
da industria) (idem), o que significa que este tem vindo a ganhar importancia ao longo do tempo. A
gratuidade da criacdo e uso do Quick Response, associado a alta velocidade com que a tecnologia
evolui, o facto de esta se adaptar aos novos meios de comunicacdo moveis (exemplo: tablet,
smartphone, e-book) e as necessidades diarias dos cidaddos, bem como o acesso gratuito a aplicacdes
de leitura nas App Stores (Lima, 2012: 36), leva a que este novo canal de mobile tagging seja
importante para a expanséo e aperfeicoamento do Marketing Relacional entre empresa e consumidor.
A facilidade da sua criacdo e posterior uso sdo factores que se adicionam aos anteriormente
mencionados e que impulsionam conquistam a atencao e a habitualidade de uso por parte dos cidad&dos
a escala mundial (Sansweet, 2011:10). Ainda assim, verificdmos, através de toda a pesquisa e analise

desta dissertacdo, que ainda existem handicaps a ser tomados em consideracéo.

Dado o Japdo ter sido o pais inventor do Reposta Rapida e ser um pais tdo adepto da Era
Digital, o nimero de c6digos Qr na sociedade é elevadissimo, pelo que a aplicagdo para leitura do

simbolo matriz vem jé incorporada no smartphone, facilitando em muito a vida dos cidadéos.

Os Estados Unidos da América ainda estdo na sua fase de adaptacdo ao novo mobile tag. No
entanto, os dados revelam que ndo sdo apenas os geeks que recorrem aos cddigos Qr: em Junho de
2011, 14 milhdes de usuarios de smartphones fizeram scan de um Resposta Rapida; correspondendo a
6,2% da totalidade dos utilizadores de telefones moveis (Water, 2012: 10).

Em Portugal, o Resposta Rapida esta a ganhar terreno. As empresas comegam a compreender
a sua utilidade para atingir um elevado volume de publico-alvo; pér novos meios tecnoldgicos a prova;
testar novos conceitos de comunicagdo e novas e inovadoras formas de transmitir a mensagem
pretendida; desenvolver curvas de aprendizagem em diferentes suportes, passando posteriormente, a
cruzar dados nacionais com dados internacionais (Lima, 2012: 34). A elevada taxa de penetracdo do
smartphone no quotidiano portugués garante um excelente incentivo a propagac¢do do uso dos codigos
Qr. No ano de 2012, a cerveja Heineken foi cerveja oficial do festival de muasica Optimus Alive'l2 e, a

sua estratégia de comunicacdo baseou-se na possibilidade de os festivaleiros poderem criar frases de
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sua autoria que eram depois transformadas num cédigo Qr autocolante de tamanho A5 que poderia ser
colado num local & escolha de cada participante. Os resultados foram bastante satisfatérios (2500
cddigos Qr personalizados) ultrapassando dados estatisticos referentes a outras acgdes deste género
levadas a cabo no estrangeiro, tal como refere o responsavel da Grand Union - empresa responsavel

pela comunicacéo digital da cerveja em questdo (idem).

Relativamente as conclusfes apuradas através da parte pratica desta dissertacdo faremos agora
um sumario das hipdteses refutadas e das hipdteses corroboradas. A primeira e a segunda hipoteses
“Sera que o consumidor 2.0 vai abandonar os habitos de consumo tradicionais em funcdo dos Media
Digitais e Mobile Media?”, “Serd que os mobile devices/dispositivos moveis substituem na totalidade
0s restantes media digitais? sdo refutadas uma vez que, segundo Aguado, existe uma grande
convergéncia dos Media que, porém ndo permite que estes dispositivos tenham o papel principal,
ainda que se destaque a omnipresenca, a possibilidade de uma conectividade constante e a
sensibilidade do contexto, que pode gerar valor acrescentado em relacdo a produtos e imagem das

marcas. (Aguado et al. apud Feldmann, 2009:338).

Quanto a terceira hipotese, “Estardo os consumidores receptivos a novas estratégias de Mobile
Marketing?”, podemos concluir que cada vez mais os individuos se encontram sujeitos a ser
impactados por estas, mas € certo que as estratégias tém de ter em conta as motivagoes e necessidades
dos seus publicos-alvo. Caso isso ndo aconteca, o consumidor sente-se de alguma forma injuriado por

perder o seu tempo (caso pratico dos cédigos Qr como ferramenta de Mobile Marketing).

Relativamente a hipotese quatro “Estardo os individuos e empresas/marcas conscientes das
possiveis utilidades dos cédigos de resposta rapida?” vimos que, no caso portugués, os cédigos
comecgam a ser usados com frequéncia em embalagens de produtos e outros suportes, mas muitos sao
pouco chamativos (relativamente ao seu fim) e originais, despertando assim pouco interesse nos

consumidores.

Segundo Paula (2010: 26) o namero de utilizadores de Internet mével ultrapassara o nimero
de utilizadores de computadores, para além disso, os individuos com idades compreendidas entre os 35
e 0s 44 anos passam mais horas online nos seus dispositivos mdveis que no seu computador. Assim, a
hip6tese nimero cinco: “Serad que as estratégias de Mobile Marketing tém mais alcance que as de
Marketing Digital e tradicional?” parece facil de se responder. No entanto, as conclusfes ainda ndo
sdo tdo 6bvias, uma vez que este processo continua a sofrer variadas alteracGes, dependendo também

de inimeros aspectos (faixa etaria, sexo, entre outras variaveis).

A hipotese seis “Havera futuro para os Qr Codes em Portugal?”, da mesma forma que a

anterior, ira encontrar-se em aberto por variadas razGes uma vez que este futuro depende: das
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estratégias de Mobile Marketing que as empresas instituirem, das finalidades que as marcas lhes

atribuirem, da rede wireless gratuita em Portugal, entre outros.

Por fim, corroboramos a hipdtese nimero sete “Serd que a utilizacdo dos cddigos Qr fazem
com que 0s usuarios se sintam mais participativos e envolvidos?” pois esta faz-nos remeter ao
conceito de “prosumer”, ja que o consumidor do cddigo Qr, sé o consome na verdadeira acessdo da
palavra, ao fazer o seu scan, ou até mesmo se o criar, sendo por isso necessaria uma proactividade por

parte destes consumidores.

E um facto que o mundo esta lentamente a render-se a esta nova forma de comunicar e s6 o
futuro ditard o destino dos cddigos Qr. A constante insaciedade do cidaddo hiperconsumista leva a que
novas técnicas de resposta e novas formas de comunicar sejam engendradas pelas marcas quase que a
cada segundo (Water, 2012: 87).

No entanto, € visivel o impacto que esta nova forma de marketing tem tido nos consumidores,
tendo sido revelado pelos resultados aqui obtidos uma clara necessidade de, nesta fase ir de encontro
aos consumidores que se demonstram mais predispostos & utilizagdo dos mesmos: individuos do sexo
feminino, da faixa etarios dos 18 aos 34 anos, devendo estes codigos ter resultados mais satisfatorios
utilizados por bens e servigos que vao de encontro a esse mesmo target. Assim, é também necessario
adaptar as estratégias, suportes de difusdo e contetdos dos codigos de resposta rapida a outros

publicos pouco conhecedores/ utilizadores afectos a esta ferramenta.

Apesar do presente estudo constituir uma amostra limitada, este vai de encontro aos estudos que
tém sido feitos noutros paises, constituindo por isso mais um contributo para esta nova forma de
comunicagdo e, mais importante, para os desafios que o Marketing enfrenta num mercado cada vez

mais interligado com a Internet.

“OR Codes are in a sense, the new age of cave drawings”
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ANEXOS A- Exemplar do inquérito por questionario

Cddigos QR: o upgrade do cédigo de barras

O presente inguérito por questionario foi elaborado no Ambito da tese de mestrado "AR Code: uma
nova forma de consumo e estratégia de Marketing?, que estd a ser desenvalvida por Mariana
Maonteiro da Cunha. aluna do Instituto Universitario de Lisboa — ISCTE, no ano lectivo de 2012/2013.
0 inquérito & andnimo & confidencial.

Agradecemos a sua colaboracdo e disponibilidade esperando que este estudo contribua para um
maior canhecimento cientifico acerca desta matéria.

*Obrigatdrio
1. Sexo”
() Feminino

{1 Masculino

2. ldade: *

() 18-34

() 35-54

() Mais de 55

3. Habilitagoes Literarias:
() 1% Cicla (4° ano)

() 2° Ciclo (6° ano)

{7 3% Ciclo (12° ano)

() Bacherlat

() Licenciatura

() Mestrado

() Doutoramento

4. Ocupacao profissional: *

() Estudante

() Trabalhador-estudante

() Trabalhador por conta de outrem
() Trabalhador por conta prdpria

(") Desempragada

() Reformada

5. E proprietario de um smartphone? *

Entenda-se por Smartphone: um telemdvel com funcionalidades inovadoras que podem ser
estendidas por meio de programas executados por um sistema operacional. Estes sistemas
operacionais dos smartphones permitiram a criagdo de indmeros programas adicionais, com diversas
utilidades nos mais variados ramos, disponiveis em lojas virtuais

() Sim

() Mo (passe por favor 8 pergunta ndmero 8)

6. O seu smartphone tem ligagéo a Internet?
) Sim

) Méo



7. Indique as funcionalidades mais usadas:
[] Fazer chamadas

[] Enviar 5MS

[] Enviar MIMS

[] Mavegar na Internat

[1 Procurar informagfes sobre marcas/produtos/senicos
[] Compras online

[] Jogar

[] Ler naoticias

[] Redes sociais

[] Email

[[] Fotagrafar

[] Radio

[ Owir misica mp3

[] Outrais)

8.Ja viu e sabe para que serve o Codigo QR/ Quick Response Code? *
() Sim (passe por favor & pergunta ndmero 10}

() Mao

Exemplo de um Qr Code:

9. Caso venha a utilizar, quais as funcionalidades que acha mais vantajosas?
Apbs a resposta a esta gquestdo, o seu guestionario termina agqui. Muito Obrigada pelo seu
contributo

[ Aceder a Descontos/Promogdes/Sorteios
[ Aceder a informagdes adicionaisrelacionadas com produto/servico/marca
[ Aceder a informagdes diversas

[] Aceder a um video/site/email

[[] Fazer Compras

[7] Conectar-se com as Redes Sociais

[[] Fazer pagamentos

[[] Guardar informacfies bancérias

[] Qutra(s)

[] Wenhuma

[] Mo sei



10. Como classifica visualmente o Codigo QR?
() Curioso

) Interessante
(") Atractivo
(") Esquisito

() Pouco atractivo

11. Assinale, por favor, onde ja encontrou o codigo QR:
[] Embalagem de um produto
[] Livro

[] Revista

[] Jomnal

[[] Cupéo

[] Catalogo

[] Bilhete de um eventa

[] Bilhete de avido

[] Televisda

[ Outdoor/Mupi

[] Site

[] Email

[] Redes Saciais

[] Cartdo-de-visita

[ Recibos/Correspondéncia
[] Marua

[] Outro

12. Ja alguma vez fez o scan de codigos QR?

) Mao (Se ndo, o seu guestiondrio termina aqui. Muito Obrigada pelo seu contributo.)

13. Qual a razao do scan?
7y Por curiosidade
o Pela utilidade

(") Por necessidade de aceder a determinado conteddo (email, MMS, Cartdo-de-visita,etc)

14. Quais eram as finalidades desses (R Codes?

[[] Para adquirir descontos/promocdes/sorteios

[[] Para aceder a informacfes adicionais de determinado produto/senvico
[] Aceder a videos/site/email

[] Fazer compras

[] Conectar-se 4s Redes Sociais

[[] Fazer pagamentos

[ Guardar informacdes bancarias

[] Mo sei

[] Qutrais)



. Como classifica a experiéncia?

Pouco satisfatdria
Satisfatdria
Bastante Satisfatdria

Excelente

. Pretende utilizar os QR Codes mais vezes?

Sim
Mo

Mao sei

. Ainformacg&o a qual acedeu por meio do scan do QR Code foi:

Pouco atil
Util
Bastante til

Excelente

Muito obrigada pelo seu contributo.

Enviar

Munca envie palavras-passe através dos Formularios Google



ANEXO B — Sumario das respostas ao inquérito por questionario

211 respostas

Publicar estatisticas

Resumo

1. Sexo

— Masculino [97]

Feminino [114]

2, ldade:

—35-54 [28]

— Mais de 55 [4]

18-34 [174]

3. Habilitagoes Literarias:

Licenciatur [106]
— Mestrado [31]

1% Cicla {42 [0]
tE Doutoramento [0]
2% Giclo (87 [3]
Bacherlat [3] 32 Ciclo {12 [68]

4. Ocupagao profissional:

—— Trabalhador [15]
Trabalhadaor [76] —

— Desempregado [25

— Reformado [2]

Trabalhador- [35] ——— “— Estudante [58]

5. E proprietario de um smartphone?

— Nao (passe p [45]

Sim [166]

Feminino 114 54%

Masculino 97  46%
18-34 174 82%
35-54 28 13%

Mais de 55 9 4%

12 Ciclo (4% ano) 0 0%
2° Ciclo (6% ano) 3 1%
3° Ciclo (12°ano) 68  32%

Bacherlat K] 1%
Licenciatura 106 50%
Mestrado 3N 158%
Doutoramento 0 0%
Estudante

Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta propria
Desempregado

Reformado

Sim

35
76
15
25

2

2T%
17%
36%
7%
12%
1%

Mo (passe por favor a pergunta ndmero &)

166 79%
45 1%



6. O seu smartphone tem ligagéo a Internet?

— Naio (8]
Sim [160]—

7. Indique as funcionalidades mais usadas:

Fazer chamadas

Enviar SMS
Enviar MMS

Navegar na Internet

Procurar informag...
Compras online
Jogar

Ler noticias

Redes sociais

Email

Fotografar

Radio

QOutra(s) I
' 132 166

=]
w
B84

33 6

o

Si 160 96%
Nao 6 4%

3

Fazer chamadas
Enviar SMS

Enviar MMS
Mavegar na Internet
Procurar informacdes sobre marcas/produtos/senvicos
Compras online
Jogar

Ler noticias

Redes sociais
Email

Fotografar

Radio

Ouvir musica mp3
Qutra(s)

8.Ja viu e sabe para que serve o Cédigo QR/ Quick Response Code?

—— Nio [41]
Sim (passe [170]

Exemplo de um Qr Code:

164
164

67
143

55
50
67
115
107
95

42

Sim (passe por favor & pergunta ndmero 10) 170 81%

NEL] Lyl

9. Caso venha a utilizar, quais as funcionalidades que acha mais vantajosas?

Aceder a Desconto...

Aceder a informag...
Aceder a informag...
Aceder a um video...

Fazer Compras

conectarse com ... | | I
Fazer pagamentos -

Guardar informaca...

Cutras) -

Nenhuma

Nao sei I

24 32 40

o
o
o

Aceder a Descontos/Promocdes/Sorteios

Aceder a informacdes adicionaisrelacionadas com produto/servico/marca

Aceder a informacdes diversas
Aceder a um video/site/email
Fazer Compras

Conectar-se com as Redes Sociais
Fazer pagamentos

Guardar informacées bancérias
Qutra(s)

Nenhuma

Mo sei

19%

14%
14%
6%
12%
6%
5%
4%
6%
10%
9%
8%
1%
4%
0%

39
33
26
20
16
18
10

- = o

22%
18%
15%
1%
9%
10%
6%
4%
4%
0%
1%

\



10. Como classifica visualmente o Codigo QR?

Atractivo [14]

— Esquisita [23]

— Pouco atract [18]

Interessante [62]—

“— Curioso [53]

11. Assinale, por favor, onde ja encontrou o cédigo QR:

Embalagem de um p...

Livrey

Revista

Jornal

Cupéo

Catalogo

Bilhete de um evento
Bilhete de avido
Televisdo
OutdoorMupi

Site

Email

Redes Socials

Cartdo-de-visita .
Reclbos/Correspon...
Na rua

Outro

=1

12. Ja alguma vez fez o scan de codigos QR?

Nao (Se ndg, [#4]——

Sim [76)

13. Qual a razédo do scan?

Pela utilida [18]

— Por necessid [15]

Por curiosid [43]

3 66 99 132 165 198

Curioso 53 1%
Interessante 62 36%
Atractivo 14 8%
Esquisito 23 4%

Pouco atractivo 18 11%

Embalagem de um produto 166 14%

Livr 3 6%
Revista 105 9%
Jomnal 5 5%
Cupéo 92 %
Catalogo B2 7%
Bilhete de um evento B4 7%
Bilhete de avido 5 5%
Televisdo ¥k 3%
Outdoar/Mupi 104 9%
Site 69 6%
Email 54 5%
Redes Sociais 39 3%
Cartdo-de-visita 26 2%
Recibos/Comrespondéncia 303%
Na rua 81 7%
Outro 13 1%
Sim

N&o (Se ndo, o seu questionario termina aqui. Muito Obrigada pelo seu contributo.)

Par curiosidade
Pela utilidade

76
94

Par necessidade de aceder a determinado conteddo (email, MMS, Cartdo-de-visita,etc)

45%
55%

3 57%
18 24%
15 20%

Vi



14. Quais eram as finalidades desses QR Codes?

Para adquirir des... _

Para adquirir descontos/promocdes/sorteios 45 19%

Para aceder a informacdes adicionais de determinado produto/servico 68 28%

Para aceder a inf...- Aceder a videos/site/email 52 22%
Aceder a videos/s.. - Fazer compras 18 8%
Conectar-se as Redes Sociais 22 9%
Fazer compras|
P Fazer pagamentos 12 5%
Conecar-se as Re... Guardar informacdes bancarias T 3%
Fazer pagamentos Nao sei 2 1%
Outra(s) 13 5%
Guardar informagd...
Nao seil

Qutra(s)

0 14 28 4 5% 70

15. Como classifica a experiéncia?

Bastante Sat [28]

Pouco satisfatdria 13 1%

Satisfatoria 30 39%
— Excelente [5 Bastante Satisfatéria 28 37%
Excelente 5 7%
Pouco safisf [13]
Satisfatdria [30]
16. Pretende utilizar os QR Codes mais vezes?
Nip [2]———— Sim 52 6E%
——Naip sei [22) .
Mao 2 3%

Sim [52)——

Niosel 22 29%

17. Ainformagdo a qual acedeu por meio do scan do QR Code foi:

——Bastante (i [26]

(il 23]

Pouce til [21]

Muito obrigada pelo seu contributo.

Pouco dtil 21 28%

Lt 2 30%
— Excelente [6] Bastante til 26 34%
Excelente 6 8%



Namero de respostas diarias

08/10/13 17/10/13



