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Resumo

Com a crescente complexidade que os mercados apresentam atualmente, tornou-se
obrigatdrio para as empresas redesenharem novas estratégias — diferenciadoras e inovadoras
— que acompanhem estas constantes mutacdes. Nesta nova era, intitulada era da informacao,
a internet possibilita uma economia a escala global, onde a circulacdo e a troca de dados ¢

feita de forma livre, rapida e sem barreiras geograficas.

Todos esses fatores impulsionaram que o consumidor assumisse um novo papel nas relagdes
comerciais: mais ativo, mais exigente, bastante mais informado e, por consequéncia, mais
desconfiado e caprichoso. De facto, surgiram novos desafios que estimularam a renovagao
de alguns parametros do marketing tradicional. O conceito de brand equity ganhou
relevancia, assim como se tornou fulcral para a empresa ter o cliente como centro dos seus
esforcos, numa perspetiva de marketing one-to-one, de forma a responder aos seus desejos.
Nesta fase, em que a internet e o consumidor estdo intimamente ligados, cabe as empresas
retirar o maior proveito desta relacdo: por um lado, satisfazer os caprichos e as expetativas
dos consumidores, com a informagao absorvida dos dados que o marketing comportamental
disponibiliza, e por outro, aproveitar um novo canal de comunicacao para chegar mais rapida

e eficazmente ao consumidor.

Contudo, para que as empresas consigam efetivamente alcancar novos consumidores e
principalmente que os consigam fidelizar num contexto de e-commerce ¢ crucial a
implementag¢do de estratégias ao nivel do marketing digital que permitam as empresas

explorar e beneficiar dos paradigmas do novo contexto atual.

Palavras-chave: comércio eletronico, fidelizagdo do consumidor, internet, marca, marketing
comportamental.



Abstract

With the increasing complexity of the markets at present, it became mandatory for
companies to redesign their strategies — in a differentiating and innovative way - that will
follow these constant changes. In this new era, called by the information age, the internet
allows a global economy, where the circulation and exchange of data is done freely, quickly

and without barriers.

All these factors have improved for the consumer to acquire a new role in business
relationships: more active, more demanding, much more informed and, therefore, more
suspicious. In fact, new challenges have emerged which stimulated the renewal of some
parameters of traditional marketing. The concept of brand equity gained prominence, and
became central to the companies to have the customer as the center of their efforts, in a
marketing one-to-one perspective and hoping to meet their expectations. At this stage, when
the Internet and the consumer are closely linked, it is for the companies take full advantage
of this relationship: on the one hand, satisfy the whims and desires of consumers supported
the data absorbed by behavioral marketing, and secondly, make a new channel

communication (which can be much more efficient than traditional).

However, for companies to be able to effectively reach new consumers and especially able
to retain them in the context of e-commerce, it is crucial the implementation of digital
strategies that allow companies to explore and benefit from new paradigms of the current

context.

Keywords: behavioral marketing, brand, consumer loyalty, E-commerce, internet.
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1. Introducéo

Atualmente os mercados atravessam um nivel de sobrelotacdo tal, que para que as empresas
consigam vingar ¢ necessario reinventarem e levarem a cabo estratégias inovadoras que
possibilitem a diferenciacao das suas concorrentes. De facto, em consequéncia do processo
de globalizagdo e da revolucdo tecnologica enfrentada em finais dos anos 90, o pensamento
no mercado local passou a ser uma ilusdo. As empresas encontram-se sujeitas as novas
realidades globais, onde conseguirem uma vantagem competitiva fixa e duradoura é quase
impossivel, uma vez que a competi¢ao entre as mesmas ¢ cada vez mais feroz e em maior
escala. Outro fator que também contribuiu para a emergéncia deste novo paradigma foi a
alteracdo dos habitos de consumo: o consumidor que até¢ entdo aceitava passivamente as
acoes implementadas pelos marketeers € hoje cada vez mais exigente, informado e, por
conseguinte, cada vez mais poderoso nas relacdes comerciais. O proprio conceito de
marketing evoluiu de forma natural, de modo a adaptar-se aos novos desafios dos mercados
e assumindo uma importancia cada vez maior no meio envolvente das empresas. Assim,
perante os novos paradigmas torna-se necessario forjar novas estratégias e delimitar novos
objetivos, para que as empresas consigam destacar-se num mercado fortemente competitivo
e conseguirem acompanhar toda a esta evolucdo. Nesta nova era, contrariando alguns
fundamentos do marketing tradicional, assiste-se a um incremento da focalizagdo dos
esforcos do marketing no sentido do cliente, sendo cada vez mais fulcral a centralizagdo na
conquista, satisfa¢do e fidelizacdo do consumidor, fator que tornou crucial a incrementagao
das ideologias do marketing relacional. Segundo Adolpho (2012:35), as «tacticas de
marketing — como nds as conhecemos — que geraram receitas para as mais diversas empresas
espalhadas pelo mundo até agora estdo a mudar. Estdo a sair do mercado de massa para o
mercado de nichosy». Especialmente no que respeita ao nivel de informagdo que se pode
obter, a internet disponibiliza mais informagao sobre o consumidor do que alguma vez se
pode obter no mercado offline. Neste sentido, ¢ da responsabilidade dos marketeers
adaptarem-se a esta nova realidade, utilizando os beneficios que a internet pode fornecer
para se focarem no consumidor e para a satisfagdo das novas necessidades que adquiriram
ao tornarem-se elemento preponderante na relacdo comercial. Assim, € relevante descortinar
quais as respostas a dar aos novos desafios impostos, quais as melhores técnicas a utilizar e

qual o caminho nesta era digital.



1.1 Objeto e Objetivos

A presente dissertagcao tem como objeto de estudo um dos ramos do marketing que tem vindo
a adquirir forte importancia com o incremento da interacao das empresas na infernet: o
marketing comportamental. Ao longo do estudo efetuado pretende-se analisar quais os
efeitos que a utilizagdo desta ferramenta por parte das empresas pode ter na relagdo com o
consumidor online. Assim, o principal objetivo foca-se na analise do nivel de recetividade
do consumidor, no que respeita a existéncia de uma comunicagao personificada — de acordo
com 0s seus interesses, gostos e valores — no decorrer da sua interacao online. Efetivamente
pretende-se perceber qual o efeito direto ao nivel do processo de fidelizacdo, que a utilizag@o
de fundamentos e varidveis do marketing comportamental pode ter no consumidor num
contexto de e-commerce. Assim, para o aprofundamento do tema em questdo serdo
investigados trés polos essenciais para a indugdo do objetivo desta dissertacao: a importancia
da utilizacao de técnicas e ferramentas do marketing comportamental, a relevancia do poder

da marca online e a introdu¢ao de novos meios de comunicacao na internet.

1.2 Metodologia

A presente dissertagdo estd subdividida em dois nucleos: numa primeira parte uma
contextualizagdo tedrica — através da pesquisa bibliografica — posteriormente

complementada com uma analise do estudo de caso da empresa Fnac.

Assim, serd apresentada inicialmente uma componente tedrica com base na pesquisa
bibliografica, que através da consulta de documentos, livros, revistas cientificas e da
internet, contribuird para o conhecimento das matérias ja analisadas no passado, de forma a
apresentar um enquadramento tedrico que suporte a aplicagdo pratica a realizar na presente

investigacao.

Seguidamente sera feito um estudo de caso. Segundo Yin (2001: 33) «o estudo de caso como
estratégia de pesquisa compreende um método que abrange tudo — com a logica de
planejamento incorporando abordagens especificas a coleta de dados e a analise de dados»,
sendo desta forma uma pesquisa bastante abrangente. De facto, ¢ com esse intuito que a
segunda parte deste trabalho serd focada no estudo de um caso, efetuado através da recolha
de informagdes sobre a empresa Fnac (mais especificamente ao nivel da Fnac.pt), onde sera
aliada a informacao recolhida da realizagdo de uma entrevista a um dos responsaveis da area
de estudo com a coleta de diversos dados estatisticos disponibilizados pela empresa. Assim

sendo, sera possivel correlacionar as diversas variaveis permitindo o desenvolvimento de
2



relacdes logicas e coerentes que nos permitirdo tirar conclusdes do estudo em causa. Por fim,
sera realizada um breve resumo com a andlise e interpretagdo dos dados recolhidos e a

autenticacao das hipdteses propostas.

O resultado final da investigacdo permitird assim validar/refutar as hipdteses propostas
acerca da aplicacdo de técnicas inerentes ao marketing comportamental e respetiva

influencia na fideliza¢do do consumidor online colocadas no ponto seguinte.

1.3 Questdes de investigacéao

Para o presente estudo e com base na revisao de literatura feita foram formuladas quatro

questdes de investigagdo (Q1 a Q4).
As questdes de investigacdo sdo as seguintes:

QI1- A conexao entre a marca e o consumidor no contexto digital ¢ importante para o processo

de compra online?
Q2- O marketing comportamental contribui para a fidelizacdo do consumidor online?

Q3- O envio de e-newsletters com conteudo personalizado contribui para um aumento de

vendas online?

Q4 - As novas estratégias de comunicacdo que emergiram com o desenvolvimento da

internet permitem incrementar o volume de negocios das empresas na internet?

1.4 Estrutura

Como j4 referido no ponto anterior, e numa perspetiva de andlise sintética, o presente
trabalho encontra-se subdivido em dois grandes grupos: numa primeira parte sera realizada
uma contextualizagdo tedrica sobre as tematicas de relevancia sobre o tema, baseada numa
revisdo de literatura e numa segunda parte serd realizado um estudo de caso da empresa

Fnac.

De uma perspetiva mais analitica, o trabalho proposto sera segmentado em seis capitulos.
Relativamente ao primeiro capitulo, este apresentara uma breve descri¢do do que sera
analisado ao longo do trabalho, assim como as metodologias utilizadas para a realizacdo do

mesmo.

No segundo capitulo serd introduzido o estudo teodrico através da apresentagdo de algumas
das causas que contribuiram para a alteracdo do contexto competitivo que as empresas
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enfrentam atualmente, assim como serdo abordados os novos desafios que os marketeers
tém de superar neste novo paradigma. Nesta fase serd também introduzido um conceito que
emergiu neste contexto designado por “cauda longa”. No desfecho deste ponto serdo
apresentadas algumas das novas oportunidades de negdcio que emergiram de toda a

conjuntura apresentada ao longo deste capitulo.

No terceiro capitulo serd abordado o tema genérico da fidelizagdo do consumidor. Numa
primeira fase sera corroborada a importancia que o valor do cliente representa presentemente
nas relacdes comerciais e serd analisado o modo como o seu papel de personagem ativa e
decisora tem vindo a assumir uma relevancia cada vez maior. Neste sentido serd demonstrada
a importancia que a aposta por parte das empresas em marcas fortes e que caminhem no
sentido de satisfazer os clientes assume, quer para a manuten¢ao de consumidores
fidelizados, quer para a atragdo de novos clientes. Para finalizar este ponto sera apresentado
um conceito de grande importancia para as empresas que se assumem no mundo digital: o
“marketing viral”, demonstrando os beneficios e as implica¢des que este pode trazer para o

mercado.

O quarto capitulo introduz o conceito que mais enfoque tem no estudo em questdo: o
marketing comportamental. Assim, numa primeira fase sera aclarado como funciona esta
tematica nas interacdes online atuais, sendo posteriormente apresentados os grandes
beneficios que as empresas podem obter aquando da utilizagao deste tipo de técnicas.
Posteriormente, serdo apresentados alguns dos novos instrumentos de comunicacdo para as
empresas que a internet permitiu desenvolver, assim como qual a melhor maneira de usufruir

dos mesmos em prol de um melhor desempenho no meio digital.

O capitulo cinco, que finaliza a parte tedrica, faz referéncia as métricas de desempenho que
as empresas dispdem para medir a sua prestacdo no ambiente online. Assim, serdo
apresentadas algumas das analises efetuadas ao nivel do perfil de trafego dos consumidores,

assim como ao nivel da eficacia do desempenho das empresas.

Nos capitulos seis e sete sera apresentado e analisado o caso de estudo desta dissertacdo
sobre a empresa Fnac na sua vertente on/ine (Fnac.pt). Serdo apresentados diversos dados
sobre a empresa no que respeita as tematicas em estudo e no final serdo dadas respostas as
questdes de investigagdo colocadas no estudo em questdo. Com esta investigacao pretende-
se estudar mais pormenorizadamente algumas das tematicas sobre o marketing na internet

que atualmente sdo motivo de grande interesse, obtendo um estudo aprofundado sobre a



influéncia que, especificamente, o marketing comportamental pode ter na fideliza¢do dos

consumidores do meio digital.

A presente dissertacdo termina com o capitulo oito, onde serdo tecidas as principais
conclusdes do estudo, bem como as limitacdes mais significativas do mesmo e algumas

pistas para investigacdo futura.



2. AlteracOes do contexto competitivo

Neste capitulo serdo abordadas algumas temaéticas que fazem a contextualizacdo do objeto
de estudo deste trabalho. Assim, numa primeira fase serd feito um enquadramento
cronoldgico, desde a época onde predominava a manufatura, passando pelo periodo da
industrializacdo, até a era da informacdo. Neste sentido, serdo apresentados as alteracdes
verificadas no comportamento do consumidor, nomeadamente no que respeita aos seus
habitos de consumo. De facto, sera feita uma breve abordagem sobre a supremacia que 0
consumidor tem adquirido no que as relagdes comerciais dizem respeito. Ainda neste
capitulo serd abordado um conceito que emergiu da introducdo do e-commerce no circuito
das empresas: a “cauda longa”. Este conceito que tem como fundamento a disponibilizacéo
de venda de cada vez mais produtos, nem que isso implique a venda de um nimero reduzido
de quantidades do mesmo. Em jeito de concluséo deste capitulo serdo também apresentadas
algumas das novas oportunidades que a internet permitiu desenvolver, assim como 0 novo

ecossistema de neg6cio que emergiu deste meio.

2.1 Os novos desafios do marketing

Atualmente as empresas para conseguirem vingar no mercado — que apresenta um nivel
competitivo elevado — cada vez mais adotam uma estrutura flexivel que lhes permita uma
maior facilidade de adaptacdo as mudancas que sdo uma constante do meio envolvente. A
era da informacdo, que desencadeou um ritmo bastante veloz de mutagdes no mercado,
impOs que cada empresa inevitavelmente tivesse de aplicar uma parte do seu tempo

produtivo para indagar possiveis adaptacGes em relacédo ao futuro (Kotler, 2000).

Numa perspetiva historica verifica-se que antes da revolugdo industrial o modelo de
producdo que predominava era baseada em produtos manufaturados, ou seja, o trabalho era
efetuado manualmente e em poucas quantidades, sendo muitos deles executados apenas por
encomenda (Cardoso, 2009). Segundo o mesmo autor esta fase que antecedeu uma das
maiores revoluc@es até entdo, era caracterizada pela predominéancia dos bens artesanais, onde
a maioria era fabricada por solicitacdo, consoante as necessidades e especificacdes dos
clientes. As maquinas ndo assumiam um papel preponderante no processo produtivo e

geralmente o trabalho era efetuado apenas por um profissional.

Contudo, a revolugdo industrial veio demover esta realidade por completo. Galvéas

(2011:25) afirma que apoOs esta revolugdo registou-se um «enorme aumento da



produtividade, em funcdo da utilizacdo dos equipamentos mecanicos (eficientes e
sofisticados para a época), da utilizacdo da energia a vapor, e, posteriormente, da
electricidade». Desta forma, nesta nova era da industrializacdo assistiu-se a um incremento
bastante acentuado da massificacdo da producdo. Cardoso (2009) afirma ainda que nesta
altura a palavra de ordem era a total focalizac&o no produto e todas as decisdes permaneciam

em torno do mesmo em prol da obtengdo de maxima produtividade e lucro.

A década de 80 trouxe consigo o inicio de uma nova mudanca para um novo paradigma
completamente diferente, devido ao surgimento do maior impulsionador de mudanca
verificado até entdo: a internet. Segundo Segura (2009:14), a «internet comecou a
desenvolver-se a partir de 1968 por um grupo de cientistas que trabalhava para o
Departamento de Defesa dos EUA sendo o primeiro “node” de rede estabelecido em 1969».
De facto, a internet trouxe consigo inimeros novos desafios, fazendo emergir a nova era, a

era da informag&o, como enuncia Adolpho (2012:34):

A economia da informacdo ndo se tinha, de facto, mostrado ao mundo até h& poucos
anos. No final do seculo XX, um fenémeno revolucionario abriu-se comercialmente —
a internet. Todas aquelas informac@es, que durante décadas foram transformadas em
bits, agora poderiam circular livremente por computadores de todo o mundo, bastando,

para tal, um computador e uma linha telefénica.

A evolucao sistematica da tecnologia, ndo s6 permitiu a que as empresas se desenvolvessem
e adotassem novas metodologias e procedimentos, como também forcou a que estas o
fizessem. De facto, este panorama impds uma pressdo alta sobre o mercado, fator que
contribuiu em grande parte para a propagacdo do progresso tecnoldgico, para o
desenvolvimento da informacéo e para o aprofundamento dos conhecimentos profissionais
dos sectores (Caetano e Andrade, 2003). Segundo estes autores «verifica-se um esforgo
constante para ir mais além na tecnologia, para progredir interna e externamente, com o
intuito de poder evoluir de acordo com as mudancas operadas na sociedade» (ibid:32). Desta
forma, todos os sectores econdmicos foram impulsionados a adaptar-se aos novos

paradigmas de mercado e a ampliar a sua defini¢do de sociedade de consumo.

Assim, com o desenvolvimento e a propagacéo da internet surgiu uma nova realidade, para
a qual as empresas nao tinham previsto: novos desafios e novas oportunidades comegaram a

surgir para as marcas e instituicdes (Clifton e Simmons, 2010).

Segundo Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto e Nunes (2011) a evolugdo que o mundo

atravessa € de tal forma acentuada e veloz, que torna-se um desafio enorme conseguir
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acompanhar todas as novidades e conhecimentos que surgem a cada segundo. No foco destas
mutagdes do mercado podem-se distinguir dois fatores chave que explicam e prospetam um
futuro de constantes evolugbes sistematicas, contrariando o que existia até entdo: o

desenvolvimento progressivo da tecnologia e o efeito de rede obtido da internet.

Clifton e Simmons (2010) descrevem mesmo como irénico o facto de a internet ter
introduzido tantas dificuldades e desafios as grandes marcas e empresas, uma vez que este
instrumento foi uma invengdo americana. Estes autores vdo mais longe ao afirmarem que
sera «interessante ver até que ponto as marcas mais valiosas do mundo continuardo a adaptar-

se as complexas e constantes mudancgas na nova ordem mundial» (ibid:5).

Assim, com todas estas alteragdes no mercado as empresas comecgaram a descobrir novas
oportunidades, onde a internet permitisse uma sucessdo de novos desafios como, por
exemplo, um novo canal de vendas, um espaco amplo, infinito e propicio para a publicidade,
a oportunidade de desenvolver relagdes com os consumidores e o facto de conseguir chegar
o0s produtos a escala mundial (Fonseca, 2000).

De facto, a internet ao nivel especifico do marketing permitiu desenvolver novas
ferramentas, especialmente no que ao estudo do mercado diz respeito, traduzindo-se também
num «meio poderoso para desenvolver estratégias de marketing, como a segmentacdo do

alvo mais rentavel e o posicionamento da marca no mercado» (Ascenséo, 2011:63).

Os marketeers atravessam assim uma das fases mais revolucionarias ao nivel da ciéncia do
marketing, onde um dos obstaculos mais importantes e dificeis de ultrapassar centra-se na
articulacdo do mercado tradicional com o mercado da internet, ou seja, a interligagéo das
estratégias do mundo online com o mundo offline (Dionisio et al., 2011).

Com esta nova realidade as relacdes comerciais também sofreram altera¢6es. Segundo Dias
(2005:19) «a reducdo dos custos de procura de informacdo diminui a assimetria de
informacao, que até agora pendia para o vendedor, verificando-se relacdes comerciais mais
equitativas». Assim, as empresas para além dos desafios impostos pelas constantes
modificac¢fes na tecnologia enfrentam também novos paradigmas ao nivel da relacdo com o

consumidor.
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Figura 2.1 - Pilares fundamentais de mudanca na abordagem de marketing

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2011:31)

Como se pode observar através da figura 2.1 os pilares fulcrais que foram alvo de grandes
mudancas no que ao nivel do marketing diz respeito sdo a sociedade de informacdo, a
empresa e o consumidor (Dionisio et al., 2011). No que respeita a sociedade da informacéo
destaca-se essencialmente o efeito da constante evolucéo das tecnologias, que impulsionou
o alastramento da informag&o que circula a uma velocidade rapida para todos os cantos do
mundo. No lado da empresa, como ja foi referido anteriormente, foram varios 0s novos
desafios e oportunidades que surgiram, derivados especialmente da maior utilizacdo e da
propria evolucdo das tecnologias. Por fim, o consumidor adquiriu um novo estatuto e um
novo papel nas relagbes comerciais: mais informado, caprichoso, consciente e

consequentemente, mais exigente.

O consumidor tem apresentado um papel preponderante e cada vez mais proactivo nas
relaces comerciais, tendo igualmente contribuido para forcar muitas das alteracdes a que as
empresas tém sido sujeitas. Segundo Dionisio et al. (2011:41) o consumidor atualmente
adquiriu novas apeténcias: «mais poder de comunicacgao, uma vez que pode expor as suas
ideias e criticas sem censura, comentar produtos e servicos, trocar opiniées com perfeitos
desconhecidos, iniciar ele proprio o processo de comunicagdo, inibir que lhe sejam

apresentados anuncios publicitarios».



Em suma, pode-se concluir que com todas as mudancas advindas da evolucdo das
tecnologias e do efeito de rede o consumidor deixa de ser um «intérprete racional de
necessidades de consumo» para passar a ser um «agente de decisdes emocionais dirigidas
ndo apenas para bens necessarios, mas também para motivos de simbolismos individual e
social» (Cardoso, 2009:3).

2.2 Redefinicdo dos habitos de consumo

Desde meados da década 80, com a introdugd@o das tecnologias nas tarefas didrias, os habitos
dos consumidores tém vindo a alterar-se drasticamente. Nos ultimos anos, de uma forma
natural foram redesenhados novos habitos e diferentes estilos de vida, onde as novas
tecnologias ¢ a internet adquiriram um lugar cativo e fundamental no dia-a-dia das pessoas,
quer ao nivel das necessidades pessoais, como também ao nivel das exigéncias profissionais.
Assim sendo, com o passar dos anos as geracdes foram influenciadas por este fator, onde
cada vez mais a importincia das tecnologias ¢ superior. E neste contexto que, conforme se
pode verificar no quadro 2.1, surge com uma classificagdo de cinco diferentes geracdes,

consoante o grau de proximidade e vivéncia com as tecnologias.

Quadro 2.1 - Sequéncia cronologica das diferentes geracdes

Sequéncia cronolégica das diferentes geracoes

Geracio

Builders 1929-1949 > 60 17 %

Baby Boomers 1950 — 1964 57-43 26 %

Generation X 1965 - 1979 42 — 28 21 %

Generation Y 1980 — 1994 27-13 20 %

Millennium Desde 1995 <12 16 %

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2011:34)

Gradualmente, a importancia das novas tecnologias na vida das pessoas foi-se

intensificando. De acordo com a Figura 2.2 os Builders e os Baby Boomers caracterizam as
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geracdes com menos afinidade com as tecnologias e, por outro lado, os Millenium sdo a
geracdo que nasceu na época efusiva da tecnologia, pelo que esta faz completamente parte
do seu dia-a-dia, sendo dependentes da mesma. Pode-se afirmar que as pessoas pertencentes
a Geracdo X vivenciaram a mudanca e evolucdo da sociedade, onde presenciaram
modificacdes como a «explosdo da Internet e a proliferacio de mails como modo de
comunicag¢do em detrimento do fax» (Dionisio ef al., 2011:34). Por outro lado, a Geragao Y,
que ¢ composta pelo grupo de pessoas nascidas entre 1980 e 1994, corresponde a geracao
que nasceu no periodo de mudanca, pelo que cresceu acompanhada do crescimento da
tecnologia, tendo, desta forma, uma vivéncia bastante mais acentuada tecnologicamente do
que os seus progenitores (ibid). De facto, as pessoas que fazem parte desta geragdo
apresentam algumas caracteristicas influenciadas pelo periodo de tempo em que cresceram
(ibid:35):

Sdo individuos que tém a sua disposi¢do um conjunto de recursos que lhes permite estar
permanentemente em contacto com tudo, e com todos; que Ihes da uma visao global do
mundo, um mundo sem distancias e onde as barreiras linguisticas sdo cada vez menores;
onde a maxima «anytime, anywhere, anything» faz parte da sua realidade diaria e onde

a sua opinido pode ser efectivamente ouvida.

Efetivamente, esta Geragdo Y constitui uma geracdo com um grande poder influenciador no
que diz respeito ao processo de compra, sendo este impulsionado pelo efeito de rede de
contactos que adquiriu com o desenvolvimento da internet. Ao contrario do que era costume
no seio de uma familia, onde apenas os pais ensinavam os filhos, neste novo paradigma esta
geragdo inverte a normalidade, sendo os pais a conhecerem e aprenderem com os seus filhos

a funcionar com as novas tecnologias.

Por fim, a denominada geracdo Millennium traduzird a Geracdo Y mas levada ao extremo:
elevado poder comercial, de compra e de influéncia impulsionado pela alargada rede de

contactos.

Os desafios que os marketeers enfrentardo prendem-se também ao nivel do consumidor que
passou a ser mais exigente (uma vez que também se tornou mais informado). Zhu e Zhang
(2010:133-148) argumentam que «major reason consumers use online reviews is to obtain
quality information to reduce risk», risco este relacionado nao s6 com o processo de compra
online em si, como também relacionado com a qualidade do produto. Assim, o consumidor
atual serd muito mais dificil de agradar e ¢ um cliente muito mais discriminatdrio aquando

da sua decisao de compra (Clifton e Simmons, 2010).
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Assim, num contexto em que o consumidor tem um poder negocial em ascensdo e ¢ cada
vez mais proactivo, possuindo um poder de comunicagdo mais forte, deixam de ser as
empresas a controlar o meio, passando essa fungao aos consumidores; eles expdem as suas
opinides a toda a comunidade, comentando os bens/servigos e controlando a publicidade que

querem (ou ndo) receber (Dionisio et al., 2011).

O poder dos clientes com o mercado online aumentou, uma vez que estes podem conciliar o
mundo online com o mundo offline para auxiliarem o seu processo de compra: «/f]/inally,
consumers use a mix of online (e.g., online reviews, blogs) and offline (e.g., family and
friends, sales-people, magazines) WOM information to help structure their decisionsy (Zhu

e Zhang, 2010: 136-137).

Assim, todos estes fatores forgam a adaptagao das empresas a estes novos comportamentos:
os consumidores vivem da internet e aproveitam ao maximo os beneficios inerentes a este
canal, pelo que resta ao mercado moldar a sua forma de atuacdo e rumar em prol das

necessidades dos consumidores (Caetano e Andrade, 2003).

2.3 Cauda Longa

Tal como referido no ponto anterior as empresas tém de estar atentas e adaptar-se aos novos
meios que o mundo digital oferece. A definicdo de “cauda longa” surge precisamente neste
novo contexto, com o e-commerce. Porém, ndo se pode afirmar que este conceito surge
apenas através deste novo paradigma, uma vez que as origens da “cauda longa” estdo
intimamente ligadas com os excessos que a economia da abundancia criou: quando existe
demasiada escolha para uma procura cada vez mais reduzida, tudo se torna mais acessivel
para todos (Anderson, 2007). De facto, em consequéncia da sociedade que foi criada
atualmente onde a informacdo esta disponivel a todos, o consumidor tem a nog¢do que se
disponibilizar um pouco do seu tempo para procurar e investigar o que pretende, vai

certamente encontra-lo (Fonseca, 2000).

E neste sentido que Anderson (2007) introduziu o conceito de “cauda longa”, que pode ser
explicado de forma resumida da seguinte forma: «a nossa cultura e economia estdo a
abandonar cada vez mais a focalizagdo num ntimero relativamente pequeno de hits (produtos
e mercados da corrente dominante) no topo da curva da procura, para passarem a centrar-se
num elevado numero de nichos na cauda» (Anderson, 2007:54). Este autor defende assim
que a “cauda longa” se traduz no facto do consumidor poder ter escolha infinita, onde a

«distribuicdo abundante e barata significa variedade abundante, barata e ilimitada — e isso
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significa que o publico se distribui tdo amplamente como a escolha.» (Anderson, 2007:192).
A propria designagdo de “cauda longa” advém do grafico da “cauda longa” que relaciona o
nivel de popularidade com o nimero de produtos vendidos: comeca com produtos de alta
popularidade (designados de Aits) na cabeca e termina na cauda com muitos produtos de

baixa popularidade, designados de nichos (Adolpho, 2012).

De acordo com Fonseca (2000) as empresas que apostem na expansao dos seus produtos
retiram maior serd o seu beneficio uma vez que apostando na variedade e exclusividade
ganham uma vantagem competitiva pela diferenciagdo, uma vez que serdo supridas cada vez
mais necessidades de cada vez mais clientes. De facto, a internet permite que se ultrapasse
a ideologia do mercado de massas, para o retorno ao mercado de segmentagao por nichos de

acordo com os interesses dos consumidores (Anderson, 2007).

Zhu e Zhang (2012:3) afirmam a importancia e preocupacdo que os produtores, em especial
os produtores de nichos e os produtores que apostem no mercado online, devem ter com este
conceito, afirmando que os produtores «should be more concerned about online consumer
reviews and manipulations of online review systems because online reviews could

significantly affect their sales».

Adolpho (2012:39) argumenta que a infernet permitiu as empresas o alargamento da sua
oferta de produtos, uma vez que os custos de manutencao até a venda destes produtos sao

muito inferiores relativamente aos custos de manuten¢do dos mesmos no mercado offline.

Cada centimetro ocupado por um livro numa prateleira de uma livraria tem de se pagar,
ou seja, tem de contribuir para que a livraria pague aos funcionarios, a renda do imével,
0s impostos e todos os custos que conhecemos bem. Como vivemos no capitalismo e
numa logica de maximizacao de lucros, o ideal é que o livro ndo sO se pague (pague

pelos centimetros que ocupa na prateleira), mas também que se pague varias vezes.

Efetivamente, a teoria da “cauda longa” tem por suporte o facto de no meio digital cada
produto representar apenas mais um objeto, a custo zero, de uma base de dados (Anderson,
2007). Desta forma, verifica-se uma poupanga elevada relativamente ao custo de ter um
produto numa loja, sendo que os «custos de distribui¢do resumem-se aos megabytes da banda
larga, comprados por atacado a precos cada vez mais baixos — algo que apenas acontece
quando o produto ¢ encomendado» (ibid:95). Ainda segundo este autor, no comércio

tradicional o récio entre o que € um bom ou mau produto ¢ semelhante a um jogo de soma
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nulal. Por outro lado, no comércio online os produtos nio competem pelo seu proprio espaco
uma vez que «o racio entre bom e mau ¢ simplesmente uma questao de distingdo entre sinal
e ruido, que pode solucionar-se com ferramentas de informagdo, o que significa que nao se
trata de um grande problemay (ibid:124). Assim sendo, na aposta no mercado de nichos no
contexto de e-commerce € necessaria somente a utilizagdo de filtros que sejam capazes de
melhorar a experiéncia de navegagdo por parte do consumidor. Estes filtros permitem ao
consumidor encontrar o que pretende, eliminando a priori o que para este ndo interessa. Este
acompanhamento na busca do produto fornecido ao consumidor permite distinguir
positivamente os sifes com bons filtros. Comparando com o comércio offline, Anderson

(2007:183) explica esta perspetiva de uma forma bastante clara, referindo que

Numa loja tradicional, os produtos estdo expostos na prateleira onde foram colocados.
Se um consumidor ndo souber aquilo que pretende, a Unica orientacdo de que dispde
serd a publicidade que possa estar impressa na embalagem e a ideia basica de que o
produto que houver em maior gquantidade é, provavelmente, o mais popular. Em
contrapartida, na internet o consumidor dispde de muito mais ajuda. Existe um nimero
praticamente infinito de técnicas de aproveitamento da informagdo latente num
determinado mercado e que facilitam o processo de selec¢do. Pode organizar a sua
procura por preco, classificacdo, data e género. Pode ler as aprecia¢fes dos clientes.
Pode comparar precos entre produtos e, se quiser, ir ao Google para descobrir tudo

guanto possa imaginar acerca do produto.

A teoria do meio digital pressupde a reducdo do tempo de procura por parte dos
consumidores, que pode ser conseguida através de um inimero alargado de técnicas, uma
vez que as “caudas longas” sdo caracterizadas por uma oferta variada no que se refere a
qualidade: produtos de alta e de péssima qualidade, que variam de nicho para nicho

(Anderson, 2007).

De facto, o conceito de cauda longa «apoia-se justamente nesses enormes nichos
privilegiados pela demografia que, espalhados anteriormente por todo o mundo, eram
inacessiveis como um todo, mas que agora se concentram num unico lugar — a Internet»
(Adolpho, 2012:40). Neste ambito, onde o alcance demografico ¢ incrivelmente facil e onde
a disponibilizacao de produtos ¢ bastante acessivel surge essa grande problematica de induzir
a nossa oferta de uma forma fécil para os consumidores, e € essa gestdo que se torna um dos

obstaculos mais complexos de ultrapassar neste contexto.

1O espago que um produto ocupa elimina o espaco de outro produto.
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Em jeito de sintese, Anderson (2007) resume em seis pontos os aspetos fulcrais da “cauda

longa™:

1.

Uma vez que a oferta de produtos diversificados ¢ cada vez maior, onde os produtos
de nichos apresentam uma maior escala em relacao aos Aits, quanto mais barato seja
a disponibilizagdo dos produtos, maior sera este racio.

A internet permitiu as empresas a possibilidade de oferecer uma quantidade de
produtos distintos cada vez maior € com custos bastantes acessiveis, uma vez que os
custos da distribui¢do digital diminuiram signifivativamente. Desta forma, os custos
de posse de produtos de nicho sdo consideravelmente mais reduzidos impulsionando
os produtores a disponibilizar uma quantidade superior de produtos diversificados.
Na economia de “cauda longa” ¢ necessaria a utilizacdo de ferramentas que ajudem
a estimular a procura dos produtos de nicho, uma vez que o facto das empresas
disponibilizarem uma oferta variada de produtos ndo ¢ suficiente. Assim, deve-se
procurar maneiras de atrair os consumidores a encontrarem estes produtos. Para esse
efeito, existem, por exemplo, as recomendacdes de outros consumidores ou os
rankings dos produtos.

A tendéncia do aumento da variedade e da utilizagdo de bons filtros que facilitem a
procura por parte dos consumidores ¢ para uma curva de “cauda longa” mais
achatada, uma vez que os nichos assumem mais importancia, retirando alguma da
popularidade aos Aits.

O grande enfoque da aposta nos nichos ¢ que apesar de cada um deles em separado
nao atingir uma grande quantidade de vendas (como acontece nos /its), um conjunto
de nichos em larga escala acabam por contribuir com um grande volume de vendas.
No fim, quando implementado o negécio para a oferta de produtos de nicho
consegue-se perceber a configuracdo da curva da procura na sua esséncia, menos
apoiada no comércio de Aits e sem as deformagdes que a falta de informagado provoca.
Assim, consegue-se apurar uma curva que se torna bastante mais plana devido a

diversificacao da populagao.

Este autor distingue também o negécio da “cauda longa” em trés forcas, conforme se

constata no quadro 2.2.
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Quadro 2.2 - As trés forgas da “cauda longa”

Negocio Exemplo

Democratizacdo da | Fabricantes de | Camaras de video digitais, software para
producao ferramentas e | edicdo de musica e videos no PC,
produtores de “cauda | ferramentas para blogs

longa”

Democratizacdo da | Agregadores da “cauda | Amazon, eBay, iTunes, Netflix

distribuicao longa”
Ligagdo entre oferta | Filtros da  “cauda | Recomendagdes do Google, dos blogs e
e procura longa” da Rhapsody e listas de best-sellers

Fonte: Adaptado de Anderson (2007:60)

Segundo Anderson (2007) a primeira for¢a, denominada de democratizacao da produgdo,
permitiu o desenvolvimento de novas oportunidades no mercado, dando origem a novos
produtores e novos negdcios, como ¢ o exemplo das ferramentas para blogs, que apenas

emergiram com o desenvolvimento do contexto digital.

Na segunda for¢a, democratizagdo da distribuicao, temos como exemplo o caso da Amazon
que sendo um sife que disponibiliza de uma forma bastante simples uma variedade
exorbitante de bens, permitiu arrecadar um volume significativo de produtos e clientes,

sendo assim um agregador da “cauda longa”.

Por fim, a terceira forga faz a juncdo entre a oferta e a procura, ou seja, «ajuda as pessoas a
encontrar aquilo que procuram nesta nova superabundancia de variedade, ¢ que o potencial
do mercado da Cauda Longa fica verdadeiramente pronto a ser explorado em toda a linhay»

(Anderson, 2007:113).

Estas inovacdes que advém desde hé algumas décadas atras permitiram uma redefini¢ao das
estratégias das empresas, onde «a web apenas unificou os elementos de uma revolugdo na
cadeia de distribui¢do que esteve a amadurecer durante décadas» (Anderson, 2007:43). Em

suma, a internet apenas veio facilitar as empresas a ampliacdo do seu alcance, quer ao nivel

16



demografico, quer ao nivel de oferta de produtos impulsionando a sua focaliza¢do nas

necessidades dos consumidores que sd3o mais diversificadas do que se esperava.

2.4 Novas oportunidades de negdcio

Com todas as alteracGes que foram descritas anteriormente pode-se concluir que este novo
paradigma ndo se caracteriza so por ter obstaculos e por permitir novos desafios as empresas.
De facto, com o desenvolvimento tecnolédgico e a ascensdo da internet surgiram novas
oportunidades dentro do proprio foro do negocio. A internet permitiu as empresas chegarem
a todo o mundo (suprimindo algumas das barreiras impostas a entrada dos mercados) e
eliminarem muitos dos intermediarios existentes na cadeia de valor, que levavam a um
consequente encarecimento do bem/servico final. Para além destes fatores, também o facto
de os mercados estarem em constante mutacdo e numa crescente evolugdo contribuiram para
0 surgimento de alguns efeitos no contexto de negdcio, tais como o surgimento de um
namero elevado e diferente de concorrentes a escala global, um nimero significativo de
modificacbes no contexto dos sectores de negdcio com influéncia direta em todas as
varidveis de marketing e, por fim, a emergéncia de um novo ecossistema de negdcio, com
novas oportunidades articulado com a tematica do Blended Marketing? (Dionisio et al.,
2011).

No que respeita a emergéncia de novos tipos de concorrentes, atualmente pode-se distinguir
quatro tipos distintos: os concorrentes tradicionais, que sdo 0S concorrentes que ja
disputavam os mesmos clientes no contexto offline e que passaram a usufruir da internet
como novo canal de vendas; os especialistas, que constituem o grupo de empresas que com
a desintermediacgéo passou a especializar-se fortemente em apenas uma parte da oferta; os
pure players, que incluem os concorrentes que operam exclusivamente ao nivel do e-
business; e 0s incumbentes de outros negdcios, que englobam as empresas que com a entrada
no mundo online aproveitaram para alargar os seus sectores de atividade a novas

oportunidades de negdcio (ibid).

No que se refere ao impacto das alteracbes de paradigma nas diferentes variaveis do

marketing podem-se distinguir quatro tipos de impacto ao nivel das (quatro) variaveis do

2 Conceito introduzido por Dionisio et al. (2011), que consiste na analise dos conceitos e ferramentas
disponiveis na internet, de forma a identificar a melhor forma de desenvolver atividades de marketing de forma
integrada.
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marketing mix: impactos ao nivel do prego, impactos ao nivel do produto, impactos ao nivel

da distribuicdo e impactos ao nivel da comunicacao.

Ao nivel do impacto do preco pode-se afirmar que com o aumento do conhecimento por
parte do consumidor diminui-se a assimetria da informacdo. Segundo Adolpho (2012:43) o
consumidor é «mais exigente e consciente do seu poder diante do mercado, ja ndo aceita
relagdes de troca que nédo Ihe oferecam o devido valor», traduzindo desta forma uma maior
transparéncia de mercado. Segundo o mesmo autor as definicdes de preco e de valor
percecionadas pelo consumidor tomam novas dimensGes com a economia digital, pelo que
devem ser repensados. O facto de as empresas comercializem na internet, a um nivel global,
também permite uma diminui¢cdo de assimetrias de preco derivadas da supressdo das
barreiras geogréaficas (Dionisio et a.l, 2010). Para além destes fatores, este novo contexto de
negocio impulsionou 0 aumento de empresas que praticam precos bastante mais reduzidos,
uma vez que o canal digital permitiu uma redugéo de custos na estrutura da cadeia de valor
que, consequentemente, permitiu as empresas a pratica de modelos de negdcio onde sdo
praticados precos relativamente menores. Por outro lado, a evolucao dos sistemas potenciou
o surgimento de novos modelos de pricing® como os leilGes, os pregos exclusivos na internet,

as promogdes de last minute ou as compras coletivas.

No que respeita aos impactos do produto apresenta-se como fator principal de mudanca a
desmaterializacdo e a desagregacdo do produto que permitiu «trazer novos produtos e
servicos, bem como valorizar alguns j& existentes» (Carrera, 2009:30). No caso da
desmaterializacdo do produto tem-se como exemplo os livros, que ao passarem de um objeto
fisico para serem comercializados num formato digital, permitiram uma reducédo
significativa no custo de producdo, assim como a sua distribuicdo online. Em relacdo a
desagregacao de produtos — que surgiu da desmaterializa¢do dos mesmos — tem-se 0 exemplo
da venda de musica. Enquanto que no passado apenas se podia adquirir um CD que continha
um conjunto de masicas, hoje em dia ja é possivel ser adquirida apenas uma das
faixas/musicas do CD. Este fator permitiu conceder ao consumidor algumas vantagens, tais
como, por exemplo, as seguintes: uma oferta de produto mais variada, com um aumento na
proposta de valor do mesmo; um aumento da oferta direcionada para os consumidores de
nichos; e uma otimizacdo de servigo e experiéncia proporcionada pelas empresas, assim

como a configuragdo do produto pelos consumidores (Dionisio et al., 2011).

3 Processo de formulacdo de precgo (gestdo do preco).
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Pode-se afirmar que ao nivel de impactos no marketing mix possivelmente sera ao nivel da
distribuicdo que o mesmo é mais significativo. Como ja foi referido, a internet permitiu uma
redefinicdo da cadeia de valor, principalmente através da eliminacdo da maioria dos
intermediarios. Assim sendo, a desintermediacdo da cadeia de valor permitiu a eliminacao
de algumas barreiras a entrada, dado que permitiu a entrada no mercado com baixo
investimento, colocando diretamente em contato empresas e consumidores. Neste sentido, a
internet contribui para um incremento substancial, muito devido aos custos reduzidos que

consegue proporcionar. Como refere Carrera (2009:31)

Os canais Web e mdvel assumem uma importancia crescente, num momento de
crescente concorréncia e de esmagamento de margens, pois 0s custos por interacgdo
através destes canais sdo muito mais baixos que outros canais como sejam a venda

directa, o telefone ou o mailing papel.

Por outro lado, em consequéncia de o custo de manutencdo num site de bens/servicos ser
reduzido, desencadeou o alargamento da oferta, onde os produtos apostam cada vez mais
numa filosofia de “cauda longa”. Ainda no ambito da distribuigdo, 0os novos contextos de
acesso aos consumidores permitiram ndo s6 o acesso alargado a qualquer mercado (a escala
global), como também o0 acesso aos mesmos em qualquer parte do mundo através dos

smartphones que permitem mobilidade total ao consumidor (Dionisio et al., 2011).

Por fim, ao nivel dos impactos no vetor da comunicacdao, um dos fatores mais relevantes
ocorreu na mudanca do modo de comunicagdo com o consumidor: atualmente, as empresas
deixaram os monologos, para passarem a dialogar com o consumidor. Com esta nova
percecdo da importancia do consumidor, as empresas apostam fortemente no relacionamento
com o cliente. Outro impacto essencial verificado ao nivel da comunicacédo é o facto de as
empresas estarem a adotar cada vez mais estratégias de marketing comportamental, que
através da obtencdo da maior quantidade possivel de informacdo recolhida da internet,
consigam comunicar com cada utilizador de forma individualizada, através de uma
comunicacdo pull. Dentro da comunicacdo surgem novas ferramentas de comunicacéo,
novos formatos de publicidade e novos processos de compra, estes que tornam mais
desafiante o processo de escolha das empresas no que concerne ao vetor da comunicagédo
(ibid).

Em sintese pode-se concluir que o ambiente online permite a obtencdo, por parte das
empresas, de uma diminui¢do considerdvel no custo da interagdo com o consumidor,

assegurando uma qualidade cada vez maior na relagdo consumidor-empresa (Carrera, 2009).
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Segundo Dionisio et al. (2011:110) ao nivel do surgimento de um ecossistema de negocio
pode-se agrupar em seis novas oportunidades: «personalizagdo, transaccionalidade,
disponibilidade, mediacdo e analise, didlogo (comunicacao bidireccional) e alcance global»,

como se pode observar pela figura 2.2.

a i
44‘ § ? ‘Q‘F
\ § .
A:‘% $ e
3. R’
o, o
\ ‘ao,% \pensomuuclo S 3
0%y ‘
> peiore p P >
Epphany MEDIGAO E e
>MeroSinegy | o ot \‘ DIALOGO =
> 0SCommerce IENTE :
>Oucle o  TRANSACCIONA- QUENTE  \icance X ‘
> Microsalt
> Blue Marty
> BroadVision “‘@
‘,,p': DISPONIBILIDADE
L Tef
"ﬁ Ay
2 oF Q
G SN
&
j '1?
1 -

Figura 2.2 - Novo ecossistema de negécio

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2011:112)

Da andlise da figura 2.2 pode-se destacar, como novas oportunidades ao nivel da
personalizacdo, a publicidade direcionada (por exemplo atraves de envio de E-Newsletters)
e a personalizacdo das ofertas consoante as solicitaces dos clientes. Por outro lado, ao nivel

da medicdo e andlise surgem o eCRM, o Data Mining e a recolha de dados (que serdo

explanados nos capitulos seguintes).
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De facto, nunca foi tdo facil e rapido de atingir diretamente o cliente como atualmente com
a evolucéo da tecnologia. De acordo com Caetano e Andrade (2003:239) «com as evolugdes
tecnoldgicas e com as potencialidades abertas por transac¢fes comerciais cada vez mais
seguras, 0s desejos dessas empresas sao cada vez mais uma realidade» e, desta forma, a
internet surge como uma montra de oportunidades para as empresas que as quiserem e

conseguirem usufruir.

Contudo, a abertura a este mercado global também tem as suas barreiras: «a concorréncia
verificada on-line e das empresas que trabalham em funcdo do mercado virtual (composto
por informag&o) é hoje um dos pontos que mais se discute» (Caetano e Andrade, 2003:163).
Efetivamente, as empresas ao abrirem 0s seus horizontes em prol do atingimento de um
mercado a escala mundial, abrem também automaticamente o nimero de concorrentes que
tém de enfrentar. Neste sentido, com a quebra das barreiras geograficas, eleva-se ainda mais
a relevancia da segmentacao dos mercados, para que as empresas consigam alcangar o nivel

de consumidores pretendidos.

Numa dimensdo digital é necessario dar énfase a todas as técnicas que permitam estar em
contacto direto com o consumidor, para que as empresas consigam escuta-los e direcionar
todas as sinergias em prol da sua satisfagcdo. Segundo Fonseca (2000:18) «a Internet pode
aumentar a lealdade e estreitar as relagcbes que dos negdcios “Business-to-Business”, quer
de negocios “Business-to-Consumer”, através da interacdo, gestdo de bases de dados e

customizacdo, para cada cliente».

Atualmente, ndo séo apenas as empresas a desejarem desenvolver uma relacdo com 0s
clientes, mas sim o inverso. O consumidor pretende também desenvolver uma relacdo com
as marcas, através da acumulacdo de boas experiéncias com as mesmas. Estes fatores
reiteram a extrema necessidade que as empresas tém em personalizar as suas interacdes com
os consumidores, para que estes fiqguem satisfeitos e fidelizados e assim manter a

concorréncia longe dos clientes (Fonseca, 2000).
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3. Fidelizacdo do consumidor

Neste capitulo serdo abordadas as seguintes temaéticas: o valor do cliente, a marca (no
contexto da construcdo da relagdo com o consumidor), estratégias de fidelizacdo e marketing
viral. Na introducdo a este capitulo sera feita referéncia ao valor que o cliente assume
atualmente nas relacbes comerciais e como este papel adquiriu tamanha importancia ao
longo dos tempos. Sera também demonstrado como o consumidor tem cada vez mais
influéncia no processo de decisdo de compra e como as empresas devem reagir para
conseguirem obter o melhor contributo possivel deste interveniente. Posteriormente, sera
feita uma abordagem relativamente & importancia da implementacdo de estratégias de
construcdo de marca e de como uma marca forte pode ajudar e tornar-se decisora quando o
consumidor se confrontar com uma escolha no processo de compra. Seguidamente serdo
apresentadas algumas estratégias que podem ajudar a fidelizar o consumidor, tais como a
implementacdo de sistemas de CRM ou a utilizacdo de cartbes de fidelizacdo. Por fim, sera
abordado o conceito de marketing viral, e de como este efeito pode beneficiar ou prejudicar

a imagem de uma empresa.

3.1 O valor do cliente

Como analisamos no capitulo anterior, assistimos nos ultimos vinte anos a uma
transformac&o na economia, onde o marketing de transagdes deixou de ter significado, dando
lugar ao marketing direcionado para as relagdes com os clientes (Rust, Zeithaml e Lemon,
2001). Através desta consciencializacdo em relacdo ao poder do consumidor surge um novo

conceito: o valor do cliente.

O conceito de valor do cliente traduz mais do que o encaixe financeiro momentéaneo.
Segundo Rust et al. (2001) a perce¢do deste valor deve ir para além da lucratividade atual
que o cliente proporciona, sendo o somatério do fluxo liquido do lucro descontado da
contribuicdo que a empresa ird encaixar durante o periodo de consumo de determinado
cliente, ou seja, o real e significativo valor do cliente. Desta forma, os maiores desafios
enfrentados pelas empresas sdo a forma de conseguirem aumentar este valor e quais as

estratégias que geram um maior retorno.

No que respeita ao meio envolvente digital, a relacdo do cliente com a empresa é tdo ou mais
importante que no mercado fisico, uma vez 0s consumidores presenteiam atualmente o meio

de transmisséo mais credivel e influente no processo de decisdo de compra.
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Devido ao facto das novas tecnologias permitirem assegurar uma maior comodidade, rapidez
e qualidade, aliado a um maior conforto, seguranca e privacidade no que respeita ao usufruto
de alguns servicos e a compra de produtos variados, a internet desencadeou o surgimento de
novos comportamentos no consumidor. Segundo Adolpho (2012:170) o «consumidor é
guantico e tem novos comportamentos moldados pelas novas tecnologias interactivas, além
de ser muito mais consciente do seu papel na sociedade e no mercado», adquirindo assim
um papel bastante mais ativo. Por seu turno, Carrera (2009:32) considera que o consumidor
assume um papel fundamental na era digital — principalmente no processo de formulacao do
produto — sendo-lhe mesmo atribuida a designagio de prosumer?®, uma vez que desempenha

uma funcdo ativa na concecao e desenvolvimento do produto.

Finalmente, muitas empresas ja interiorizaram a importancia que o cliente tem em ser
compreendido e valorizado. Assim, as empresas aprenderam a importancia de serem
valorizadas ndo sé pelos «investidores, consumidores, fornecedores e colaboradores, mas
também pelos “opinion makers”, pelos grupos de activistas e pelo publico em geral» (Clifton
e Simmons, 2010:21).

Para Ferrdo (2003:55) «a fidelizacdo é uma estratégia que intervém a dois niveis na empresa,
seja por uma [sic] aumento do volume de negdcios que se pode obter, seja pela diminuicdo
da perda de clientes, os quais tém assim um maior valor para a empresa». Este autor defende
também que o grande fator distintivo entre as empresas concorrentes centra-se no maior ou
menor sucesso da implementacdo de programas de fidelizacdo, sucesso este que deriva do
nivel de sofisticacdo tecnoldgica que as empresas apostam relativamente a segmentacéo e

criagdo de bases de dados.

Efetivamente, os clientes ndo sdo todos iguais, nem contribuem de igual forma para o

crescimento das empresas, tal como afirma Fonseca (2000:110):

Alguns serdo mais rentaveis que outros. Por isso é imperativo ter um perfil para saber
quem sdo os clientes mais rentaveis. Como o que esta em causa € a rentabilidade, ha que
analisar o retorno que cada segmento representa, mas também que custos temos para
servir esse segmento. Investindo fortemente neste segmento vamos aumentar a sua
rentabilidade por via de aumento das vendas, diminuicdo dos custos de negécio e

obtendo maiores margens de negociagao.

4 Juncgdo das palavras inglesas produtor e consumidor.
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Assim, ¢ de facto importante valorizar os consumidores em geral, mas também ter algum
cuidado especial com os clientes que contribuem com maior retorno. Em suma, pode-se
concluir que quanto mais fidelizados estiverem os consumidores, menores 0s custos por
parte das empresas com os mesmos, uma vez que os gastos de conquista sao amortizados a
partir da primeira transa¢ao; logo, quanto mais transacdes maior a rendibilidade desse cliente
(Dias, 2005). Segundo o mesmo autor, os «clientes leais estdo dispostos a pagar pregos mais
elevados pelo mesmo conjunto de produtos» (ibid:22), uma vez que para o consumidor os
custos de mudancga para outra empresa sao mais elevados, levando a que o mesmo tente
evitar essa troca. O novo contexto digital permite assim a construgdo de um relacionamento
que era impossivel no mercado fisico, uma vez que o consumidor obtém da empresa uma
disponibilidade infinita (pode ter acesso a qualquer hora e em qualquer local), assim como a
empresa consegue recolher informacdo credivel e bastante importante sobre o
comportamento, desejos e preferéncias dos consumidores. Estes fatores contribuem para a
existéncia de uma relacdo quase perfeita, onde é possivel a adaptacdo de bens/servigos

consoante os desejos individuais de cada cliente (Carrera, 2009).

Assim sendo, quando as empresas conseguem um grau de satisfacdo tal dos clientes, que
permita uma lealdade dos mesmos, estes acabam por divulgar a empresa (passa palavra) de
um ponto de vista positivo, atraindo desta forma novos clientes, pelo que se torna ainda mais

rentavel o cliente leal (Dias, 2005:22).

3.2 A construcado do relacionamento do consumidor com a marca

Com a ascenséo da atividade exercida por parte do consumidor no ambiente online, o papel
da marca e o seu brand equity adquiriram um grande destaque, uma vez que a marca funciona
como uma garantia de qualidade, confianca, eficiéncia e credibilidade (Adolpho, 2012). De
facto, é neste ambito que surge a necessidade das empresas canalizarem esforcos que
permitam uma construcdo e gestdo da uma marca forte, com notoriedade positiva e que

consequentemente incremente o brand equity (Diogo, 2008).

Apesar das marcas terem emergido em meados do século XI1X com o intuito de proteger o
consumidor na época da industrializacdo, efetivamente a marca atualmente insere-se dentro
dos ativos intangiveis das empresas, fazendo com que o seu contributo ao nivel econémico

seja relevante (Clifton e Simmons, 2010).

De acordo com Kotler (2010:51), «a identidade da marca (isto é, o seu avatar) é classificada

de acordo com a acumulacdo de experiéncia no interior da comunidade», e deste modo, tal
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como uma experiéncia pode ser extremamente positiva, satisfatoria e estimuladora de uma
marca forte, uma méa experiéncia pode ser destruidora da sua integridade e da sua imagem.
Desta forma, a construcdo da marca envolve os esforcos de gestdo de todos 0s processos de
contacto da marca com o potencial consumidor (Kotler, 2000). Neste sentido, «a reputagédo
é essencial e as empresas que sdo conhecidas pela qualidade dos seus produtos e servigos,
pela sua integridade e pela transparéncia dos seus actos, sdo as mais bem colocadas para
manter uma vantagem competitiva» (Clifton e Simmons, 2012:21). Logo, sdo estas que se
conseguiram destacar quando o consumidor se deparar com uma escolha no processo de

compra.

De facto, as empresas que apostam no desenvolvimento da sua marca conseguem atrair e
reter clientes, uma vez que estando os consumidores cada vez mais cientes e conhecedores
do funcionamento do mercado, a «confianca esta a tornar-se uma moeda importante que as
empresas tém de adquirir aos seus consumidores para continuarem a vender 0S Seus
produtos» (Adolpho, 2012:140). Segundo o mesmo autor, a confianca adquirida pelo
consumidor, que permite dar credibilidade a empresa, € um fator critico de sucesso para as
empresas que operam no meio digital, uma vez que a intangibilidade das transacGes
comerciais que caracterizam o ambiente online gera incerteza e desconfianga por parte do

consumidor.

Assim, neste meio onde tudo esta acessivel a todos — e onde se encontram tanto empresas
crediveis, como empresas que praticam mas condutas — todos os estimulos que o consumidor
receba e que demonstrem que a empresa tem um bom comportamento e é credivel, tornam-

se fundamentais (Clifton e Simmons, 2010).

Quando o consumidor pretende passar do processo de pesquisa de um bem/servico para a
execucdo da compra em si, a experiéncia proveniente deste processo determinara a qualidade
online que o consumidor associara a marca. Efetivamente, esta transacdo trard ao
consumidor uma percecdo de risco que poderd ser minimizada pelo efeito potencial da

marca, se esta lhe transmitir confianga, credibilidade e familiaridade (ibid).

E essencialmente devido a esta percecao de risco que os consumidores sentem a necessidade
de quererem se relacionar com as marcas, por forma a criarem uma seguranca e crenga nos
valores da empresa que permitam um aumento na credibilidade e confianga dos
bens/servigos, uma vez que o ser humano tendencialmente confia naquilo que conhece
(Adolpho, 2012).
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Do conhecimento que o consumidor consegue reter da marca pode-se estruturar o valor de

uma marca em dois tipos: a consciéncia da marca e a imagem de marca (figura 3.1).

Reconhecimento
o de marca
Consciencia
—]
de marca

Lembranca de

- marca
Conhecimento
da marca
Néo relacionados a
produtos

Atributos Lo
) 1 Relacionados a produtos
Tipos de
marca I

Avaliagdo

geral
(Atitudes)

Imagem de
marca

Figura 3.1 - Estrutura de valor de marca baseada no consumidor

Favorabilidade, forga e

exclusividade das
associagBes de marca

Fonte: Adaptado de Shimp (2002:35)

A consciéncia da marca que fica retida na mente do consumidor esta intimamente
relacionada com o reconhecimento e a lembranca que a experiéncia da marca proporcionou
ao consumidor, ou seja, se 0 contacto entre a marca e o consumidor foi suficientemente
marcante e obteve impacto na mente do consumidor de forma a este consiga reter e

reconhecer a marca.

Por outro lado, a imagem de marca esta relacionada com a associa¢do que o consumidor faz
do produto & marca, associa¢do que tanto pode ser positiva, beneficiando a empresa, como
pode ser negativa, podendo prejudicar a empresa. Estes tipos de associagdes podem ocorrer
a diferentes niveis, designadamente: ao nivel dos atributos da marca ou dos produtos; ao
nivel dos beneficios que a marca proporciona; ou ao nivel geral da conexao entre as atitudes

da marca e o consumidor.

De acordo Clifton e Simmons (2010:49) ndo é possivel despoletar fidelizagdo nos

consumidores sem a aposta na marca, e esta aposta é apenas o inicio. Com efeito,
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Sem a marca, ndo ha forma de criar fidelizacdo por parte dos consumidores; ndo
existindo fidelizacdo dos consumidores, ndo ha garantia de rendimentos seguros; nao
havendo rendimentos seguros, hd menos investimento e menos emprego; havendo
menos investimento e menos emprego, h4 menos riqueza criada; havendo menos

riqueza, s&o menores as receitas do Governo para este gastar em questfes sociais».

Neste contexto, pode-se afirmar que a aposta nas marcas trouxe beneficios para 0s

consumidores, dos quais se podem salientar os seguintes (ibid):

1. A fidelizacdo do cliente conseguida através da aposta nas marcas desencadeou a
alavancagem economica das empresas que, desta forma, conseguiram assegurar mais
emprego e gerar maior criacdo de valor.

2. No que respeita a inovacao, as marcas permitem a aposta e o estimulo na investigacao
e desenvolvimento por parte das empresas, fator este que permite uma maior
rentabilidade dos investimentos que séo efetuados em bens e servigos, tornando-os
mais eficientes, funcionais e de acordo com as expetativas dos consumidores.

3. Como ja referido anteriormente as marcas funcionam como uma protecdo dos
consumidores, uma vez que permitem minimizar o risco incorrido pelos mesmos.

4. Em muitas empresas a responsabilidade social ja é um pilar bem assente no dia-a-dia
das mesmas, muito devido a pressdo imposta pelas marcas.

5. As marcas permitem uma percecdo ficticia de lideranca social por parte das
empresas.

6. Associado as marcas estdo cada vez mais projetos de ambito social e de
solidariedade.

7. As marcas permitem desta forma a criacdo de uma ligacdo ao nivel social com 0s
consumidores (quer a escala nacional, quer a escala global) uma vez que as mesmas

através das suas acOes de responsabilidade social geram maior valor para a sociedade.

Em jeito de sinopse, pode-se concluir que a grande condicdo impulsionadora do sucesso de
uma marca é conseguir satisfazer as expetativas dos consumidores, cumprindo as promessas
anunciadas, que equivalem a um «contrato entre um vendedor e um comprador: se 0
vendedor respeitar o contrato, o comprador ficara satisfeito; se ndo o fizer, o comprador ira,
de futuro, procurar noutro local» (Clifton e Simmons, 2010:19). E nesta relagdo que 0s

consumidores vao confiar e € com base na mesma que irdo decidir as suas escolhas futuras.
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3.3 Estratégias de fidelizacao

De acordo com Dias (2005) o processo de fidelizagdo contribui para a redugéo das potenciais
hipdteses de mudanca para empresas da concorréncia, uma vez que cria assimetria de

informacdo dos clientes, elevando os custos de mudanca para os consumidores.

Segundo Kotler (2003) o grau de fidelidade dos consumidores estd proporcionalmente
relacionada com a taxa de retencdo de clientes & marca. Em consonancia com o autor uma
empresa que consiga uma boa estratégia de fidelizacdo pode alcancar uma taxa de retencao
de clientes de mais de 80% em cinco anos. Porém, uma vez que a maioria das empresas
desconhece ou ignora este fator e ndo aposta o suficiente numa estratégia de fidelizag&o, o
que se tem verificado é uma perda cerca de metade dos clientes ap6s a primeira experiéncia

de compra.

Na perspetiva de Clifton e Simmons (2010), as marcas tém toda a vantagem em quererem
fidelizar consumidores, uma vez que desta forma é mais fécil e credivel a previséo dos cash
flows futuros, permitindo uma gestéo e planeamento mais fidvel e aproximada da realidade.
Porém, os mesmos autores defendem que as marcas s6 conseguirdo obter dos compradores
um grau elevado de fidelidade se executarem as promessas que fazem aos consumidores,
pois s6 assim 0s consumidores possuirdo a confianga necessaria para regressarem com

regularidade.

Dionisio et al. (2011) consideram que a fidelizacdo se pode subdividir em duas categorias:
fidelizacdo mecanica e fidelizacdo emocional. A fidelizacdo mecéanica é entendida como a
fidelizacdo que assenta nos comportamentos de venda e na definicdo de padrbes de consumo,
como é o caso das promocGes. Por outro lado, a fidelizacdo emocional é baseada na
«capacidade de identificacdo emocional do consumidor com a personalidade da empresa,
bem ou servico e os valores por ela transmitidos» (ibid: 260). Este tipo de fidelizacdo tem
uma relacdo direta com o desenvolvimento do brand equity da empresa, que apesar de ndo
ser traduzido rapidamente no incremento das vendas, a longo prazo conseguira fazé-lo e com

relacBes mais fortes, duradouras e fiéis por parte dos clientes.

Efetivamente, uma das diferencas entre o0 mercado tradicional e o mercado digital ao nivel
da fidelizacdo é o facto de no ambiente online os consumidores serem mais facilmente
fidelizados a um site/marca. Este facto prende-se com a facilidade e rapidez com que é

possivel alcangar informacdo, permitindo que os consumidores tenham acesso imediato e
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relevante a conteudos inerentes & marca que impulsionam a aquisicdo de bens/servicos pelos
consumidores em sites de marcas que nunca tinham comprado (Dionisio et al., 2011).

Atualmente, com o nivel elevado de desenvolvimento das tecnologias foram crescendo as
diversas maneiras de atuagdes de fidelizacao. Estas tém possibilitado desde a «realizagao de
transac¢des com os clientes mas também a realizagdo de interaccdes em que os clientes
apresentam as suas sugestoes, as suas reclamagdes, no fundo informagao qualitativa que vem
complementar toda a outra informagio disponivel sobre eles.» (Ferrdo, 2003:55). E neste
sentido que a internet surge como agregador de conhecimento fiavel e fulcral sobre os
consumidores que, consequentemente, permite uma individualizacdo da oferta, uma
melhoria dos bens/servicos de acordo com as expetativas dos consumidores, e uma melhoria

dos processos e procedimentos de compra (Dias, 2005).

No que se refere ao processo de fidelizagcdo e de acordo com a figura 3.2. podem-se
identificar algumas das etapas desde a obten¢ao de inputs que permitam uma defini¢ao da

estratégia até a criagdo de outputs para a implementagdo da mesma (Dionisio ef al., 2011).

Estratégia de Agoes de Avaliagdo dos
A » Fidelizagao » Fidelizagao » Contatos » OUTRUIS

Segmentac¢ao . Comunicagdo
= e Proposta de OBJETIVOS: = e Captagdo de
Valor - Alvos Clientes
- Momentos
Comunicacgdo de Contato
= e Captacdo de - Formas de - Venda
Clientes Contato
N——
-| Venda

Figura 3.2 - Processo de fidelizagdo

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2011:262)
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Analisando a figura 3.2 pode-se verificar que numa primeira fase, a priori da defini¢do da

estratégia de fidelizagdo, € necessario a captacdo e identificacdo dos clientes e a sua

integragdo em segmentos, de acordo com os seus comportamentos.

Apos esta fase sera definida a estratégia a implementar de acordo com os clientes alvos que

se pretende atingir, assim como os momentos ¢ as formas de comunicacdo a executar.

Por fim, ap6s a implementacdo das acdes de fidelizagdo serdo avaliados os contatos

efetuados através da anélise dos comportamentos dos consumidores (ibid).

Também a respeito de processos de gestao de fidelizacdo do cliente, pode-se destacar um
dos mais reconhecidos sistemas integrados de gestdo: o Customer Relationship Management
(CRM).

O CRM é, assim, um sistema integrado de informacgdo empresarial focada no cliente

obtido através do armazenamento e inter-relagdo das suas actividades e interac¢fes com

a empresa, com metodologias, software e capacidades de Internet que ajudam as

empresas a gerir as relacbes com os clientes de uma forma organizada (Cardoso,
2009:106).

Desta forma, podem-se definir algumas estratégias de fidelizacao baseadas no conceito
CRM como e-CRM, programas de fidelizacdo e comunidades de marca (Dionisio et
al., 2011).

3.3.1. e-CRM

Este sistema permite gerir de forma integrada todos os contactos estabelecidos entre o
consumidor e a empresa (Dionisio et al., 2011). O e-CRM, através do suporte de informacéo
que possui, «permite identificar e segmentar os clientes de acordo com o seu valor e definir
formas de abordagem personalizadas e adequadas para (re)conquistar, estar proximo,

desenvolver (up e cross selling) e sobretudo fidelizar os bons clientes» (ibid: 67).

O conceito de e-CRM, que ¢ uma extensao do conceito CRM uma vez que agrega as relagoes
do mercado tradicional e do mercado digital, surge das alteragdes do contexto atual onde o
destaque para o cliente como foco de todo o processo de compra impulsionou a necessidade

de adaptar um tratamento individualizado dos consumidores (Cardoso, 2011).

Segundo o0 mesmo autor, este sistema veio colmatar o flagelo existente ao nivel do tratamento

dos consumidores como um todo, uma vez que se passou a adequar a comunicagao € 0s
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bens/servigos de acordo com as informagdes obtidas pelos consumidores, que determinam

0s seus comportamentos.

De acordo com Dionisio et al. (2011:267) esta inter-relagdo entre o tradicional e o digital
determina o sucesso de uma estratégia online, uma vez que «o eventual capital emocional
gerado num canal corre o risco de ndo ser validado podendo mesmo ser destruido por um

comportamento desviante nos restantes canais.

Este conceito, uma vez que se inclui nas ferramentas do marketing comportamental sera

abordado de forma mais exaustiva no capitulo seguinte.

3.3.2. Programas de fidelizacao

Os programas de fidelizagdo podem assumir diversas formas: a criagdo de clubes, as ofertas
derivadas das bases de dados ou através de cartdes de fidelizagdo que oferecem ao

consumidor inimeras vantagens de utilizagao (Dionisio et al., 2011).

Especialmente no sector do retalho, atualmente j& é quase empirico a utilizacdo dos cartbes
de fidelizacdo ou de cliente, que assumem diversas formas, tais como «cartdes que déo taldes
de desconto, cartdes de cliente com a possibilidade de efectuar pagamentos (funcionam
como um cartdo de crédito), cartdes que acumulam pontos, cartdes que dao descontos
directos»; todos eles contém iniimeras vantagens e beneficios para o cliente (Alberto,

2011:46).

De facto, estes cartdes de cliente que disponibilizam ao consumidor um lote de vantagens
atrativas a compra, para além de terem a funcdo de fidelizagdo do mesmo (uma vez que os
custos de mudanga para outra empresa aumentam), também facultam a empresa informacao
preciosa sobre o comportamento dos clientes. Existem dois tipos de cartdes: o cartdo de
cliente que consegue acumular informacao sobre o cliente, ao nivel do seu comportamento
e rotinas de compra, e o cartdo de cliente mais simples que apenas tem a fun¢do de incentivar
a compra, mas que nao permite a captagdo de informagdo personalizada sobre o cliente
(Dionisio et al., 2011). Os cartdes de cliente sdo normalmente mais utilizados com o intuito
de beneficiar os consumidores de acordo com os seus comportamentos, sendo desta forma
mais eficientes do que as promogdes basicas que as empresas fazem para o publico em geral.
Como referem Dionisio et al. (2011:272) «as vantagens dos cartdes relativamente as simples
promocodes passam pela sua flexibilidade e dinamismo, ja que permitem criar incentivos

especiais em relacdo a produtos, momentos, formas ou locais de compra.
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De acordo com Lara e Casado (2005), outros dos beneficios dos cartdes de clientes sdo o
facto de existir um tratamento e um reconhecimento especial do consumidor. Gedenk, Neslin
e Ailawadi (2005) afirmam que os cartdes de fidelidade ja sao utilizados pelos produtores ha
muitos anos; porém, atualmente a utilizagcdo dos mesmos inclui o poder das tecnologias.
Atualmente, a combina¢ao dos meios fisicos e eletronicos constituem uma poderosa base

para a segmentagdo das promocdes.

No que respeita a utilizacao dos meios fisicos e online, o ambiente digital ¢ mais atrativo
devido essencialmente ao beneficio dos custos mais reduzidos. Como referem Dionisio et

al.,2011:274)

O desenvolvimento dos meios on-line e das capacidades de registo e tracking, quer de
compras, quer de navegacao, a custos mais baixos, limitou de alguma forma o interesse
dos clubes ou outros sistemas de analise de transac¢Ges no mundo off-line, ja que o custo

de interac¢do com o cliente é muito menor on-line.

Concluindo, existem inimeras alternativas de implementacdo de programas de fidelizagao,
sendo estes que por norma mais atrativos no ambiente digital. Neste contexto, segundo
Dionisio et al. (2011) os consumidores sdo na infernet mais ativos € permitem que as
empresas consigam obter um nivel de informag¢do comportamental bastante elevado,

essencialmente através do registo automatico da navegacao — cookies.

3.3.3. Comunidades de marca

O consumidor, que devido ao seu papel cada vez mais ativo nas relagcdes comerciais, por
vezes da origem ao inicio de comunidades em prol de uma marca, que em casos extremos,
podem se tornar tribos — onde a marca ganha destaque como elemento primordial na vida do

individuo (Dionisio et al., 2011).

Segundo Adolpho (2011:137) os individuos na sua esséncia carecem do sentimento de posse
de algo para que se sintam completos, isto €, necessitam de sentir que pertencem a um
universo maior do que ele do qual fazem parte: «o homem precisa de saber que esta ligado
aos semelhantes seja através de um mesmo clube de futebol, uma mesma marca de mala, um
mesmo carro». Neste sentido, as empresas devem incentivar a criacdo destes grupos que
sejam evangelizadores das suas marcas. De acordo com Dionisio et al. (2011) estas
comunidades devem ser bastante atrativas para impulsionarem o contigio entre os
consumidores de maneira a que a comunidade funcione como um poderoso meio de
publicitacao, recomendacao e positivismo em relagdo as empresas.
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Atualmente, estas comunidades estdo a alastrar-se a todos os setores de atividade ¢ desta
forma as empresas tém de estar atentas e presentes para gerirem estes novos desafios, numa

perspetiva de fidelizagdo e retencao de clientes (Carrera, 2009).

Ainda no contexto do desenvolvimento das comunidades de marca surge em destaque um
dos conceitos fundamentais que serd abordado no ponto seguinte: marketing viral, mais
conhecido por “passa-palavra” ou “word of mouth” (Dionisio et al., 2011). O marketing viral
assume bastante relevancia nas comunidades como vinculador de propaga¢ao das marcas,
principalmente em segmentos ou nichos onde sdo «tendencialmente mais fechados, em que
tende a acelerar os processos de adesdo e consequente geragao de fidelizagdo ou rejeicdo do

produto, servigo, conceito ou marca» (ibid:277).

3.4 O marketing viral a favor da marca

Hoje em dia, no mundo da internet, cada pessoa que recebe uma informacdo tem a
capacidade de a fazer passar por milhares de pessoas, apenas a distancia de um clique. E este
poder de divulgacdo que trata o marketing viral: da mesma forma que uma constipacéo se
espalha através de espirros, tosse e apertos de mao, a nossa oferta espalha-se através de e-
mails, post’s ou tweets (Rosen, 2008). Assim, este conceito «baseia-se em solicitar e motivar
terceiros a passarem determinada mensagem a outros, criando um aumento exponencial de
visibilidade e influéncia» (Carrera, 2009:139), onde muito mais do que o dinheiro que se
tem de despender para este tipo de campanhas, o importante € atingir as pessoas certas desde

0 principio.

Com a nova era da informacéo, onde as tecnologias permitem que uma mensagem se espalhe
facilmente, a propagacdo é tal que numa questdo de minutos a mesma ja percorreu 0s
diversos cantos do mundo. De facto, o conceito ndo é de todo uma novidade ja& que o
marketing viral na internet deriva do habitual marketing boca-a-boca, e a sua origem ficara
para sempre ligada ao poder da internet como veiculo por exceléncia da transmissdo de

mensagens, sejam elas publicitéarias ou de outra natureza.

De acordo com Carrera (2009) as tecnologias permitiram ultrapassar o obstaculo do alcance
geogréfico, uma vez que no passado o tempo de transacdo de uma informagédo podia demorar
semanas, ao invés do que se verifica atualmente, que em segundos a mensagem pode ser

alcancada por milhdes de pessoas.
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Um dos beneficios que se pode observar da passagem do marketing tradicional boca-a-boca
para o marketing viral é ao nivel da integridade da mensagem, uma vez que ao invés do que
acontece com a publicidade boca-a-boca que «tem o problema grave de se perder por
completo o controlo da mensagem que é passada, pois cada pessoa adiciona ou retira pontos
dependendo da sua perspectiva», com o marketing viral verifica-se naturalmente a

transmissdo da mensagem no seu formato original (ibid: 140).

Um dos elementos que as empresas tém de apostar, uma vez que este é dos veiculos mais
eficientes para a passagem da palavra, € um cliente satisfeito: se um cliente fica satisfeito
com o bem/servi¢o que lhe foi facultado, esse cliente passard a palavra a familia e aos
amigos, veiculando uma corrente de positivismo em relagdo & empresa em questdo (Jantsch,
2008).

Carrera (2009:85) reitera também o facto de os clientes serem o veiculo mais importante ao
nivel comercial, afirmando que a obtengdo de clientes satisfeitos pode traduzir-se numa

vantagem competitiva muito forte:

Quem sdo os nossos melhores vendedores? Clientes satisfeitos! Ndo ha nada mais
poderoso em termos comerciais que um cliente satisfeito e se 0 conseguimos envolver
no processo comercial temos uma vantagem competitiva fantastica. A Internet veio
agilizar essa relagcdo permitindo criar novas relacdes com clientes, como sejam as

comunidades virtuais de clientes e os programas de afiliados.

Essa passagem de boa imagem de uma empresa impulsionara os individuos que recebem
essa informacdo a usufruirem também desse bem/servico, atraindo assim novos potenciais
clientes para a empresa (Caetano e Andrade, 2003). Zhu e Zhang (2010:135) corroboram
igualmente a ideia de que no contexto digital essa propagacdo de informacédo ainda tem mais
impacto, quando afirmam que «/w/ith the proliferation of online review systems, many
people believe that online consumer reviews are a good proxy for overall word of mounth

(WOM) and can also influence consumers’decisionsy.

Segundo Anderson (2007) para esta nova geracdo em que as compras online ja fazem parte
dos seus rituais, o valor da marca ja ¢ mais influenciado pela conversa publica que se pode
encontrar nos motores de busca, do que propriamente pelo que a marca afirma ser. Os
consumidores atualmente confiam mais nos «comentarios dos blogs e nas avaliagdes que os
clientes fazem dos produtos, exaustivamente analisados e comparados» do que o que a marca

diz ser (ibid:104).
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De facto, presentemente os consumidores depositam maior confianca nas relagdes
horizontais (em outros consumidores), do que nas relagdes verticais (empresa-consumidor),
uma vez que para estes o passa-palavra ¢ mais fiavel e tem um menor risco associado
(Kotler, 2010). Este autor defende que um dos grandes impulsionadores da propagagdo da
palavra sdo os media sociais, € com a crescente adesdo que se tem verificado nos mesmos,
pode-se afirmar que existe cada vez mais populagdo a pensar desta forma. Desta forma, na
maioria das vezes os consumidores acabam por influenciar outros consumidores a
adquirirem bens/servigos que de outra maneira estes ndo comprariam, permitindo assim que

sejam os bens menos procurados a beneficiar mais desta propagacdo. Como referem Zhu e
Zhang (2010:8).

Online reviews could be more effective in influencing the purchases of less popular
products because consumers are more likely to seek quality information to minimize the
purchase risk and the likelihood of post purchase regret, and such quality information

is likely to be unavailable from offline channels.

Efetivamente, a implementacdo de uma acdo de marketing viral ndo é tdo simples e facil
como parece. Para que uma atuagdo deste género seja bem-sucedida é necessario o
alinhamento de alguns fatores, designadamente: criar um envolvente de consumidores;
simplificar a partilha da informacdo; ir de encontro as motiva¢des dos consumidores;

alcangar as comunidades que tenham influéncia; e aplicar algum humor na nossa mensagem

(Carrera, 2009).

Assim sendo, com a propaga¢do da nossa mensagem pelas comunidades de consumidores,
a empresa adquire uma boa imagem, tendendo para uma diminui¢do dos seus custos de
publicidade; esta redugdo de custos impulsionard um reajustamento do custo do produto, ja
que os consumidores acabam por dirigir alguns dos processos de negdcio, o que beneficiara

os dois intervenientes (Kotler, 2010).

Em suma, os consumidores cada vez menos confiam na publicidade que as empresas levam
a cabo, dando mais credibilidade a desconhecidos que detém o mesmo papel na relacdo
comercial que eles — outros consumidores (Jantsch, 2008). Os clientes gostam de divulgar a
marca que Ihes proporcionou uma melhoria na qualidade de vida com o seu bem/servigo
(quer seja por ser mais barato ou de melhor qualidade ou por outro motivo entendido como
relevante para a opcao de compra), pelo que é fulcral que as empresas disponibilizem a estes
individuos meios para que 0os mesmos possam fazer as suas recomendagfes (ibid). Assim

sendo, «esta funcionalidade “passa palavra” da Internet alicerg¢a-se na interactividade, ja
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classificada como sendo o principal apanagio deste meio de comunicacgdo tao sui generis
(paradoxalmente, “de massas” e personalizado)» (Rodrigues, 2002:135). De facto, no
capitulo seguinte abordar-se-do as ferramentas e técnicas que as empresas dispem para

porem em prética esta dualidade na comunicacédo: personalizada e em massas.

36



4. Da massificacdo a personalizacdo: marketing
comportamental

Este capitulo aborda o conceito base do presente estudo: o marketing comportamental.
Primeiramente sera explicada a origem e a definicao deste conceito e como se torna relevante
a sua abordagem no contexto que se vive atualmente. Para esse efeito, sera relevada a
importancia que uma boa base de dados acerca do consumidor, especificamente com a
méaxima informac&o sobre o0 seu comportamento, pode ter para a posterior comunicagdo com
0 mesmo. Neste sentido, sera feito um enfoque nos critérios de segmentacao existentes para
a construcdo da base de dados: geograficos, sociodemograficos, psicograficos e
comportamentais. Posteriormente serdo apresentados 0s novos meios de comunicagéo que o
meio digital permitiu desenvolver e como 0s mesmos podem ser aproveitados pelas
empresas, para que a comunicacdo seja eficiente, sendo a mensagem bem recebida pelos

consumidores.

4.1 O conceito de marketing comportamental

Especificamente no que respeita ao mercado digital existe uma consciencializagéo por parte
das empresas em desenvolver esforgcos de aperfeicoamento do contacto com consumidores.
Exemplo disso é a utilizacdo de ferramentas na web que permitem obter informacoes
relevantes e individualizadas dos clientes e que consequentemente possibilitam gerar

comunicacdes personalizadas e contextualizadas com os internautas.

De facto, é neste contexto que surge o conceito de marketing comportamental que abrange
0 processo de envio de mensagens personalizadas e contextualizadas aos internautas
aquando a sua navegacao pela internet com base nos seus comportamentos passados. De
acordo com Anderson (2007:13) a internet disponibiliza «<imensos terabytes de dados sobre
comportamento dos utilizadores [onde] estd uma pista sobre como os consumidores se irao
comportar nos mercados de escolha infinita», algo que era ignorado até hé relativamente
pouco tempo. Na pratica o objetivo principal do marketing comportamental é prever os
possiveis comportamentos dos consumidores, através da disponibilizagdo de propostas que
lhe concedam valor. Um exemplo disso é no caso em que «poderd haver clientes que s
compram em campanhas, e ndo em situa¢es normais de venda, o que podera ser um bom

indicador do seu comportamento» (Ferrdo, 2003:22).
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Este tipo de comunicacéo focada e especializada no consumidor permite trazer vantagens

para as empresas, tais como (Dionisio et al., 2011: 73):

Veicular informacdo com maior profundidade, em funcdo das preferéncias e
necessidades do consumidor [...] Melhorar a experiencia do cliente na interaccdo com
a empresa [...] Aumentar o envolvimento do cliente com a marca [...] Fazer avangar o
cliente na sequéncia: indiferenca> reconhecimento> considera¢do> compra [...]

Aumentar a probabilidade de compra [...] Fomentar o up-selling.

Neste sentido, através da recolha e posterior tratamento da maxima informacéao possivel do
consumidor, o meio digital proporciona a obtengdo de um conhecimento mais profundo
sobre o cliente, que consequentemente permitird as empresas desenvolver ofertas
personalizadas de acordo com 0s seus interesses, assim como a constituicdo de comunidades
(ibid). Efetivamente, alguns dos consumidores apenas agem individualmente. Porém, cada
vez mais se observa a tendéncia de grupos/comunidades de pessoas que se encontram online
para debater os seus interesses (fator ja& referenciado no capitulo anterior), e é neste sentido
que as empresas podem reunir, atraves de software especifico, toda a informacao sobre as
atitudes, as opinides e os comportamentos de compra dos consumidores (Anderson, 2007).
Deste modo, pode-se afirmar que atraves do desenvolvimento tecnoldgico que permitiu a
automatizacdo dos comportamentos dos consumidores, atualmente «temos capacidade para
avaliar os padrdes de consumo, inclinacbes e preferéncias de todo um mercado de
consumidores em tempo real e para, com a mesma rapidez, ajustar o mercado de forma a

reflectir essas necessidades» (Anderson, 2007: 112-113).

Como se referiu no capitulo anterior, devido a fatores como a proliferacdo da informacéo
sobre os produtos, o impacto da credibilidade dada pelos consumidores ao passa-palavra ou
até o aumento da pro-atividade dos consumidores, o processo de fidelizacdo tornou-se cada
vez se mais dificil. Contudo, o lado positivo para as empresas € precisamente o facto de se
conseguir obter, com relativa facilidade, informacdo comportamental sobre os clientes,
possibilitando as empresas chegar ao encontro das necessidades e motivacdes dos mesmos
(Dionisio et al., 2011).

Em suma, as ferramentas que serdo apresentadas nos pontos seguintes podem servir de
alavanca para as empresas que pretendem apostar no ambiente digital. As vantagens
competitivas da individualizagdo da comunicagdo aos clientes de acordo com 0 seu
comportamento podem ser bastante elevadas, desde que as empresas utilizam os canais de

comunicagdo indicados (Fonseca, 2000). Este autor defende ainda que a empresa saira
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vencedora se assumir uma «postura competitiva de integracdo com cada cliente baseada no
conhecimento de comportamentos passados, através dos quais extrapola como devera
conduzir o processo de producdo actual e futuro» (ibid:65). Desta forma, pode-se concluir
que o processo de recolha de dados é bastante importante no marketing comportamental,
sendo a segmentacdo por critérios um dos procedimentos mais complexos de definir em

torno deste método.

4.2 Segmentacdo e critérios de segmentacdo do mercado online

A segmentacdo de mercado no ambiente digital ndo se processa da mesma forma que no
meio tradicional, uma vez que a tecnologia disponivel permite a obtencdo de informacéo
mais ampla sobre o consumidor (Dionisio et al., 2011). De facto, com a internet é possivel
as empresas criarem um perfil individualizado dos consumidores adequando as propostas de
uma forma mais precisa e mecanica. No meio tradicional pensar criar um perfil exclusivo do
consumidor ndo é de viavel, fator que estimula a uma segmentacéo mais abrangente como
defendido por Coupey (2005:60): «[b]ecause it may not be cost-effective or feasible to
develop marketing strategies for each unique consumer, companies often look for groups of
customers who make up market segments that are good targets for marketing activity».
Contudo, este autor argumenta que no caso da segmentacao online, as empresas dispdem de
informacdo muito abonada que permite subdividir os consumidores por diversos critérios
como, por exemplo, demograficos, psicograficos, comportamentais, podendo assim

direcionar os seus esfor¢os de maneira mais especifica e coesa.

De facto, neste novo paradigma do mundo digital a segmentacdo, tal como era praticada até
entdo no ambiente tradicional, torna-se ultrapassada, uma vez que com as tecnologias as
empresas dispdem de informacdo mais ampla, analitica e mais credivel acerca dos
consumidores, de melhores métodos de tratamento e aproveitamento desse aglomerado de
informagdo obtida, de uma melhor gestéo de relacionamento com os seus clientes e do facto
de serem os proprios clientes a facultarem os seus dados comportamentais (Dionisio et al.,
2011).

Como se pode deduzir através dos argumentos anteriores, a internet veio transformar as
metodologias até entdo conhecidas no que ao processo de segmentacdo diz respeito,
modificando toda a logica utilizada no mundo offline, como se pode observar na figura 4.1.
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e SEGMENTACAO TRADICIONAL
A) No momento da segmentagio

Desenho da

Caracterizagao Targeting dos proposta de
dos segmentos segmentos valor por
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Escolha dos

critérios de
segmentagdo Comunicacio
e Captacio de

Clientes

- B) Na Interacdo com os consumidores

Estratégia "
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valor pré-
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Assignagdo do

consumidor a
um segmento

Fidelizacdo

e SEGMENTACAO ONLINE

Obtengdo de Informagio

do consumidor OUTPUTS

L. Construgdo do perfil de Comunicagdo
Estrategla cada consumidor e Cﬁptaf-ao de
Clientes

Desenho da proposta de
valor por consumidor

Apresentagio dessa Fidelizacao
proposta de valor

Figura 4.1 - Processo de segmentacao

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2011:129)

Efetivamente, a figura 4.1 traduz a alteracdo dos processos do ambiente tradicional para o
digital. No que respeita & segmentacédo tradicional verifica-se a sua ocorréncia em dois
momentos: no momento da segmentacédo, onde sdo definidos e caracterizados os critérios da
segmentacdo e de onde surge o esboco da proposta de valor; e 0 momento da interagdo com
0s consumidores, onde se enquadram 0s consumidores aos segmentos respetivos e se
apresentam as propostas de valor (Dionisio et al., 2011). De facto, o output obtido nesta
segmentacdo é «um posicionamento para cada segmento, do qual decorre uma proposta de

valor, composta pelas variaveis do marketing mix» (ibid:129).
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Por outro lado, e de acordo com 0s mesmos autores, no que respeita a segmentacao online
este processo ocorre todo a0 mesmo tempo: a segmentacao, a defini¢do de publicos-alvo e a
exibicdo da proposta de valor. Para estes dois primeiros parametros do processo € o
consumidor que fornece toda a informacéo que definira o seu perfil, podendo afirmar-se que
€ 0 préprio consumidor que se auto-segmenta. Segundo Ferrdo (2003:54) através das novas
tecnologias existentes — por exemplo o Data Mining — é possivel identificar e integrar os
perfis semelhantes dos consumidores em segmentos bastante especificos e desta forma
através de uma personalizada «comunicagdo para esses segmentos pode conseguir-se uma
fidelizagcdo extrema na medida em que as mensagens serdo as mais aproximadas possiveis
dos interesses e necessidades desses clientes». Em suma, atualmente as empresas deparam-
se com o fendmeno da volatilizacdo dos segmentos de mercado, com a determinacdo do
perfil do cliente cada vez mais individualizado e mais detalhado através da informacao
obtida da sua navegacdo (Rodrigues, 2002). Assim, abandona-se por completo o target do
consumidor-padrdo de um determinado segmento, para se focalizar no individuo como um
consumidor Unico com determinados comportamentos. No que respeita aos critérios de
segmentacdo no ambiente online os mais frequentes sdo 0s seguintes: geograficos,

sociodemogréficos, psicograficos e comportamentais (Dionisio et al., 2011).

Quadro 4.1 - Critérios e variaveis de segmentacédo

Critérios de Segmentacéo Variaveis

Geograficos

Paises, regides, dimensdo de area metropolitana (nUmero de habitantes),
densidade populacional (urbano, rural, suburbano), clima (em funcéo de

padr@es climaticos — pluviosidade, temperatura, entre outros).

Sociodemogréficos

Idade, geracdo, ciclo familiar, sexo, nivel de rendimento, classe social,

dimens&o do agregado familiar, educagdo, profisséo, etnia.

Comportamentais

Intensidade de consumo, momento de consumo ou compra, grau de
fidelidade dos consumidores face & marca, fase do processo de compra,

beneficios retirados.

Psicogréficos (estilos de vida)

Atividades, interesses, opinides.

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2011:132)
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Através do quadro 4.1 pode-se verificar que os dois primeiros critérios (geograficos e
sociodemogréficos) sdo critérios que advém do contexto tradicional e que ajudam a
complementar a informacdo do perfil do consumidor. Porém, os critérios que mais
importancia tém ao nivel do ambiente digital sdo os comportamentais e os psicogréaficos,
uma vez que atraves dos mesmos torna-se possivel desenhar um perfil de consumidor mais
completo e preciso (Dionisio et al., 2011). Desta forma, torna-se possivel prever quais as
propostas de valor que vdo ao encontro dos consumidores de acordo com 0s seus

comportamentos de navegacao.

4.3 Bases de dados: tecnologias para o conhecimento dos clientes

Segundo Vieites e Espifieira (2008) as informacdes obtidas dos visitantes de um site
permitem constituir uma poderosa base de dados com elementos fundamentais de marketing.
Esta recolha de dados possibilita que as empresas consigam presentear 0s consumidores com
uma comunicagdo mais contextualizada e personalizada, através de andncios publicitarios

de bens e servigos consoante os interesses do mesmo.

De facto, para a edificacdo das bases de dados com base nas tecnologias, as empresas
recorrem a bases de dados especificas designadas por Datawarehouses, que posteriormente
se apoiam em tecnologias mais técnicas ao nivel dos modelos matematicos Data Mining
(Ferrdo, 2003). Conforme ja referido no ponto anterior, existem inimeros softwares de
gestdo de relacionamento de clientes, designados de CRM, que permitem fazer toda esta
gestdo de dados recolhidos das bases de dados, através da insercdo de uma série de codigos

que respondam as necessidades de informacao das empresas (Jantsch, 2008).

Alguns dos exemplos de informacdes bastantes valiosas que as empresas conseguem extrair
sdo de que forma o internauta chegou até ao site (ligacdo de outro site ou motor de busca), o
IP do utilitario (que permite fazer uma distingdo dos utilizadores, assim como permite ter
uma ideia da localizagdo geografica), com que paginas interagiu até a chegada ao site e quais
as acOes efetuadas até entdo (Carrera, 2009).

Esta informag&o obtida é armazenada em bases de dados, onde o historico de navegacdo dos
usudrios é registado continuamente, formalizando um ficheiro que agrega os habitos e
comportamentos do consumidor durante a navegagdo. Apos esta filtragem, as empresas
podem veicular os seus anuncios personalizados em trés tipos de social media: Earned
(como, por exemplo, blogs e portais de noticias), Paid (por exemplo, Webdisplay) e Owned

(por exemplo, Website institucional ou e-mail marketing).
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De acordo com Ferrdo (2003) os objetivos da associacdo entre as bases de dados e o

marketing sdo os seguintes:

- Impulsionar o regresso dos clientes a aquisicdo de bens/servicos da nossa empresa,
conseguindo manter um relacionamento mais forte com os mesmos de forma a
incrementar o valor do cliente;

- Conseguir uma diminuigdo dos gastos nas vendas através da diminuicdo de alguns
custos de obtencédo novos clientes;

- Desenvolver a lealdade dos clientes, através da sua fidelizacao;

- Aumentar a eficiéncia ao nivel da segmentacdo do mercado, de maneira que seja
conseguido uma personalizagdo cada vez maior ao nivel dos clientes de acordo com
as suas preferéncias e motivacoes;

- Melhorar os bens/servicos que as empresas oferecem através do feedback obtido dos
consumidores, numa perspetiva de adaptacdo ao seu caracter, de forma a suprir as
suas necessidades, mas também numa oOtica de aprofundamento da relacdo entre
empresa-consumidor uma vez que o cliente passara a integrar a cadeia de valor;

- Agrupar o maximo de informacéo do cliente provinda de todos os setores como, por
exemplo, vendas e marketing, de forma a obter um desenho do perfil do consumidor
cada vez mais real;

- Possibilitar a realizacdo de estudos de mercado mais concisos e uteis, uma vez que a
amostra de consumidores selecionados serd proveniente da base de dados de
individuos que constituem o papel de clientes da empresa;

- Permitir o desenvolvimento de novos negdcios da empresa que surgiram através da
informacdo obtida pelos clientes, como, por exemplo o que o consumidor (nédo)
comprou e o que poderia ter comprado;

- Desenvolver programas de gestdo de clientes que possibilitem um maior e melhor
contato com o consumidor, admitindo que cada intervencdo com este pode ser

traduzido numa oportunidade de venda.

No entanto, as bases de dados que apenas sirvam para armazenamento de dados «de uma
forma mais ou menos sofisticada tecnologicamente néo é suficiente para que deles se possa
extrair informacdo e conhecimento do comportamento dos clientes que é necessario», pelo
que é bastante importante que as empresas se focalizem na implementacgéo de procedimentos

que permitam gerir toda esta informacdo da melhor forma possivel (Ferrdo, 2003:50).
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Em suma, a construcdo e manutencdo de uma boa base de dados — que disponibilize
informacdo Util sobre os clientes e sobre os touchpoints com a marca — permitem que seja
desencadeado um processo de fidelizacdo de clientes com mais sucesso (Dionisio et al.,
2011). As bases de dados de clientes constituem cada vez mais uma das grandes vantagens

competitivas das empresas.

4.3.1. Fontes de informacédo e instrumentos de interpretacdo de dados

As fontes de informacao no contexto digital podem ser diversas. De acordo com Adolpho
(2012:487) s6 é possivel criar um relacionamento individualizado com o consumidor quando
se detétm um software tecnologicamente desenvolvido, de tal forma que permita, por
exemplo, «saber quais as paginas que um determinado consumidor visita regularmente no
seu site, saber quais 0s servicos que ele ja contratou a sua empresa, saber qual o ticket médio

de cada um e qual a frequéncia com que faz compras».

Neste sentido, sdo apresentados alguns exemplos de fontes de informag&o que permitem uma
obtencdo de informacdo bastante rica (Dionisio et al., 2011). S8o0 0s seguintes, a saber:
cliquestream, informacéo transacional, informacéo de emails, informacéo recolhida através
de cookies, informacéo recolhida atraves de formulérios, informagdo demografica offline,

analise do trafego e Data Mining.

e Cliquestream

De acordo com Chatterjee, Hoffman e Novak (2003) o cliquestream é sem divida uma
ferramenta poderosa para a extracdo de informacdo comportamental, uma vez que os dados
de fluxo de cliques extraidos permitem uma andlise extensiva e completa do comportamento

de navegacao dos consumidores.

Segundo Dionisio et al. (2011:137) o conceito de cliquestream € definido como «o registo
dos movimentos realizados por um utilizado a navegar na internet. A medida que o utilizar
clica, seleciona ou preenche qualquer campo em qualquer ponto da pagina web ou aplicacéo,
a accdo é registada». Desta forma, este registo permite as empresas a visualizacdo dos
consumidores no que respeita ao numero de cliques, navegacdo do site, metas cumpridas,
entre outros (Adolpho, 2012).

As formas de analise do trafego podem ser feitas a diversos niveis dependendo dos dados

que se pretendem aferir. Como se ilustra no quadro 4.2 existem trés tipos de ferramentas,
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designadamenmte Site-Centric, User-Centric e Ad-Centric, que variam consoante os dados

que cada uma consegue recolher.

Base

Quadro 4.2 - Formas de analise de trafego online

Total

Painel de Consumidores

Total

Principais dados

Ndmero de

Dados sociodemograficos do

NUmero de utilizadores

de codigo nas

paginas do site

associado ao browser dos

elementos do painel

recolhidos utilizadores Unicos | utilizador, sites visitados, tempo | Unicos que viram
do site, page views, | medio da visita, nimero de page | campanha,  impressdes,
cliques, tempo views em cada site cliques

Implementacéo Insercdo de linhas | Instalacdo de um software | As criatividades estéo

instaladas num servido

que é solicitado pelos site

em cada impressao

Dart for Advertisers

(Doubleckick)

Exemplo de
Software

Google Analytics Netpanel (Marktest)

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2011:138)

As designadas de Site-Centric apenas concedem dados de forma extensa ao nivel do fluxo
de acessos aos sites, como, entre outros, o caso do numero de utilizadores (e respetivo IP),
0 tempo, hora e data de navegacéo no site. No caso das User-Centric este tipo de ferramentas
ja disponibilizam informacdo sociodemografica, especificamente o comportamento dos
utilizadores aquando da sua navegacdo como, por exemplo, a faixa etaria, 0 género e os sites
visitados. Por fim, os Ad-Centric sdo normalmente utilizados para filtragem de informacéo
de grande escala fornecendo, por exemplo, o nimero de utilizadores que viram a campanha

em vigor e os cliques efetuados (Dionisio et al., 2011).

De facto, o registo dos cliques efetuados pelo consumidor pode possibilitar uma visdo por
parte da empresa, quer dos links externos que encaminham maior trafego para o site, quer os
contedos mais populares do mesmo, como também os links que possam transmitir

informacdo negativa acerca da pagina web (Adolpho, 2012).
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¢ Informacdo transacional

A informacdo transacional, tal como 0 nome sugere, é baseada no registo das transagdes
efetuadas por um consumidor. Segundo Dionisio et al. (2011:139) esta técnica permite
«determinar o potencial dos clientes em funcdo de qudo recente foi a Ultima compra
(recency), com que frequéncia o cliente compra (frequency) e quanto dinheiro gasta
(monetary)». E neste contexto que esta analise é assim sintetizada como a analise RFM

(recency, frequency, monetary).
¢ Informacéo de emails

A informagdo obtida através de emails pode fornecer dados bastante relevantes sobre a
adesdo dos consumidores aos mesmos. Segundo Adolpho (2012) antes de se desencadear
uma campanha baseada no email marketing deve-se assegurar que se consegue a obtencao
dos seguintes dados: quais 0s emails enviados e quais os que foram entregues (podem ter
saido, mas por erro ou omissao nos enderecos estes podem néo ter chegado ao destino); quais
0s emails que foram instantaneamente apagados antes da sua abertura; quais os emails que
foram abertos (traduzindo relevancia para o consumidor da descricdo do assunto); quais 0s
que, posteriormente a sua abertura, foram clicados e seguiram para a pagina web; e quais 0s
consumidores que ao rececionarem 0s emails solicitaram a anulagdo do seu registo. Em
suma, a informacao obtida através dos emails € o nivel da resposta do consumidor a rece¢do
dos mesmos: «taxa de resposta, taxa de abertura, taxa de conversdo» (Dionisio et al.,
2011:140).

¢ Informacéo recolhida através de cookies

Os cookies atualmente constituem outro dos fortes instrumentos de marketing utilizados ao
nivel da construgdo dos perfis e comportamentos dos utilizadores web. Estes ficheiros com
a designacdo de cookies «sdo ficheiros guardados no disco duro do visitante, que registam
dados sobre a sua navegacdo nas paginas de um servido web, e que o identificam em

posteriores ligacbes» (Vieites e Espifieira, 2008:198).

Estes ficheiros sdo assim enviados quando a pagina esta a carregar, e a partir dos mesmos é
possivel obter uma quantidade avultada de informagdo como, entre outros, quais 0s sites
mais visitados pelo consumidor, qual o tempo de utilizacdo do mesmo, e qual o tipo de
informacdo mais acedida. (Fonseca, 2000). No fundo, os cookies permitem obter qualquer

tipo de informac&o inerente aos atos de navegacao de cada utilizador.
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Das demais vantagens que se pode obter da utilizacdo destes ficheiros destacam-se as
seguintes: o controlo possivel do trafego do site, através da distin¢do do nimero de visitantes
e 0 nimero de impressdes; a possivel personalizacdo dos conteddos da pagina a cada
utilizador; e a possibilidade de disponibilizar carrinhos de compra virtuais, onde € possivel
relembrar ao utilizador quais os artigos anteriormente selecionados (Vieites e Espifieira,
2008).

Segundo Fonseca (2000) caso a empresa consiga que 0S seus clientes se registem e
disponibilizem os dados para as suas bases de dados (como acontece em grande parte nas
empresas que disponibilizam cartdes de fidelizagdo no contexto offline), sera feita uma maior
e melhor gestdo do relacionamento com o consumidor, uma vez que se consegue integrar a

informacao offline com a informacao obtida na internet.
e Informacéo recolhida através de formularios — forms

A informacéo recolhida através de formularios constitui a informacéo, que tal com o nome
indica, é solicitada aos clientes através do preenchimento de determinados formularios.
Segundo Dionisio et al. (2011) este tipo de informacéo é solicitada habitualmente quando os

consumidores pretendem retirar um beneficio de determinada transagéo.

Um exemplo possivel desse tipo de transagdes é o caso dos concursos disponibilizados pelas
empresas, que para os consumidores poderem aceder aos mesmos necessitam de preencher

um determinado formulario onde tém de fornecer os seus dados.

Normalmente, neste tipo de recolha de informac&o consegue-se obter informac&o de caracter

pessoal, como, por exemplo, nome, morada, idade, email, telefone e preferéncias de compra.
e Informacao demogréfica offline

A informacdo que muitas vezes a empresa ja dispde, derivada da solicitacdo da mesma no
ambiente offline, também constitui uma fonte de informacdo bastante relevante neste

contexto, tal como, entre outra, idade, classe social, sexo e morada. (Dionisio et al., 2011).

Tal como ja referido a respeito dos cookies, esta informacao adquire maior valor quando se
faz o cruzamento com a informagdo obtida online, obtendo um perfil mais completo e

profundo do consumidor.

Como mencionado no ponto anterior, 0 mais dificil ndo é a obtencdo, mas sim o tratamento
da informacaéo, e € neste sentido que os sistemas de Data Mining auxiliam na interpretagédo
dos dados (Ferréo, 2003).
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No que respeita aos instrumentos de recolha e interpretacdo de dados, que tém como objetivo
o0 tratamento e transformacao da informacdo em output relevante para a personalizagéo dos
consumidores, podem-se destacar os seguintes: analise de trafego ou web analytics,
ferramentas de gestdo de e-mail, user profiling, collaborative filtering, redes neuronais e

data mining (Dionisio et al., 2011).
e Analise de trafego ou web analytics (Fontes de trafego)

A andlise do trafego permite a empresa obter informacdo bastante importante, uma vez que
se consegue obter do consumidor qual ou quais as palavras escritas pelos internautas que
mais acesso ddo ao site da empresa. Segundo Dionisio et al. (2011) estas palavras
introduzidas nos motores de busca que direcionam o0s potenciais consumidores a entrarem

no site da empresa funcionam como a marca da mesma no mundo online.
e Data mining

No caso dos instrumentos de Data Mining estes disponibilizam informagé&o organizada em
bases de dados de acordo com 0s comportamentos que 0s consumidores tém no seu processo
de navegacdo. Segundo Rodrigues (2002:116) «[p]or exemplo, os dados referentes a accoes
promocionais passadas (e.g. taxas de resposta a mailings), podem ser usados para identificar
os alvos preferenciais em ac¢des promocionais futuras», podendo assim servir de detetores
de tendéncias e comportamentos previamente ocultos. Assim, e de acordo com 0 mesmo
autor, estes instrumentos permitem o agrupamento por preferéncias e necessidades dos

consumidores conforme os padrdes de consumo detetados.
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5. Meios de comunicacéao digital

Neste capitulo serdo analisados alguns dos novos meios de comunicagao que surgiram com
0 desenvolvimento do mercado digital. Inicialmente com surgimento da internet alguns
destes meios emergiram também, porém com uma propor¢do bastante reduzida
comparativamente com a relevancia que tém hoje. Caso disso sao o0s sites proprios e os blogs
que atualmente sdo quase ferramentas de comunicagdo indispensaveis para a sobrevivéncia
das empresas. Contudo, neste capitulo sera também feita referéncia aos meios digitais que
surgiram recentemente e que ja desempenham um papel fundamental todas as empresas que
pretendam desenhar uma estratégia de comunicacdo digital: o email marketing, as e-
newsletters, os motores de busca, os anincios em formato de banner e o mobile advertising.
O facto destes novos meios serem mais acessiveis monetariamente foi uma das principais
vantagens que impulsionou a adesdo por parte das empresas. No final deste capitulo serdo
abordadas e explicadas quais as principais vantagens que estes novos meios trouxeram para

0 mercado digital.

5.1 Novos meios de comunicacéao

Uma vez mais, e com a internet como foco das diversas modificacdes no contexto do

negocio, também a comunicacdo, como foi conhecida até entdo, foi alvo de transformacdes.

De facto, este vetor do marketing mix, que possibilita, sempre que possivel, uma
aglomeracéo forte de informagdo credivel sobre os consumidores, permite ser o Unico
instrumento de marketing onde é possivel comunicar de forma individualizada, mas ao

mesmo tempo em massa (Adolpho, 2012).

Com efeito, 0 meio digital possibilita as empresas novos canais de comunicacdo que ganham
cada vez mais relevancia e maior eficicia, principalmente quando os mesmos sdo
complementados e integrados com o meio offline (Dionisio et al., 2011). Com o perfil de um
consumidor cada vez mais exigente e informado, com bastante poder e influéncia no
mercado, as empresas sentem-se quase obrigadas a tratar cada um como Unico (Adolpho,
2012).

Desta forma a comunicacéo exercida com os clientes deve ser personalizada de modo a gerar
fidelizag&o de longo prazo, através da implementacéo de técnicas de marketing de permisséo
e ndo um marketing de interrupcdo (Ascensdo, 2011). Efetivamente, o marketing de
interrupgdo, que era usualmente exercido, tem por base o envio forcado de comunicagéo
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promocional por parte da empresa para os clientes, sem que os mesmos tenham solicitado
ou sequer aceite tal abordagem (Carrera, 2009). Por outro lado, surge o marketing de
permissao que tem como premissas a aceitacao prévia por parte do cliente de mensagens
promocionais remetidas pela empresa. Este tipo de comunicacédo tem-se verificado bastante
mais eficaz que o marketing de interrupcdo uma vez que «serdo enviadas muito menos
mensagens, mas a eficacia € muito maior, pois o destinatério esta preparado e disponivel

para receber estas mensagens» (Carrera, 2009:66).

Concluindo, com a emergéncia de novos canais de comunicacao, para além das metas
habituais estabelecidas ao nivel das campanhas promocionais também se instituem novos
objetivos como 0 aumento do tempo de navegacao no site da empresa e o retorno dos clientes
ao mesmo, sendo que o objetivo fundamental sera sempre a conquista de novos clientes
(Rodrigues, 2002).

Desta forma, podem-se destacar como alguns dos novos canais de comunicagdo 0s sites
proprios, blogs, e-mail marketing, e-Newsletters, motores de busca, anincios em formato de

Banner e mobile marketing.

5.1.2. Sites proprios

Desde o inicio da era tecnoldgica de onde emergiu a internet, que os sites foram dos
elementos mais explorados ao nivel do marketing (Dionisio et al., 2011). Neste meio de
comunicacdo é possivel encontrar informacdes bastante pertinentes para o consumidor,
nomeadamente no que respeita a gama de bens/servicos da empresa, as suas caracteristicas,
0 preco praticado, 0 modo como a sua distribuicdo é feita, entre outros aspectos (Fonseca,
2000).

Desta forma, é bastante relevante a otimizacdo do site da empresa ao nivel dos objetivos
pretendidos com a construcdo do mesmo. Neste contexto Carrera (2009) afirma que a
implementacao de um site por parte de uma empresa pode ter como objetivos 0s seguintes,
a saber: o alargamento do numero de clientes, devido ao alargamento geografico do
mercado; o aumento das vendas, uma vez que é disponibilizado um novo canal onde é
possivel o incremento de clientes, bem como a fidelizagdo dos existentes; a diminui¢do dos
gastos, essencialmente ao nivel de instalacdes e pessoal; a ampliacdo da popularidade da
empresa, uma vez que a internet disponibiliza variadas ferramentas de aumento de
visibilidade; e a disponibilizacdo de novos produtos, canais e processos de compra, que sé €
possivel no meio online. Assim sendo, pode-se afirmar que 0s sites acrescem a empresa uma
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nova vantagem competitiva, sendo um meio de distanciamento da concorréncia (Ascensao,
2011).

De acordo com Caetano ¢ Andrade (2003) o mais dificil no processo de funcionamento de
um site ndo ¢ a criagdo de uma pagina espléndida, mas sim a atrac¢ao do trafego de potenciais
clientes e conseguir a fidelizagdo dos mesmos. E neste sentido, que a aposta numa marca
forte ¢ uma mais-valia fundamental para destacar a empresa num mercado de concorréncia
fugaz, assim como ¢ fulcral a aposta em ferramentas que possibilitem a divulgacao do nome

da empresa e do site no meio digital.

De facto, ¢ neste contexto que surge a ligagdo com os motores de busca (abordados mais
detalhadamente em subcapitulos posteriores) como uma fonte bastante importante de
captagdo de clientes para o site da empresa. Carrera (2009) enuncia outras maneiras de
propagar a pagina web, tais como integrar o site da empresa em diretorios, solicitar a troca
reciproca de divulgagdo de links nas paginas de empresas complementares, desenvolver
artigos em newsletters de outras empresas e incorporar um /ink para o site, criar um blog
(abordado mais detalhadamente a frente) ou promover em outros blogs/foruns, divulgar

através do envio de notas para os media e colocar banners em sites de outras empresas.

Assim como é bastante importante o consumidor conseguir facilmente alcangar o site da
empresa no meio digital, também é de igual relevancia o facil manuseamento para o cliente

da pagina da empresa em si. Como refere Carrera (2009:51)

A usabilidade é de extrema importancia no momento actual, pois o consumidor de
conteudos digitais ndo esta disposto a pensar para entender a estrutura do nosso site e
tem a expectativa de aceder cada vez mais rapido aquilo que procura, mesmo que ndo

tenha uma ideia precisa do que quer.

Efetivamente, é neste sentido que a adotacdo de boas praticas na construgcdo do site e
respetivo webdesign, para que este seja de facil percecdo para o consumidor, tornam-se
bastante importantes para as empresas que pretendem obter um destaque ao nivel do digital.

5.1.3. Webdesign

De acordo com Ascensdo (2011) existem algumas condutas que podem ser seguidas para a
construcdo de um bom site que seja acessivel e userfriendly para o consumidor,
designadamente as seguintes: execucdo de um sistema de navegagdo facil, atraves, por
exemplo, da incorporacdo na homepage do mapa do site, filtros de pesquisa e menus de

rodapé; utilizacdo de uma estrutura simples (de forma a nédo incitar lentidao na sua execucao)
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e facilmente legivel; e colocacdo de abertura em links externos (desencadear uma nova janela
quando é clicado no link) e na focaliza¢do dos contetdos do site (informagdo bem destacada

e facilmente acessivel).

Especificamente no que diz respeito aos filtros de pesquisa, estes detém uma funcionalidade
bastante benéfica para os utilizadores que pretendem facilmente localizar informacéo
especifica (Fonseca, 2000). Estes filtros de pesquisa que podem ser incorporados nos sites
por via de motores de busca inteligentes, recomendac6es ou diversos outros filtros, permitem
colocar os utilizares em contato direto com 0s bens/servicos que mais se adequam aos

mesmos (Anderson, 2007).

Especificamente em sites de empresas que apostam na filosofia da “cauda longa”, estes
filtros sdo extremamente importantes, pois sem eles «a Cauda Longa arrisca-se a ser apenas
um deposito de informacdo irrelevante» uma vez que existe uma enorme quantidade
diversificada de bens/servicos disponiveis onde o que é conteldo interessante para uns €
inatil para outros (ibid:122).

Este mesmo autor afirma que nos mercados de “cauda longa” existe muito contetido de baixa
qualidade (o qual designa por ruido), que pode levar ao afastamento dos consumidores. Desta
forma, os filtros assumem a funcgéo de extrair a informacéo que efetivamente é relevante para

o utilizador, eliminando os produtos que ndo se adequem ao mesmo.

Concluindo, o site é uma ferramenta de marketing bastante poderosa, em que caso ndo seja
bem delineada e divulgada pode transmitir uma mensagem errada e prejudicial para a
empresa (Adolpho, 2012). Por outro lado, caso a pagina web da empresa seja bem-sucedida
os efeitos positivos serdo multiplicados proporcionalmente de acordo com o interesse dos
consumidores. Neste sentido, o webdesign assume papel fundamental, uma vez que a
aplicacdo de boas praticas que facilitem o acesso a informacao e a usabilidade do site para o

consumidor podem aumentar o nivel de credibilidade e satisfacdo com o mesmo.

5.1.4. Blogs

Atualmente os blogs ainda ndo constituem um elemento muito expressivo no mundo digital.
Porém cada vez se observa uma tendéncia para a utilizacdo dos mesmos. Segundo Carrera
(2009:105) por definicéo o blog é «um site em que o autor pode editar com grande facilidade
0 conteudo, arquivado em formato de artigos (posts), ordenados cronologicamente e que

podem conter texto, imagens, links e elementos multimédia». Dionisio et al. (2011)
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descrevem os blogs como sendo um género de um diario digital que € partilhado e aberto a
comentarios de desconhecidos.

As principais caracteristicas destes websites sdo o facto de serem bastante faceis de criar,
baratos e de facil interacdo com o meio envolvente, ajudando desta forma a conquistar
credibilidade (Carrera, 2009).

Este autor apresenta algumas sugestdes para a divulgacdo de um blog, tais como: informar
toda a rede de contatos — desde clientes a amigos — da criacao do blog, solicitando a opinido
dos mesmos; aderir a uma rede organizada de blogs que tenha algum ponto de interesse em
comum; registd-lo num motor de busca de blogs; e usufruir de tecnologia que permita

encaminhar as novidades aos interessados.

Desta forma, os blogs comecam a assumir um papel relevante principalmente ao nivel dos
consumidores, uma vez que é uma plataforma livre onde se pode obter opinies, comentarios
e ideologias de desconhecidos que ajudam, por vezes, a construir a opinido do consumidor

sobre determinado bem/servigo ou marca.

5.1.5. Email marketing

Uma das ferramentas advindas da internet mais populares e utilizadas por quase todos 0s
utilizadores é o correio eletronico. De facto, da propagacdo do email até ao envio de

comunicacdo por parte das empresas para 0s consumidores foi um pequeno passo.

De facto, Carrera (2009:95) define o conceito de email marketing como «uma forma de
marketing directo que utiliza correio electronico como meio de comunicacdo comercial, para
enviar mensagens a uma audiéncia composta por clientes e potenciais clientes». Esta
ferramenta é possivelmente das melhores e mais eficazes ferramentas de marketing direto
que existem, muito embora nem sempre seja utilizada da forma mais correta (Adolpho,
2012). Um erro que as empresas tendem cometer € o facto de enviarem toda a informagéo
para todos os contatos, permitindo que a maioria dos recetores de email recebam contetidos
que ndo lhes interessam. Assim, € neste sentido que a segmentacdo de emails surge, uma vez
que o envio de um email segmentado «tem uma probabilidade muito maior de ser aberto,
lido, clicado e de gerar uma venda», comparativamente com um email standard enviado em
massas (Adolpho, 2012:432).

O email marketing sera tdo mais eficaz quanto melhores sejam definidos os seguintes

requisitos: a determinacdo de objetivos ao nivel de contatos, visitas ou vendas; o registo dos
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utilizadores, através da constituicdo de uma boa base de dados que permita um conhecimento
profundo dos utilizadores em questdo; a segmentacgéo da base de dados, de forma a dividir
os utilizadores em segmentos estratégicos; e a criacao de textos fortes e cativantes, tanto no
assunto como no corpo da mensagem e o processo de envio, estabelecendo a melhor data em

que os utilizadores estejam a fim de lerem os emails (Carrera, 2009).

Em suma, as campanhas de email marketing podem ser bastante eficazes, desde que as
empresas apostarem em sistemas de mailing. Carrera (2009) defende também que estas
campanhas permitem o aumento do relacionamento com os clientes e consequentemente o

aumento das vendas, assim como a captacdo de novos clientes.

O email marketing tem a vantagem de permitir as empresas usufruirem de uma comunicacao
instantanea, direta, menos dispendiosa e assincrona (Vieites e Espifieira, 2008). Outras
vantagens apontadas por Carrera (2009) prendem-se com o facto de o email ser um meio
geralmente utilizado pelos consumidores, possivel de configurar para o envio automatico de
mensagens (como, por exemplo, nos aniversarios), o facto de ser um meio fécil de
propagacdo dos proprios consumidores entre si e, por fim, o facto de ser mais ecoldgico,

logo amigo do ambiente.

5.1.6. E-newsletters

As E-newsletters ndo sdo mais do que as tradicionais newsletters ja conhecidas do ambiente
fisico, mas transpostas para o meio digital. Assim, estas traduzem um instrumento de
marketing bastante eficaz, uma vez que permite a empresa «se posicionar no mercado
perante a sua concorréncia, destacando o seu negdcio através da ética, e da relacdo fiel,
dindmica, interactiva e personalizada com o seu publico-alvo, traduzindo-se em confianca e

satisfagdo para ambas as partes envolvidas» (Ascensdo, 2011:177).

De acordo com Pires (2002) as E-newsletters tém como principais objetivos a divulgacao de
bens/servicos, assim como campanhas promocionais com a finalidade de incrementar as
vendas, fidelizar os consumidores, aumentar o envolvimento com a marca e rentabilizar as

areas publicitarios na E-newsletter e no site da empresa.

De acordo com Carrera (2009:90) apesar das newsletters por email serem de baixo custo

para a empresa estas tém de incluir contedo atrativo para os consumidores:

Mas atencdo uma e-newsletter ndo deve ser apenas um repositdrio de feitos da empresa,
devera também dar valor aos seus destinatarios, com conselhos e informacdes de

utilidade. Igualmente, as newsletters que replicam o modelo papel comegaram a revelar
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uma grande fraqueza, o que estd a abrir a porta a abandonar a periocidade, isto é,
comunicar com um grupo de clientes s6 quando temos algo relevante e ndo quando

chegou aquela altura do més.

Assim, é importante que sejam adequados os conteldos das E-newsletters para que 0s
recetores das mesmas encontrem informacdo com utilidade, garantindo desta forma uma
maior satisfacdo e fidelizacdo dos subscritores (Pires, 2002). Para que tal seja possivel, as
empresas tém de conseguir informagdo dos destinatarios, especialmente ao nivel dos
comportamentos, para que seja possivel a adequacdo das mesmas as ideologias e perfis de

cada cliente.

Em suma, as newsletters quando enderecadas corretamente de acordo com os conteldos «Sao
muito eficazes porque podem ser facilmente dirigidas aos melhores prospects, clientes e
influenciadores» (Ascensdo, 2011:168). Neste sentido, o envio das mesmas pode ser um
elemento importante ao nivel da comunicacdo quando as empresas conseguem integrar
conteddos personalizados suficientemente relevantes para satisfazer cada recetor da E-

newsletter.

5.1.7. Motores de busca

Os motores de busca, que surgiram no final dos anos noventa, introduziram uma nova forma

de negdcio que forgou a adaptacdo de muitas empresas para esta nova realidade.

Sinteticamente podem-se definir motores de busca como «directorios que usamos sempre
que precisamos de pesquisar 0s mais variados géneros de informacao» (Fonseca, 2000:101).
Uma das empresas com maior destaque ao nivel dos motores de busca é o Google, que
devido a sua eficacia e sucesso permite fazer chegar ao consumidor, numa questdo de
segundos, determinado bem/servico de uma empresa que utilize este meio com canal de

comunicagéo (Vieites e Espifieira, 2008).

Desta forma, para que a empresa se consiga destacar neste meio e ser das primeiras a
aparecer aquando uma pesquisa do consumidor pode usar uma das seguintes técnicas: «ou
se paga para la estarmos ou as palavras chave que o utilizador pediu coincidem exactamente
com as que pedimos para sermos identificados» (Fonseca, 2000:103). Assim, pode-se
concluir que o processo da defini¢do das palavras-chave é uma das etapas mais importantes
para que a empresa consiga gerar mais trafego para o site. De acordo com Ascensao (2011)
a adaptacdo de boas praticas na gestdo do conteudo do site — que consequentemente

permitem que 0 mesmo seja mais facilmente encontrado pelos motores de busca — permitira
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a atracdo de utilizadores mais interessados, qualificados e disponiveis para 0s bens/servicos
da empresa (gerando maiores possibilidades de negécio).

Devido ao novo perfil do consumidor, designadamente mais informado, proactivo e
dindmico, a aposta nos motores de busca é bastante importante, uma vez que atualmente a
maioria dos consumidores procuram informacgdo na web quer sobre os bens/servicos, quer

sobre as marcas (Carrera, 2009).

Para dar resposta a este novo paradigma desenvolveram-se um conjunto de técnicas,
designadas de Seach Engine Marketing (SEM), que permitem que determinado site alcance

0s primeiros lugares aquando a pesquisa nos motores de busca (Dionisio et al., 2011).

Quando a procura da otimizagdo da pesquisa € feita através da melhoria da qualidade do site
em si, 0 processo utilizado é o Search Engine Optimization (SEO), que «é 0 processo de
optimizar os sites para obter a melhor posicdo possivel nos motores de busca quando alguém

pesquisa pelas keywords mais importantes par a respectiva actividade» (Ascensao, 2011:75).

Concluindo, no contexto atual € inexequivel que as empresas nao envidem esforcos no que
se refere ao posicionamento das mesmas nos motores de busca, uma vez que a maioria dos
utilizadores usufrui dos mesmos motores de busca para pesquisarem as informacdes que
pretendem (Carrera, 2009). Neste sentido, é relevante apostar numa gestao de contetdos do
site e na adequacdo certa das palavras-chave utilizadas para que seja possivel chegar aos

utilizadores em maior escala, aumentando o nivel de trafego ao site da empresa.

5.1.8. Anuncios em formato de banner

Outra ferramenta de comunicagdo que teve a sua origem na internet foi a publicitagdo de
anuncios em formato de banner. O conceito de banner € definido como «um anincio
publicitario que pode conter texto, fotos e/ou imagens» onde a taxa de sucesso é medida pelo
namero de visualizages que 0 mesmo obtém na péagina em que esta publicitado (Fonseca,
2000:104).

De acordo com Carrera (2009) normalmente os banners assumem o formato de quadrados

ou retangulos, com ou sem animacéo, que podem fazer a ligacdo com o site do anunciante.

O grande objetivo por detras da comunicacédo através de banners é encaminhar o trafego de
utilizadores para um site, que apos a curiosidade de um primeiro contato com a empresa
possa ser continuada através da fidelizacdo (Fonseca, 2000). Dependendo da compra de

anuncios que é efetuada, também os contetidos e configuracfes dos banners podem divergir.
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Alguns destes ja permitem fazer uma ligacdo de acordo com o comportamento de navegacéo
do utilizador, sendo possivel fazer a ligacdo entre o assunto pesquisado pelo internauta e o

banner que figura no site, permitindo uma rentabilizacdo do investimento efetuado.

De acordo com Rodrigues (2002:173) «a compra de Banners permite direccionar a
mensagem publicitaria para alvos especificos, podendo mesmo “customizar-se” o Banner,
dirigindo-o a individuos particulares, cumprindo assim o espirito de uma verdadeira micro-

segmentacdo de marketing».

De facto, € neste contexto de segmentacgéo que Carrera (2009) afirma que atualmente existem
algumas variaveis que se devem ter em atengdo, quando se pretende anunciar de forma
segmentada, tais como: a escolha do site onde se vai adquirir um andincio em formato de
banner, devendo ser feito minuciosamente de forma a constatar se o tipo de publico-alvo
que se pretende atingir € 0 mesmo do site; a propagacao em portais de informacdo que pelo
facto de apresentarem contetdos tdo diferenciados e vastos, atingem um grupo de pessoas
bastante vasto; a determinacdo da origem dos utilizadores (através do endereco de IP) para
que se cologue um banner no idioma do seu pais, assim como a divulgacéo dos produtos que
pode adquirir no seu pais; e a recolha de informac6es dos visitantes registados que permitem
desenvolver anincios personalizados e individuais de acordo com os dados de navegagdo do
utilizador (por exemplo, de acordo com as compras efetuadas anteriormente, os produtos

visitados ou os interesses do utilizador).

5.1.9. Mobile Advertising

Por fim, outro instrumento com cada vez mais impacto € o Mobile Advertising, que com a
aderéncia exponencial dos consumidores aos telemoveis designados de smartphones

impulsionou a adesdo cada maior deste tipo de ferramenta de marketing.

Carrera (2009:92) define Mobile Advertising como a «utilizacdo de tecnologias de
comunicacdo em dispositivos portateis de forma a transmitir uma mensagem promocional a
diferentes grupos-alvo em qualquer momento e mesmo quando estes se encontram em
movimento». Caetano e Andrade (2002:189) considera este conceito como «a
disponibilizagdo de solu¢Ges multimédia inovadoras através de terminais moveis, em
associacdo com parceiros, patrocinadores, anunciantes e clientes, visando a obtengédo de mais

valias para todos».

Atualmente, nos paises mais desenvolvidos a grande parte da populagéo tem pelo menos um

telemdvel e a maioria ja consegue ter acesso a internet a partir deste dispositivo, pelo que é
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facil entender que este canal de comunicacdo ird obter um desenvolvimento cada vez maior
(Carrera, 2009). Para tal, o Mobile Advertising utiliza como meios de divulgagéo as Short
Message Service (SMS), as Multimedia Messaging Service (MMS), o Bluetooth, os Servi¢cos

de posicionamento e mais recentemente as aplicagdes mobile.

5.2 Vantagens da comunicacdo em meios digitais

Muitas sdo as vantagens que as empresas podem conseguir através da comunica¢do no
mercado digital. Porém, provavelmente a que maior destaque tem atualmente é o facto de

ser mais acessivel monetariamente do que a comunicacao nos meios tradicionais.

De acordo com Carrera (2009:79) a comunicagao digital permite obter diversas vantagens
ao nivel da relacdo custo-beneficio, da dimensdo do mercado alcancada, da facilidade de

alcance da comunicacao e da obtencéo de estatisticas em tempo real:

Melhor relacdo custo-beneficio: o meio digital garante, logo a partida, custos mais
baixos, pois ndo existem os custos associados & producdo de brochuras, anincios e
outros materiais. Por outro lado, 0 modelo publicitario imperante na Internet é o
chamado Pay Per Clique (PPC), isto é, ndo se paga pelo cliente ver no nosso andncio s6
se paga se ele clicar no antncio. E muito raro ver este modelo publicitario no meio
fisico; -Dimensdo do mercado: A promogdo em formato digital ndo conhece barreiras
geograficas, 0 mercado passa a ser o mundo e com disponibilidade de 24 horas por dia,
365 dias por ano; - Comunicacdo instantanea: A comunicagdo com o mercado deixa de
estar dependente de prazos necessarios para a sua concretizagdo como acontece no
mundo fisico, em que ndo se pode colocar imediatamente um andncio nos meios de
comunicacdo; - Estatisticas em tempo real: As campanhas de marketing na Internet
permitem saber minuto a minuto qual é a reaccdo do mercado, possibilitando a sua

alteracdo caso ndo se estejam a atingir os resultados pretendidos.

Assim, e de acordo com o quadro 5.1 os meios digitais beneficiam principalmente do facto

da comunicag&o ser mais barata e diversificada e a informagao ser muito relevante.
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Quadro 5.1 - Diferencas entre a publicidade nos meios tradicionais e nos meios digitais

Meios tradicionais

Meios digitais

Espaco

- Caro

- Barato, ilimitado

Tempo

- Caro para os marketers

- Caro para os utilizadores

Criacdo de imagem

- Imagem é o mais importante

- Informacéo é secundaria

- Informacéo é o mais importante

- Imagem é secundaria

Comunicacgéo

- Push (pressao sobre o revendedor)

- Uma via

- Pull (atraccéo do cliente)

- Interactiva/bidireccional

Apelo a acgéo

- Incentivos

- Informagéo (incentivos)

Fonte: Adaptado de Ascensdo (2011:187) apud Chaffey (2006:354)

De facto, com o volume de informacdo que atualmente € possivel obter dos consumidores

no mercado digital é possivel a comunicacdo mais estreita (micro-segmentada), sendo

possivel comunicar simultaneamente de forma massiva, mas personalizada (Carrera, 2009).

Com efeito, os «instrumentos como e-mail marketing e os banners combinados com base de

dados cada vez mais abrangentes, permitem que o consumidor se sinta Unico, sendo a

comunicacdo e mesmo a oferta personalizada em funcdo das suas necessidades» (Carrera,

2009:80).

Neste sentido, a comunicacgéo efetuada por via digital acaba por ganhar uma importancia que

outrora era desconhecida e passa a ser um dos meios imprescindiveis de se comunicar por

parte das empresas.
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6. Estudo de caso: Fnac.pt

Neste capitulo seré feita a analise de um estudo de caso da empresa Fnac no contexto digital:
Fnac.pt. Desta forma, sera feita primeiramente uma breve apresentacdo do grupo Fnac e da
sua internacionalizacdo, passando posteriormente para uma analise no ambito nacional e

finalizando com o contexto digital.

Numa segunda parte serdo enquadrados os dados disponibilizados pela empresa com a
respetiva andlise que estara em concordancia com os temas abordados na parte tedrica deste
trabalho.

6.1 Apresentacdo da empresa Fnac

A FNAC (Féderation Nationale d'Achat des Cadres) foi fundada em 1954, em Franca, pelos
visionarios Max Théret e André Essel, que com a abertura desta empresa ambicionavam a
introducao de um tipo de comércio distinto do praticado na altura, tendo como foco a maioria
das pessoas e ndo somente as elites. A verdadeira missdo da empresa era focada num
comércio em prol da defesa dos direitos dos consumidores, onde a liberdade e a
responsabilidade dos vendedores era essencial.

A marca Fnac disponibiliza dentro do mesmo espaco, uma vasta gama em diversos niveis:
literatura, musica, cinema, gaming, informatica, video, som e todas as tecnologias que estéo
interligadas a estas areas. A mais recente aposta da empresa foi o alastramento da gama ao
nivel de produtos de cozinha e lar. De acordo com a Classificagdo Portuguesa de Atividades
Econdmicas (CAE/Rev3), a Fnac estad enquadrada no n.° 47192 - Comércio a retalho em
outros estabelecimentos ndo especializados, sem predominancia de produtos alimentares,

bebidas ou tabaco.

Desta forma, a Fnac conseguiu implementar um conceito diferente e exclusivo, quer ao nivel
do espaco fisico e virtual, quer ao nivel de aconselhamento e acompanhamento por parte dos
colaboradores da empresa, assim como ao nivel do conceito cultural incorporado na
empresa. A marca inicialmente criada em Franga ndo obteve um reconhecimento imediato,

mas rapidamente conseguiu um forte alastramento ao nivel internacional.

Desde 1994 que a Fnac integra o grupo Pinault Printemps (PPR), um grupo de prestigio
francés, lider de distribuicdo especializada na Europa, passando em 1996 para acionista
maioritario. O grupo PPR tem como foco o setor de luxo e do retalho, tendo a seu cargo

marcas como a Gucci, Yves Saint Laurent ou a Alexander McQueen. A integracdo neste
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grupo lider, que ja& acumulava uma vasta experiéncia, permitiu & empresa Fnac obter
melhores conhecimentos sobre préticas e procedimentos de trabalho, uma troca de
experiéncias de marketing, uma racionalizacdo ao nivel das compras e da gestédo, assim como

a elaboracéo de estratégias abrangentes ao Grupo.

A Fnac assume-se como uma das 500 empresas europeias mais relevantes, sendo a cadeia
lider na maioria dos mercados onde opera, gragas ao seu conceito inovador baseado na dupla
funcionalidade: lojas modernas com uma vasta gama de produtos diferenciados e uma
disponibilizacdo de especialistas que aconselham e auxiliam os clientes no que respeita aos

produtos e eventos culturais.

6.1.1. A Fnac no Mundo

A Fnac a escala mundial encontra-se instalada em oito paises, a saber: Franca, Portugal,

Espanha, Bélgica, Italia, Suica, Brasil e Marrocos (figura 6.1).

Figura 6.1 - Mapa Fnac no mundo

Fonte: http://www.culturafnac.pt/o-gue-e-a-fnac/mapa-fnac-2/

Desta forma, a Fnac conta com cerca de 163 lojas espalhadas pelo mundo e com uma visao
de expansdo, quer de forma a afirmar a sua posi¢do nos paises em que tem presenca ativa,
quer na introducao em novos paises. A expansado internacional é um dos grande objetivos da

empresa, assim como reiterar o posicionamento nos paises em que ja se encontra instalada.
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6.1.2. A Fnac em Portugal

A Fnac instala-se em Portugal pela primeira vez no ano de 1998 com uma loja localizada no

centro do Pais — Lisboa — no Centro Comercial Colombo, seguida de uma loja no Centro

Comercial NorteShopping (Porto). Com a forte adesdo por parte dos consumidores que

ambas as lojas obtiveram, rapidamente surgiram um pouco por todo o pais novas lojas:

Algarve, Coimbra, Madeira, Braga, Viseu, Matosinhos, Guimarées e Leiria (quadro 6.1).

28.02.1998
Colombo

Quadro 6.1 - Expansdo da Fnac em Portugal

28.11.1998
NorteShopping

28.11.2000 31.11.2000 Santa

CascaiShopping Catarina gl 18.10.2002 Aimada

>l 09.11.1999 Chiado

14.11.2003

GaiaShopping

23.06.2005 28.04.2006 23.11.2006 14.11.2007
AlgarveShopping Coimbra Madeira Alfragide

15.04.2008 Viseu

10.10.2008 Vasco
[<EXCEIE]

16.10.2008 Mar

18.11.2009

9 19.05.2010
Shopping GuimaraeShopping

LeiriaShopping

Fonte: Adaptado de www.fnac.pt

6.1.2.1. Conceito Fnac

A insignia Fnac destaca-se essencialmente por diferir no tipo de oferta que disp6e no

mercado, uma vez que até entdo ndo existia nenhum conceito semelhante. Para além do leque

enorme que disponibiliza dos produtos que comercializa, a Fnac consegue aliar 0 mesmo a

uma qualidade bastante superior.

Em Portugal as lojas disponibilizam quase 160.000 referéncias em livros, 119.000 em

musica, 14.800 em filmes, 5.200 em fotografia, 4.900 em som e imagem, 2.200 em

telecomunicacdes e 12.545 em micro-informatica, consolas e jogos (www.fnac.pt). Porém,

toda esta oferta inclui apenas os produtos de qualidade reconhecida, pelo que ndo é possivel

encontrar a totalidade dos produtos culturais e tecnoldgicos do mercado.
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Efetivamente, ndo € apenas ao nivel da qualidade de produtos que a Fnac aposta, uma vez
que, atualmente, os consumidores desejam e procuram mais do que a simples compra do

produto.

Uma das grandes vantagens que estas lojas oferecem aos consumidores é a qualidade do
aconselhamento incutida aos colaboradores da Fnac, que através da formacéo
disponibilizada permite a estes conhecerem pormenorizadamente todos os produtos e todas
as suas especificacdes. Desta forma, todos os colaboradores estdo formados de forma a

conseguirem aconselhar e ajudar os consumidores na melhor opcao de compra.

Outra das grandes vantagens competitivas apresentadas pela empresa Fnac relativamente aos
seus concorrentes é a grande aposta pela inovacdo, sendo um dos seus objetivos
fundamentais ser a pioneira a apresentar tudo o que respeita a inovacgdes, especialmente as
tecnoldgicas. Desta forma, a Fnac prontifica-se a apoiar as novidades, quer tecnoldgicas
(através da apresentacdo dos novos produtos tecnoldgicos ou dos novos formatos digitais),
quer culturais (através da promocdo de eventos de divulgacédo de talentos musicais, literarios,
cinematogréaficos ou de fotografia). Especialmente no que respeita aos produtos tecnologicos
a Fnac disponibiliza aos consumidores a livre experimentacdo, que permite aos

consumidores fazerem uma pré-avaliagdo dos produtos a adquirir.

Especificamente ao nivel cultural a Fnac pretende marcar uma presenca forte no mercado,
considerando esta como uma das suas fontes de inspiracdo. E neste sentido que a insignia
aposta fortemente na promocéo de eventos culturais que permitam divulgar novos artistas
ao publico em geral, através de iniciativas nos seus Foruns Fnac. Nestes foruns sao realizados
frequentemente todo o tipo de eventos culturais, tais como apresentacdo de novos artistas
musicais (musica ao vivo), artistas literarios, exposicdes, e debates ou demonstracdes
tecnoldgicas. Assim, no “palco” dos foruns Fnac ¢ possivel assistir a diversos momentos

culturais, ndo sé dos autores mais consagrados, como também dos novos talentos.

Ainda no contexto cultural a Fnac proporciona, nas diversas cidades em que esta presente,
espacos de exposicdo, permitindo o acesso gratuito as galerias fotogréficas de diversos
fotografos (nacionais e internacionais), como foi o caso de Man Ray, Henri Cartier-Bresson

ou Sebastido Salgado.

No contexto social a Fnac intitula-se como sendo uma empresa com preocupacfes no
dominio da responsabilidade social. Em Portugal a insignia apoia diversas organiza¢fes ndo

governamentais através da promogdo de debates, exposigdes, venda de cd’s, langamento de
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livros, entre outros. Exemplos de algumas dessas organizacgdes apoiadas em Portugal séo a
Liga Portuguesa contra a Sida, os Médicos do Mundo e a Fundacdo AMI.

6.2 O mercado digital: Fnac.pt

Sendo a Fnac uma empresa com um espirito inovador e de adaptabilidade ao mercado, a
introdugdo ao mundo digital foi uma das suas fortes apostas. Com todos os beneficios que a
0 meio digital pode oferecer, a Fnac conseguiu entrar em for¢ca no mercado obtendo uma
forte adesdo por parte dos consumidores. Para além da comodidade que este meio faculta, a
principal vantagem competitiva que a Fnac conseguiu obter com a introducdo da Fnac.pt foi
o0 facto de conseguir disponibilizar um leque de produtos superior do que se pode conseguir

em qualquer das lojas fisicas.

Para além disso, também o facto de oferecer servi¢os variados através da internet como, por
exemplo, a encomenda de livros ndo referenciados e discos importados ou o laboratério de
fotografia online, permitiu atrair mais consumidores ao mercado online. Para além disso, aos
portadores do cartdo FNAC os portes de envio ficam a custo zero. Em suma, o mercado
online veio permitir & empresa a disponibilizacdo de um melhor e maior servico aos
consumidores. Entre as principais vantagens destacam-se o facto de ser um servico mais
coémodo, com campanhas exclusivas e 24 horas por dia, conforme se pode observar na figura
6.2.

e 24h por dia, todos os dias do ano;
e Campanhas exclusivas;

¢ Produtos exclusivos;

® Pregos exclusivos;

Vantagens compra <

e Ofertas exclusivas;
Fnac.pt

¢ Novidades e fundo catalogo;
¢ Pedidos a fornecedor;
e Pagamentos seguros;
e Entregas em todo o mundo.

-
Figura 6.2 - Vantagens Fnac.pt

Fonte: http://www.culturafnac.pt/o-que-e-a-fnac/mapa-fnac-2/
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6.2.1 Segmentacdo online

No que respeita aos critérios de segmentacdo, a Fnac faz distincdo entre os clientes do

mercado tradicional (aderentes do cartdo Fnac) e os clientes do mercado online.

Relativamente aos segmentos do mercado offline a insignia Fnac utiliza como suporte 0s
dados recolhidos através do cartdo de fidelizacdo, enquadrando os clientes dentro de cinco
segmentos genéricos: Técnicos, Culturais Urbanos, Familias, Fas de Livros e Gamers. Por

seu turno, cada um destes segmentos estdo subdivididos da seguinte forma:

e Técnicos: imagem e som, tablet, standard PC, PC Apple;

e Culturais urbanos: home cinema/Hi-fi, livros, musica, standard;

e Familias: standard, gaming, livros;

e Fas Livros: gosto pela leitura, infantil, informatica, livro técnico, Mix;

e Gamers.

O mercado online tem como fonte de informac&o todo o histérico que é possivel obter dos
navegadores durante a sua interacdo, que através dos dados recolhidos, é segmentado. Este
meio € bastante mais complexo no processo de segmentacdo, uma vez que as informacoes
obtidas séo bastante mais diversificadas e relevantes. Para facilitar este processo apenas
servem de analise para segmentacdo os consumidores que tenham efetuado compras no site

ou tenham feito no minimo trés cliques nos altimos 60 dias.
De uma forma simples, a segmentacdo online da Fnac é feita da seguinte forma:

e Livros (compras efetuadas hd menos de 365 dias);
e Mdsica (compras efetuadas ha menos de 365 dias);
e Filmes (compras efetuadas hd menos de 365 dias)

e Gaming (compras efetuadas ha menos de 365 dias);
e Kids (compras efetuadas hd menos de 365 dias);

e PTs (compras efetuadas ha menos de 365 dias);

e Entretenimento [Gaming + Filmes];

e Pes [Livros + MUsica].

Desta forma, excluem-se da segmentacdo todos os consumidores que se enquadrem nas

situacOes abaixo descritas:

e Novos registos (menos de 10 dias);

e Compras (menos de 30 dias);
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e Sem compras (entre 30 dias e 365 dias);
e A (ltima compra tenha sido h& mais de 365 dias;

e Sem compras no site.

Para atribuirem segmentos aos utilizadores online a Fnac utiliza critérios de segmentacao

geograficos, sociodemograficos, psicograficos e comportamentais.

6.2.2 Mix do produto: online versus offline

No que respeita ao comportamento do consumidor este varia ligeiramente do contexto fisico
para o online. Esse comportamento pode ser observado nos quadros 6.2 a 6.4, através da
verificacdo do peso percentual que cada um dos mercados representa no total das vendas da
Fnac.

A primeira grande segmentacdo € ao nivel dos produtos tecnolégicos e dos produtos
editoriais, onde os produtos tecnoldgicos representam mais de metade das vendas totais da
Fnac, tendo aumentado o seu peso de junho 2011 para junho 2012. Através da andlise do
quadro 6.3 pode-se observar que em junho de 2012 os internautas utilizavam o meio online
maioritariamente para a compra de produtos tecnoldgicos, representando cerca de 77% do
total das compras efetuadas na Fnac.pt. No que respeita ao mercado fisico (quadro 6.2) os
produtos tecnoldgicos também contribuiram com maior percentagem, muito embora menor
que o online (55,6%). Em igual periodo no ano anterior (junho de 2011), verifica-se em
ambos 0s mercados que as percentagens referentes ao peso dos produtos tecnoldgicos eram
ligeiramente mais baixas, pelo que se pode concluir que existiu um aumento da tendéncia de
consumo para 0s produtos tecnoldgicos. O subsegmento que mais contribui, quer no
mercado digital, quer no mercado fisico, com maior percentagem das vendas totais é a
informatica que contribui em média com 39,12% para as vendas totais. Por outro lado, o
segmento que menos contribui para as vendas da Fnac é da Buroética representando apenas
com aproximadamente 1% das vendas. Através da analise do quadro 6.4 pode-se concluir
que existem apenas ligeiras discrepancias no comportamento do consumidor do mercado
fisico para o mercado online. E de salientar que os consumidores do mercado digital tém
menor preferéncia pela aquisicdo de produtos editoriais, comparativamente com 0s

consumidores das lojas fisicas.

Sintetizando, pode-se concluir que os consumidores tém um grande apeténcia para adquirir

produtos tecnoldgicos online (em especial informatica), sendo o segmento mais vendido
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neste mercado. Por outro lado, num contexto offline, apesar de serem o0s produtos

tecnoldgicos que mais influenciam as suas vendas, a sua representatividade é menor.

Quadro 6.2 - Mix produto/mercado fisico

Junho 2012 Junho 2011

TV VIDEO 2,42% 1,86%
FOTO 6,64% 6,12%
SOM 5,14% 5,78%
Subtotal EGP 14,20% 13,76%
TELECOMUNICACOES 2,76% 5,36%
BUROTICA 0,40% 0,50%
INFORMATICA 38,24% 31,06%
Subtotal Micro 41,40% 36,92%

Total Produtos Tecnoldgicos 55,60% 50,68%
DISCOS AUDIO 9,68% 11,30%
VIDEO 4,66% 6,00%
GAMING 8,16% 8,72%
Subtotal Entretenimento 22,50% 26,02%
LIVROS 21,90% 23,30%
Subtotal Livros 21,90% 23,30%

Total Produtos Editoriais 44,40% 49,32%

TOTAL 100,00% 100,00%

Quadro 6.3 - Mix produto/mercado online

Junho 2012 Junho 2011

TV VIDEO 11,30% 9,50%
FOTO 8,00% 9,30%
SOM 3,30% 3,10%
Subtotal EGP 22,60% 21,90%
TELECOMUNICACOES 13,40% 9,70%
BUROTICA 1,00% 1,10%
INFORMATICA 40,00% 42,50%
Subtotal Micro 54,40% 53,30%

Total Produtos Tecnoldgicos 77,00% 75,20%
DISCOS AUDIO 4,00% 3,40%
VIDEO 2,90% 2,90%
GAMING 3,80% 6,20%
Subtotal Entretenimento 10,70% 12,50%
LIVROS 12,30% 12,30%
Subtotal Livros 12,30% 12,30%

Total Produtos Editoriais 23,00% 24,80°%

TOTAL 100,00% 100,00%
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Quadro 6.4 - Mix produto/mercados fisico e online

Junho 2012 Junho 2011

TV VIDEO 6,86% 5,63%
FOTO 7,31% 7,75%
SOM 4,22% 4,44%
Subtotal EGP 18,39% 17,82%
TELECOMUNICACOES 8,08% 7,54%
BUROTICA 0,69% 0,80%
INFORMATICA 39,12% 36,79%
Subtotal Micro 47,89% 45,13%

Total Produtos Tecnoldgicos 66,28% 62,95%
DISCOS AUDIO 6,84% 7,35%
VIDEO 3,78% 4,45%
GAMING 5,98% 7,46%
Subtotal Entretenimento 16,60% 19,26%

LIVROS 17,12% 17,79%
Subtotal Livros 17,12% 17,79%

Total Produtos Editoriais 33,73% 37,05%

TOTAL 100,00% 100,00%

6.2.3 Ferramentas de informacdo, recolha e analise de dados

Uma das principais ferramentas que a Fnac dispde para a recolha de dados sobre a navegacao
do internauta é através do clickmap fornecido pelo programa Adobe Sitecatalyst
(http://www.omniture.com/offer/144). Este programa, para além de permitir visualizar o0s
cliques efetuados pelos consumidores, permite também o registo dos movimentos que 0s

mesmos efetuaram aquanto da sua navegagdo na pagina.

Neste sentido, pode-se observar na figura 6.3 que o proprio design da pagina da Fnac
influencia o internauta a uma navegacao a esquerda. Neste exemplo disponibilizado pela
empresa é possivel verificar como funciona o programa no proprio site: do lado esquerdo

encontram-se as ferramentas de analise, assim como alguns dados obtidos pela aplicacéo.

Por outro lado, perto dos locais onde € possivel “clicar” para aceder a outros contetidos ¢
possivel ver o nimero de cliques efetuados nesse local e o numero de cliques que se

converteram em compra (relativamente ao total de cliques da pagina).
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Figura 6.3 - Exemplo navegacdo na homepage
Fonte: Fnac

Por exemplo, pode-se verificar que o contetdo que mais cliques obteve no dia 31 de julho
de 2012 foi “Descontos até 55% com um total de 197 cliques. Desses cliques, apenas 100
foram convertidos em compra, mas ainda assim representam mais de metade dos cliques que

resultaram em compras nesse dia (141 cliques).

Este tipo de ferramenta fornece, para a empresa adquirente do site, uma recolha de
informacdo bastante detalhada e de informacé&o bastante revelante do processo de navegacéo
dos internautas. Desta forma, esta informacdo possibilita que os contetidos que ndo estejam
a corresponder as expetativas esperadas (por exemplo, quando o nimero de cliques em
determinados contetdos ndo corresponde aos objetivos delineados pela empresa) sejam
adaptados e melhorados.

6.2.4 Fontes de trafego

Ao nivel das fontes de trafego existentes a Fnac suporta-se nas seguintes ferramentas:
motores de busca, sites de referéncia, newsletters e redes sociais.
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Através da analise do quadro 6.5 pode-se verificar que, para o site da Fnac, os motores de
busca sdo 0 meio que contribuiu com maior percentagem de conversao em vendas na maioria
dos meses (marco a junho) com uma média de 35% no primeiro semestre de 2012. Por
exemplo, no més de marco, das visitas totais registadas através da busca nos portais de
pesquisa 38% converteram-se em vendas. Em segundo lugar, com uma média de 32%
encontra-se 0 acesso direto ao site, que obteve maior relevancia nos primeiros dois meses do
ano. As redes sociais foram a fonte de trafego que menos converteu em vendas (pelo menos
diretamente) para as vendas deste semestre com uma média apenas de 3% de conversdo em

vendas do total das visitas.

Quadro 6.5 - Exemplo de report de fontes de trafego com evolucéo das visitas e evolugdo
do valor de vendas em %

29,00%  26,00%  38,00% 36,00% 41,00% 39,00% 35,00%
28,00%  23,00%  35,00% 33,00% 37,00% 37,00% 32,00%
40,00%  48,00%  23,00% 29,00% 20,00% 22,00% 30,00%
3,00% 3,00% 4,00% 2,0000 2,0000 2,006 3,00%

Por outro lado, através da leitura do quadro 6.6 pode-se observar o peso de cada fonte de
trafego no total das vendas registadas online. Assim sendo, apesar de existirem muitas
vendas efetuadas através do trafego direto ao site, é a fonte de trafego motores de busca o
meio mais eficiente, uma vez que o numero de visitas convertidas em vendas é superior
(menor quantidade trafego por esta via, mas maior conversao em vendas). No que respeita
as redes sociais pode-se igualmente concluir que ndo é um meio de comunicacdo digital que
esteja diretamente relacionado com a traducdo em vendas. Como abordado nos capitulos
anteriores, as redes sociais vieram trazer ao meio digital um maior nivel de envolvimento
com a marca e por consequéncia uma maior fidelizacdo do consumidor. Porém, aguando o
processo de compra, ndo é 0 meio que mais induz o consumidor a compra. O mesmo ndo se
verifica em relagé@o aos sites de referéncia ou newsletters ja que a conversao do numero de
pesquisas em compras efetuadas € em média de 30%, representando um meio forte no que

as vendas diz respeito.
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Quadro 6.6 - Fonte de trafego no total das vendas registadas online

45,50% 43,40% 45,70%  40,80% 40,30% 42,90%
8,10% 9,70% 9,80%  14,30% 11,80% 15,40%
0,00% 0,00% 0,80% 0,50% 0,50%  0,80%
15,50% 20,90% 1550% 13,20% 13,00% 13,80%
15,10% 10,60% 15,10% 18,60% 21,50% 15,60%

8,70% 8,70% 7,30% 6,000 6,10%  6,00%
0,30% 0,50% 0,40% 0,20%  0,30%  0,00%
0,30% 0,30% 0,40% 0,20%  0,20%  0,40%
0,00% 0,00% 0,00% 0,006 0,006  0,00%
3,80% 3,10% 2,90% 330%  3,70%  2,80%
2,70% 2,80% 2,10% 280% 2,60%  2,30%
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
0,00% 0,00% 0,00% 0,10% 0,00% 0,00%

6.2.5 Webdesign: navegacdo na homepage

Como referido na parte tedrica do presente estudo, a estrutura apresentada pela empresa no
site pode determinar o sucesso ou insucesso de uma venda, razéo pela qual o webdesign tem
ganho bastante relevancia. E por este motivo que a Fnac tem apostado fortemente em
melhorar todos os campos que influenciam diretamente no processo de compra do
consumidor no contexto online, especialmente através da simplificacdo da navegacdo
(tentando que a navegacao se direcione no lado esquerdo da pagina), mantendo uma estrutura
simples com links diretos focalizados nos conteddos e melhorando o processo de pesquisa

(atraves do aperfeicoamento dos filtros de pesquisa).

Pela andlise da figura 6.4 pode-se observar a homepage da Fnac e as tendéncias de

deslocacdo aquando a visita dos consumidores pelo site. Os campos em que se observa a cor
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vermelha significa que sdo os que mais cliques obtiveram neste dia. Por outro lado, o

sombreado cinza corresponde ao local onde os consumidores mais passaram com o0 rato
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Figura 6.4 - Tendéncias de deslocacéo aquando a visita dos consumidores pelo site

Fonte: Fnac

Ap0s a entrada na homepage a Fnac pretende que os internautas fagam a sua navegacao pelo
lado esquerdo do site. Na figura 6.5 pode-se observar que a tendéncia que a Fnac pretende
na navegacao esta a ser seguida pelos consumidores, uma vez que esta zona concentra mais
campos a vermelho. Por outro lado, também a informacéo destacada é alvo de procura por

parte dos consumidores, como é o caso das oportunidades da semana.
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Figura 6.5 - Tendéncias de deslocacdo a esquerda do site

Fonte: Fnac

6.2.6 Filtros de pesquisa

Outro dos fatores chave de sucesso no mercado digital € um bom filtro de pesquisa, tal como
jafoi referenciado na parte tedrica do estudo. Para a Fnac este é também um dos pontos com
mais destaque no que diz respeito a sua eficacia, uma vez que um bom filtro de pesquisa
proporciona ao internauta uma boa experiéncia de navegacéo (que mais facilmente se traduz
em vendas para a empresa). Desta forma, um dos programas utilizados pela insignia Fnac
para melhor aperfeicoar os seus filtros de procura é o Omniture. Este programa agrupa
diversos dados sobre 0 histérico dos navegadores, tais como as palavras mais procuradas nos
filtros ou as pesquisas que falharam. Na figura 6.6 pode-se observar que no periodo de 24
de julho de 2012 a 31 de julho de 2012 as palavras mais procuradas através dos filtros de

pesquisa foram as seguintes: ipad (1847 procuras), Agatha Christie (1520 procuras) e iphone
(1007 procuras).
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Figura 6.6 - Pesquisas com resultados omniture

Fonte: Fnac

Contudo, mais importante do que saber quais as palavras mais procuradas é conseguir saber
quais as palavras que foram inseridas nos filtros de pesquisa e que ndo deram qualquer tipo
de resultado para os cibernautas. Apesar de ser bastante importante saber quais 0s produtos
mais procurados, o facto de se saber quais as palavras que ndo concluiram nenhum resultado
permite a que a empresa melhore o seu filtro através da introducéo de resultados para essas
palavras. Por exemplo, atraves da figura 6.7 podem-se observar quais as pesquisas que

falharam aquando da pesquisa no site.
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24 de jul de 2012 - 31 de jul de 2012 [

Figura 6.7 - Pesquisas falhadas omniture

Fonte: Fnac

Pela analise da figura 6.7 conclui-se que das 471.655 pesquisas efetuadas no periodo de 24
de julho a 31 de julho de 2012, o nimero de pesquisas falhadas foram de 21.394. Das
pesquisas falhadas mais relevantes séo as seguintes: alienware (82 pesquisas), minecraft (47
pesquisas) e singstar (42 pesquisas). Com estes dados a Fnac pode aumentar o nimero de
produtos associados a pesquisa, assim como parametrizar certas palavras que apesar de
incorretas os internautas mais confundem, associando-as aos produtos corretos. Assim
sendo, quanto melhor e mais vasta for a pesquisa disponivel para o consumidor, mais rapido
este alcanca o produto que pretende e mais satisfeito e confiante fica para avancar para o

processo de compra.

6.2.7 Exemplo de uma passagem de produto para exclusiva Fnac.pt

Outro exemplo de campanha efetuada pela Fnac para atracdo de consumidores para o
mercado digital foi a criacdo dos produtos designados de Produto Gama8. Estes produtos
mais ndo sdo do que produtos que deixaram de ser comercializados nas lojas, passando a ser
exclusivos do site. Neste tipo de produtos a comunicacédo é efetuada em forca através das
diversas ferramentas de comunicacdo que a insignia dispGe. Para melhor percecdo do
impacto que estes produtos passam a ter ao nivel de vendas a Fnac disponibilizou trés

exemplos que se podem observar no quadro 6.7.
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Quadro 6.7 - Passagem produtos loja fisica para produtos Gama8

4 46
3 77
59 133

Como se pode observar pelo quadro 6.7 foram escolhidos trés produtos que deixaram de
estar a venda nas lojas fisicas da Fnac e passaram a ser produtos exclusivos do site. Ao fazer
esta passagem, a Fnac proporcionou a estes produtos uma maior visibilidade devido a grande
forca da comunicacdo deste meio. Quando estes produtos passam a ser exclusivos do site
normalmente também beneficiam de um preco especial — mais reduzido —, uma vez que este
meio também o permite fazer. Assim, pode-se verificar na analise destes trés produtos que,
em média, os produtos aumentaram as suas vendas em 1314%, quando se tornam exclusivos
do site, traduzindo num aumento muito elevado em relacdo ao que acontecia quando 0s

mesmos estavam disponiveis nas lojas fisicas.

6.2.8 Exemplo de uma campanha exclusiva Fnac.pt

Para uma melhor percecdo do poder que o online pode ter, a Fnac facultou para o estudo em
questdo dados sobre um exemplo de uma campanha feita exclusivamente online. A
campanha foi lancada nos dias 1 e 2 de junho de 2012 e foi designada de “Black Friday 1 e
2 de Junho de 2012”. Esta campanha incluia o desconto em diversos produtos caso fossem
adquiridos exclusivamente pela internet, assim como um vale de oferta de 10 euros (figura
6.8).

Relativamente a esta campanha o aumento de unidades vendidas relativamente a um dia
normal de vendas foi de 590,8%, traduzindo num aumento de 427,2% na faturacdo. Pode-se
concluir que esta campanha foi um enorme sucesso e que em grande parte foi através da
comunicacdo via email, que permitiu que a divulgacdo efetuada traduzisse resultados

bastante positivos.
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6.3 Interpretacdo dos dados

Atraveés da andlise dos pontos anteriores pode-se concluir que os esforcos efetuados por parte
da insignia Fnac em prol de uma melhor comunicacao tém sido positivos, uma vez que tém
obtido efetivamente um retorno positivo. A Fnac ao nivel do mercado digital tem apostado
em diversas ferramentas, que tém traduzido um aumento significativo das vendas por parte
deste canal: desde as campanhas personalizadas para cada cliente (através das newsletters
personalizadas conforme o tipo de consumidor), a inclusdo de produtos vendidos

exclusivamente online, da forte comunicacdo e facil interagdo com o site da empresa.

Através da anélise dos quadros 6.6 e 6.7 pode-se concluir que na maioria dos artigos
adquiridos de janeiro a maio de 2012 pertencem aos produtos de Gama8, ou seja, s&o
produtos que deixaram de ser comercializados nas lojas para serem exclusivos do site.
Apesar de ser minima a diferenca, existe alguma discrepancia no que diz respeito aos
produtos técnicos e editoriais. No que se refere aos produtos técnicos séo efetivamente as
campanhas dos produtos exclusivos que mais se convertem em vendas. Por outro lado, nos
produtos editoriais (apesar da diferenca ser minima) prevalecem os artigos de catdlogo com
maior percentagem de conversdo em vendas. Deste modo, pode-se concluir que 0s
consumidores sdo mais susceétiveis de aderir a promogdes onde os produtos passam a ser
mais baratos e mais comunicados quando se tratam de produtos técnicos (principalmente

TV, foto e telecomunicacdes).

Quadro 6.8 - Report vendas Fnac.pt acumulado Janeiro - Maio 2012 — Produtos técnicos

65,86 63,75 36,55 60,69 67,38 51,78 40,16 47,18 51,13 53,83
732 688 705 713 4,71 1,90 12,38 10,29 9,36 7,45
26,82 29,37 56,40 32,19 27,90 46,32 47,45 42,54 39,51 38,72

100,0 100,06 100,0 100,0
0 0 0 0

100,0 100,0

100,00 100,00 100,00 100,00 0 0
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Quadro 6.9 - Report vendas Fnac.pt Acumulado Janeiro - Maio 2012 — Produtos editoriais

46,72 35,68 33,30 39,00 48,09 43,68 41,08

6,44 10,97 9,21 8,66 17,32 13,14 10,95
46,84 53,35 57,49 52,38 34,59 43,17 47,97
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Por fim, através do estudo fornecido pela Netpanel, que se apresenta na figura 6.9, pode-se
analisar o comportamento dos internautas portugueses com mais de quatro anos e observar
que o site da Fnac no segundo trimestre de 2012 foi o que mais utilizadores unicos obteve

(cerca de um milhao).

Worten ag2

Pixmania 735

Booking 700

Continente 646

Fonte: Marktest, Netpanel

Figura 6.9 - Ranking utilizadores nicos 2° trimestre de 2012

Fonte:http://tek.sapo.pt/noticias/internet/mais_de 3 milhoes visitaram sites portugueses 12660

46.html (consultado: 9 de setembro de 2012)

Desta forma, pode-se concluir que os esforcos efetuados ao nivel do digital estdo a ser

recompensados, quer ao nivel de aumento da visibilidade da marca, quer ao nivel de vendas.
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7. REFLEXOES SOBRE AS QUESTC)ES DE
INVESTIGACAO

Com base nos dados fornecidos no capitulo seis e tendo por base a revisdo de literatura feita

¢ possivel responder as quatro questdes de investigacdo formuladas no capitulo introdutoério.

Q1- A conexao entre a marca e o consumidor no contexto digital € importante para o processo

de compra online?

De acordo com a revisdo de literatura feita no presente estudo, a marca tem um papel
preponderante no processo de compra do consumidor: uma marca que seja forte, e
principalmente, que consiga transmitir confian¢a para o potencial comprador consegue
abolir muitas das barreiras que os consumidores colocam quando estao no mercado digital.
Esta confianga assume maior importancia no mercado digital comparativamente com o
mercado fisico, uma vez que neste meio as transagdes sdo intangiveis para o consumidor e

desta forma sdo mais suscetiveis de incerteza e inseguranca para o comprador.

No meio digital, o conceito de marketing viral ganha igualmente destaque no que diz respeito
a propagacao das marcas, tendendo a acelerar a opinido do comprador em relagao as marcas,

quer para fidelizacdo, quer para rejeicao da marca.

Pode-se concluir que € bastante importante a relacao entre os consumidores € a marca, uma
vez que quanto maior o grau de conexdo e fidelizagdo dos consumidores, maior a
rendibilidade que a empresa consegue obter dos mesmos. Por vezes, os consumidores
identificam-se de tal forma com a marca que ficam predispostos inclusive de fazer alguns

sacrificios (como por exemplo suportar um pre¢o mais elevado de um produto).

Assim, pode-se concluir que a conexdo entre a marca e o consumidor no contexto digital ¢
importante para o processo de compra online (Q1), com base essencialmente no fator
relacionamento que aparece fortemente no contexto digital. Esta ligacdo que se cria, € que
era impensavel no contexto fisico, permite que as marcas consigam uma maior fidelizagdo

dos consumidores.

O facto de estejam sempre disponiveis para os consumidores (no tempo € no espago)
atendendo sempre aos seus desejos e necessidades do momento ajuda a gerar esta relacao de
confianca, credibilidade e disponibilidade, desenvolvendo-se assim uma relacdo quase

perfeita entre vendedor e comprador.

80



Q2- O marketing comportamental contribui para a fidelizagdo do consumidor online?

Como ja referido o marketing comportamental engloba todo o processo de personalizacdo e
individualizagdo do consumidor no contexto on/ine com base nos comportamentos adotados
por estes aquando da sua navegacao. Este esfor¢o efetuado pelas empresas tem obtido um
retorno positivo para as mesmas, uma vez que a utilizacdo da informacao obtida do cliente
tem permitido as empresas disponibilizar comunica¢des mais contextualizadas e assertivas

para cada tipo de consumidor.

Efetivamente, o consumidor ao sentir que ¢ tratado de forma especial e individualizada sente
de alguma forma que ¢ importante e Unico para a marca, fator este que influéncia na
construcao do valor da marca para ele. Em muitos casos, o consumidor sente que contribui

de alguma forma para a marca e retribui com a sua fidelizagao.

Outro fator positivo do marketing comportamental ¢ o facto de poupar tempo para o
potencial consumidor, uma vez que apenas faz comunicagdo do que este realmente tem
interesse. Considerando que a tendéncia de comportamento do mercado ¢ para consumidores
cada vez mais indisponiveis de tempo e que, por outro lado, sdo alvo de constantes ataques
de publicidade (que na maioria das vezes nao lhes interessa), este filtro permite aumentar o
valor da proposta da empresa para o consumidor e disponibilizar a0 mesmo apenas o que vai

de encontro aos seus interesses.

Através do caso pratico da empresa Fnac pode-se verificar precisamente esta nova tendéncia,
uma vez que a percentagem de vendas advindas das campanhas personalizadas ¢ bastante

elevada.

Outro fator que abona em favor do marketing comportamental ¢ o facto das ferramentas
utilizadas para analise do comportamento dos internautas ndo serem evasivas para estes,
sendo possivel obter informacgado bastante relevante e com o contetido necessario para analise
do seu comportamento e consequente personalizacdo, sem ter de pedir ao consumidor para

perder tempo neste processo.

Desta forma, no que se refere a segunda questao de investigagcdo constata-se que o marketing
comportamental contribui para a fidelizagdo do consumidor online. Esta confirmacdo ¢
reforcada com a informacdo recolhida para o estudo de caso, revelando-se uma forte
tendéncia de marketing neste contexto digital. Uma boa comunicacao, personalizada e de
encontro as expetativas dos consumidores ¢ um dos primeiros passos para 0 Sucesso no

processo de fidelizagdo dos mesmos.
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Q3- O envio de e-newsletters com conteudo personalizado contribui para um aumento de

vendas online?

Esta questdo vem complementar a segunda questao de investigacao: o facto da existéncia de
uma comunicag¢do individualizada que incrementa a fidelizagdo do consumidor online, gera

consequentemente um aumento da conversao em vendas.

Tal como referido na parte tedrica as e-newsletteres representam as habituais newsletters que
sao utilizadas no mercado fisico mas adaptadas ao mercado digital. Sendo o objetivo do
envio das mesmas a comunicacao do que representa o core business da empresa, assim como
as campanhas e promogdes que a empresa tenciona realizar o intuito final ¢ o aumento das
vendas. Em complemento deste objetivo surge a fidelizacdo dos consumidores, o

envolvimento com a marca e com a empresa no mercado digital.

A mais valia deste tipo de comunicagdo no mercado digital pretende-se essencialmente com
o0 aproveitamento por parte das empresas dos dados que consegue obter do comportamento
do internauta, que permita posteriormente direcionar o conteudo da e-newsletter

especificamente de acordo com as preferéncias de cada consumidor individualmente.

No caso pratico desta dissertagdo, este tipo de comunicacdo ¢ utilizada através do
aproveitamento dos comportamentos dos consumidores que ¢ registado nas bases de dados
e que ¢ cruzado também posteriormente com alguns dados que a Fnac consegue obter do

mercado fisico (através do cartdo Fnac).

Assim sendo, confirma-se que o envio de e-newsletters com conteido personalizado
contribui para um aumento de vendas online (Q3), sendo que esta constatagdao ¢ reforcada
com o exemplo pratico da empresa Fnac que confirma precisamente esta tendéncia: a
conversao em vendas com base no trafego advindo das e-newsletters em alguns meses atinge
quase 50% do total das fontes de trafego existentes, o que se traduz numa percentagem

bastante elevada para este tipo comunicagdes.

Q4- As novas estratégias de comunicagdo que emergiram com o desenvolvimento da intenet

permitem incrementar o volume de negocios das empresas na internet?
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Com o grande desenvolvimento do mercado digital, também a comunicacdo foi
revolucionada e consequentemente adaptada para este contexto. Com a emergéncia de novas
técnicas de comunicagdo, que demonstraram ser bastante mais eficientes em muitos casos €
mais acessiveis monetariamente do que as utilizadas no mercado tradicional, as empresas

passaram a desenhar as suas estratégias tendo em conta estes dois contextos.

Desta forma, através do enquadramento tedérico apresentado na dissertagdo pode-se
comprovar efetivamente que as novas formas de comunicar do contexto digital permitiram
uma economizagao de custos e, principalmente, um aumento do alcance de mercado. Com o
mercado digital, o mercado deixou de ter um espaco limitado, conseguindo-se alcangar o
que era impensavel: o mundo. Para além do espaco fisico que deixou de ser uma
condicionante, também o tempo deixou de ser um condicionante uma vez que com o

mercado digital é possivel comunicar a qualquer hora e em qualquer lugar.

Deste modo, foi possivel responder a quarta questdo de investigagdo. Com efeito, as novas
estratégias de comunicagdo que emergiram com o desenvolvimento da intenet permitem
incrementar o volume de negdcios das empresas na internet (Q4). Esta questdo de
investigacao ¢ também respondida da pelo estudo pratico disponibilizado pela insignia Fnac.
As estratégias de comunicacdo adotadas pela insignia para o contexto digital pertimitiram
atingir volumes de vendas outrora conseguidos nos espagos fisicos. Um desses exemplos ¢
o caso das campanhas efetuadas exclusivamente on/ine divulgadas através das e-newsletters

que permitiram um aumento de mais de 420% na faturacdo do dia.
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8. Conclusdes

O presente trabalho pretendeu demonstrar através da conjugacao entre a componente tedrica
e a componente pratica (utilizando um estudo de caso), que existe efetivamente uma relagdo
positiva entre as técnicas de marketing comportamental utilizadas e a fidelizacdo dos

consumidores online.

Ao longo do enquadramento tedrico foi conduzida uma primeira fase de revisao bibliografica
onde foram abordados os temas e conceitos relevantes para o entendimento do estudo em
causa. Assim, apos um breve enquadramento do tema no contexto atual de mercado foram
abordados conceitos relacionados com a fidelizagdo do consumidor, o valor da marca, o

marketing comportamental e os novos meios de comunicacao digital.

No entanto, como qualquer investigagdo, apresenta limitagdes, bem como abre perspetivas

para investigagdes futuras.

8.1. Limitacdes do estudo

A investigagdo elaborada, contudo, pode apresentar algumas limitagdes especialmente por
se tratar de um estudo de caso. De facto, como estamos perante de uma analise de caractér
qualitativa, esta pode tender a ser menos precisa, rigorosa e objetiva do que uma anélise

quantitativa.

Outro factor que pode limitar o estudo € o facto dos dados obtidos pela empresa em estudo
Fnac serem reduzidos no que diz ao espago temporal que ¢ analisado. Efetivamente, se a
amostra obtida fosse mais ampla no que ao tempo de estudo analisado diz respeito, mais

exata e credivel seria o estudo.

Por fim, sendo este estudo tedrico baseado em diversos dados que solicitei previamente a
empresa em questdo, o caminho de pesquisa que utilizei pode ter influénciado a pesquisa e

tendenciado os resultados obtidos.

8.2. Pistas para investigacao futura

Os estudos desenvolvidos na presente dissertacdo comprovam o inicialmente proposto:
provar que os esforcos efetuados pelas empresas na incluséo do marketing comportamental

como estratégia competitiva é positivamente retornada.
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Esta dissertacdo contribuiu assim para provar que a adocdo de técnicas e metodologias de
anélise de comportamento dos internautas — em prol da sua fidelizacdo com a marca — é
recompensado a longo prazo com o incremento das vendas no mercado digital. Contudo,
apesar da forte componente tedrica que é posteriormente corroborada com a aplicacdo ao
caso da insignia Fnac, o estudo apresenta alguns aspetos que ndo foram extensivamente
analisados e que podem desenvolver futuras investigagdes, através do desenvolvimento dos

pontos seguintes:

e Aprofundamento da pesquisa efetuada, através da anélise de mais ferramentas de
informacao, recolha e anélise de dados.

e Desenvolvimento de estudo em outros setores de atividade que possam apresentar
comportamentos diferentes do consumidor.

e Ampliacdo da pesquisa através da andlise de dados do mercado fisico.

8.3. Conclusao final

Com este estudo foi possivel constatar na pratica a ligagdo existente entre a utilizagao das
técnicas de marketing comportamental e respetiva fidelizagdo dos consumidores (no

contexto digital).

No que diz respeito as alteragdes que o contexto competitivo foi sujeito, conclui-se que o
proprio conceito de marketing evoluiu de forma natural, adaptando-se aos novos desafios
dos mercados e assumindo uma importancia cada vez maior no envolvente das empresas. A
era da informac¢do ¢ marcada por uma alteragdo do comportamento dos consumidores uma
vez que estes assumem um papel mais ativo, irrequieto, caprichoso e preponderante, onde
nao sdo s as empresas a desejarem desenvolver uma relagdo com os clientes, mas sim o

inverso.

No que respeita a fidelizac¢do e ao envolvimento do cliente com a empresa — no meio digital
— esta assume uma importancia superior do que se observava no mercado fisico, uma vez
os consumidores on/ine t€m um maior poder de influéncia sobre os restantes consumidores,
sendo estes considerados como uns dos meio de transmissao de informacao mais credivel e

poderosa para a decisdo no processo de compra.

85



Perante este cendrio, as empresas foram obrigadas a adaptar-se e ir ao encontro das
expetativas dos consumidores. Neste sentido, surgem algumas técnicas — designadas de
técnicas de marketing comportamental — que permitiram as empresas observarem o
comportamento direto do consumidor aquando a sua navegacdo online, permitindo a
obtencdo de informagdes fidedignas e bastante relevantes sobre os consumidores. Estes
dados quando agrupados e bem segmentadas em bases de dados, facultam as empresas
informacdes quase detalhadas de cada consumidor individualmente permitindo,

posteriormente, direcionar todas as sinergias em prol da sua satisfacao.

Com estes novos paradigmas surgiram também novos meios de comunicacdo digital que

permitiram as empresas usufruir de novas técnicas e modos de obter informacao.

Com a demonstracdo do caso de estudo da empresa Fnac, através da andlise dos elementos
recolhidos, conseguiu-se comprovar a existéncia de uma relacdo positiva dos esforcos

efetuados online para a conquista e fidelizacdo de consumidores.

Através da analise dos resultados de algumas das técnicas de marketing comportamental que
foram aplicadas pela Fnac, foi possivel comprovar a obte¢ao de um conhecimento superior
e detalhado do consumidor. Desta forma, foi possivel observar que direcionando a
informagdo que verdadeiramente faz parte dos interesses do consumidor, facilitaria processo
de compra do mesmo. Com estes esforcos, foi possivel a insignia direcionar os seus esforgos
e campanhas de forma mais acertada, o que se traduziu num aumento de vendas e

principalmente, numa forte adesdo, as campanhas efetuadas pela marca no contexto digital.

Deste modo, pode-se concluir que o intuito do presente estudo em comprovar que a aplicagao
dos fundamentos do marketing comportamental contribuem positivamente no processo de
fidelizagdo dos consumidores online foi alcangado com sucesso, tendo como prova a caso
de estudo da empresa Fnac.pt e tendo como base a respetiva fundamentagdo da componente

teodrica do trabalho.
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ANEXOS

Anexo A - Exemplo de campanhas e reports de dados facebook

Exemplo de campanhas e reports de dados facebook

- 02-08 Janeiro 09-15 Janeiro 16-22 Janeiro 23-29 Janeiro
43,79% 43,94% 46,93% 44,17%
Direto
Google 19,01% 20,55% 12,42% 10,42%
Adwords
13,45% 12,68% 17,08% 18,03%
Organica
Newsletter 8,29% 6,81% 7,74% 9,16%
Afiliados 8,59% 7.17% 8,55% 10,17%
Display 0,00 % 0,01% 0,00% 0,00%
Publico
Google 0,01% 0,00% 0,00% 0,00%
Display
Outros Sites 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Fnac
Encomenda
Facebook 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Ads
Retargeting 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
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Exemplo de campanhas e reports de dados facebook

- 30 Ja”e'.ro' 5 06-12 Fevereiro 13-19 Fevereiro 20-26 Fevereiro
Fevereiro
Tréafego
Direto 45,73% 43,90% 43,40% 39,37%
Google
Adwords 10,77% 10,60% 10,75% 9,55%
Pesquisa
Organica 19,84% 19,93% 21,21% 23,54%
Newsletter
_ 6,62% 11,29% 8,13% 8,78%
Afiliados
_ 8,54% 8,23% 7,98% 10,18%
Criteo
_ 3,54% 1,94% 2,53% 3,47%
BeezUP
_ 3,21% 3,01% 4,61% 3,54%
Facebook
_ 0,32% 0,31% 0,19% 0,67%
Outros
_ 0,63% 0,25% 0,71% 0,26%
Dl 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Publico
Google
Display 0,00 % 0,02% 0,00 % 0,01%
Outros Sites 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Fnac
Emails de
Encomenda 0,81% 0,53% 0,49% 0,63%
0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Facebook 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Ads
Retargeting 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
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Exemplo de campanhas e reports de dados facebook

- 27 Fevereiro - 4 05-11 Margo 12-18 Marco 19-25 Marco
Marco
Trafego 45,25% 46,85% 51,63% 46,08%
Direto
Google 9.65% 13,81% 16,93% 15,23%
Adwords
21,88% 16,73% 12,80% 15,47%
Organica
Newsletter 8,58% 7,92% 7,44% 9,24%
Afiliados 8,04% 8,02% 5,52% 7,11%
Display 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Publico
Google 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Display
Outros Sites 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Fnac
Emails de 0,50% 0,86% 1,18% 1,01%
Encomenda
Facebook 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Ads
Retargeting 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
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Exemplo de campanhas e reports de dados facebook

- 26 'V'A""g‘i?l -0l 02-08 Abril 09-15 Abril 16-22 Abril
TDrﬁf:t%o 41,78% 47,67% 44,21% 47,06%
Newsletter 13,92% 7,13% 7,78% 6,78%
Afiliados 8,37% 6,12% 4,33% 5,27%
E L!Jprlliiz 0,00 % 0.00% 0,00% 0.00%
Si‘;g?;‘; 0,00 % 0,01% 0,00 % 0,00%
OUtIE(r)]Z CSltes 0,00% 0,00 % 0,00% 0,00%
Fa'c:g:ok 0,00 % 0,00% 0,00% 0,13%
Retargeting 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
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Exemplo de campanhas e reports de dados facebook

- 23-29 Abril 30 Abril — 06 Maio 07-13 Maio 14-20 Maio
Trafego
Direto 32.12% 43.43% 42.19% 39.78%
Google
Adwords 18,46% 18,48% 20,57% 21.19%
Pesquisa
Organica 11,79% 13,69% 15,21% 12,78%
N letter
25 32% 10,36% 9.52% 10,45%
Afili
5.37% 5.49% 7.19% 7.65%
Criteo
_ 231% 3.54% 2 53% 2 36%
BeezUP
_ 3.27% 3.85% 2 09% 4.68%
Facebook
_ 0.64% 0.36% 0,06% 0,10%
QOutros
_ 0.09% 0.23% 0.27% 0.33%
E&Zﬂ'i% 0,00 % 0.00% 0,00% 0,00%
S{;?f 0,00 % 0.00% 0,00% 0,00%
O“t;‘r)]saf'tes 0,00 % 0.00% 0,00% 0,00%
Emails de
Encomenda 0,63% 0,58% 0,37% 0,67%
0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Fafgg""k 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
Retargeting 0,00 % 0,00% 0,00% 0,00%
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Trafego
Direto
Google

Adwords

Pesquisa

Organica
Newsletter

Afiliados
Criteo
BeezUP
Facebook

Outros

Display
Publico

Google
Displa:
Outros Sites
Fnac
Emails de
Encomenda
Microsoft

Facebook
Ads
Retargeting

News Vale
Aniversario

Exemplo de campanhas e reports de dados facebook

- 21-27 Maio 28 Maio — 03 04-10 Junho 11-17 Junho
Junho

40,46%
25,43%

12,51%
9,83%
4,69%
1,85%
4,60%
0,09%
0,20%
0,00 %

0,00 %

0,01%

0,31%
0,00 %

0,00 %

0,00 %

0,02%

34,37%
18,52%

12,24%
20,50%
6,40%
3,33%
3,82%
0,51%
0,00%
0,00%

0,00%

0,00%

0,30%
0,00%

0,00%
0,00%

0,00 %

35,34%
19,32%

12,52%
16,07%
7,32%
4,34%
3,48%
0,60%
0,00%
0,00%

0,00%
0,00 %
1,01%
0,00%
0,00%
0,00%

0,00%

47,57%
16,06%

17,47%
11,01%
3,43%
0,00%
2,20%
0,03%
0,04%
0,00%

0,00%

0,00%

0,66%
0,00%

0,20%
1,33%
0,00%
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Exemplo de campanhas e reports de dados facebook

18 Junho — 24 25 Junho - 01 02-08Julho
Junho Julho
Trafego
Direto 49,93% 49,83% 54,50%
Google
Adwords 15,11% 13,46% 14,10%
Pesquisa
Organica 14,38% 12,71% 13,35%
Newsletter
| Newsletter  [RN—- 13.65% 8.19%
Afiliados
| Afiliados - 567% 5.33%
000% 000% 0.00%
BeezUP
D 226% 337%
Facebook
_ 0,01% 0,02% 0,00%
Outros
e 0,00% 0,00% 0.00%
Display 0
0,02% 0,01% 0.00%
Google 0,00 % 0,00% 0,00 %
Displa
Outros Sites 0,00 % 0,00% 0,00 %
Fnac
Emails de
Encomenda 0,87% 0,82% 0,37%
0.00% 0.00% 000%
Facebook 0,00 % 0,00% 0,00 %
Ads
Retargetin
1,14% 1,38% 0,80%



Anexo B — Report nimero produtos a venda

% Artigos tratados (com botdo comprar dos artigos Activos e dos Novos Produtos)’

% Janeiro Fevereiro Mar¢o Abril Maio Junho

Total ‘Tratados Total Tratados‘ Total Tratados Total ‘Tratados Total ‘Tratados Total Tratados

22.669 93,00% 26.838 92,00% 23.137 93,00% 22.464 93,00% 23.072 93,00% 23.479 92,00%
Discos ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Filmes 5.539 99,00% 5.632 99,00% 5.587 99,00% 5.558 99,00% 5.556 99,00% 5.815 99,00%

Livros

Jogos ‘ ‘ ‘ ‘
Imagem ‘ ‘ ‘ ‘
Info. ‘

Telecom

Buroética

Merchandising

Kids ‘ ‘ ‘ ‘
Total J Q ‘
Evolucdo més -2,00% 2,20% 0,60% -16,80% 9,30% -1,20%

% Artigos tratados (do total Activo e Novos Produtos)?

% Janeiro Fevereiro Marc¢o Abril Maio Junho

Total Tratados Total ‘Tratados Total ‘Tratados‘ Total Tratados Total Tratados Total Tratados

Livros 137.945 | 40,00% | 140.063 | 41,00% | 143.245 | 42,00% | 114.281 | 50,00% | 116.537 | 50,00% | 118.787 | 51,00%

Discos ‘ ‘

Jogos ‘

Imagem ‘ ‘

Info. ‘ ‘

Tecon | w0 | ooms | o | seoos s | ssuon | wo | orwm | 1om | osovs | a0 | 05000 |
Burética \ \
erchandising
Kids ‘ ‘ ‘

Total ‘

Evolugdo més -0,50% 0,90% 1,70% -19,60% 5,90% 1,40%
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Anexo C — Evolucédo no peso nas vendas da companhia

Total
Técnicos

56,44% 40,66% 52,55% 80,11% 53,12% 40,53%  66,76% 107,76% 54,06%

Audio Video | Gaming Ll Livros UOEL e TOTAL
Entretenimento Editorais

106,52% 84,96%  23,36% 60,05% 68,86% 64,90% 59,25%
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