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Resumo:

As Promocgfes de Vendas sdo um mecanismo de atracdo dos clientes fidelizados e de novos
clientes. Estas focam aspetos como a importancia das Marcas e o Preco que influencia
bastante a decisdo de compra e requer estratégias especialmente de comunicacdo para criar

uma envolvente em torno dele (Automatic Cognitive Processing).

A importancia de um pensamento comum entre o online e o offline, pois com o
desenvolvimento das novas formas de digitalizacdo, como as Redes Sociais, cada vez mais é
possivel prever quais os gostos e interesses do consumidor final. Assim, a comunicacdo nao
pode exclusivamente ser direcionada para um s6 meio, pois s6 a inter-relacdo e comunicagao

entre os diferentes canais vai originar uma maior fidelizacao.

O estudo analisa uma amostra siginificativa de Emails Marketing com o objetivo de estudar o
maior nimero de Emails contendo Promocdes de Vendas. Os Emails observados sédo quase
500 durante um periodo de 2 anos e foram arquivados ao longo dos anos no Email pessoal. O
conteddo analisado teve em foco varidveis especificas como a Linha Assunto, a Orientacéo, o
Call to Action, o Numero de Palavras que permitiram afirmar que a Promocdo de Vendas
estava presente e é bastante utilizada no Email Marketing.

Palavras chave: Marketing, Promocéo de Vendas, Preco, Email Marketing, Redes Sociais.



Abstract:

Sales Promotion are an attraction mechanism for loyal customers and for the new ones. As
usual they focus aspects like the importance of Brands and Price that influences a lot the
decision to purchase. Price, also requires special strategies of comunication to create an

environment around it (Automatic Cognitive Processing).

The importance of common thought between online and offline because with the development
of digitalization new forms, like Social Media, it will increase more and more the possibility to
predict which are the likes and interests of final costumers. Therefore, comunication can’t be
exclusively directed for one mean because inter relationship and comunication between diferent

channels will create greater loyalty.

The study analyses a significative sample of Email Marketing with the objective of studying the
bigger number of Emails which contained Sales Promotion. The Emails observed are almost
500 during a period of 2 years. They were archived in personal Email over the years. Content
analyses had in focus specific variables like Subject Line, Orientation, Call to Action, Number of
Words that allowed to say that Sales Promotion were present and it is widdely used in Email

Marketing.

Key words: Marketing, Sales Promotion, Price, Email Marketing, Social Media.
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Introducao



Digitalizag8o das Promogdes de Vendas e Email Marketing

Hoje em dia, 0 mundo esta em constante inovagdo. Como a grande maioria das pessoas
usa computadores pessoais e as suas necessidades estdo a crescer cada vez mais, exigindo uma
maior rapidez de resposta surgiu a ideia de estudar o Marketing Digital no &mbito da Promocéao de

Vendas associado ao Email Marketing.

“Assim que tivermos a percecdo de que realmente compreendemos o que é o Marketing,
iniciamos um ritmo completamente novo e deste modo devemos adaptar-nos da melhor forma que
for possivel a esta cadéncia”, (Kotler, 2006), esta nogao, nos dias de hoje, ainda consegue ser

aplicavel no ambito do digital.

Como sabemos o Marketing em si ndo deve Unica e exclusivamente se basear no produto,
antes deve focar as suas forgas nos clientes e na sua envolvente que neste caso € o mercado
global (Kotler, 2006).

Se nos focarmos na teoria de Levitt (2004), num dos seus artigos mais conhecidos sobre
negécio Estratégico e Marketing, o famoso artigo Marketing Myopia verificamos que segundo ele
para uma atividade se tornar lucrativa devemos canalizar toda a aten¢&o para o consumidor e ndo

apenas para a comercializagéo de produtos e servicos (Levitt, 2004).

A abordagem as Marcas constitui uma tematica importantissima, uma vez que, nos
primérdios do Marketing, este era usado com o sentido de passar uma ideia que fosse capaz de
despertar comportamentos e emocg8es relativamente as marcas. Contudo, agora, o objetivo da
grande maioria das mensagens € atingir o consumidor de maneira que este realize ac¢bes mais

cognitivas, fisicas e emocionais (Baines, 2011).

Quando falamos em Promoc¢éo de Vendas, como era expectavel, idealizamos desde logo
que o Marketing lhes esta associado. Como é 6bvio, tradicionalmente as pessoas lembram-se da
Promocé@o de Vendas mais no ambito do ponto de venda fisico; porém como neste momento

vivemos na era digital, € essencial estudar a vertente digital das promogdes.

O digital estd muito inter-relacionado com a Internet que constitui um meio de rapido
acesso a informacéo, mas também fomenta em grande escala a socializagdo (Redes Sociais). As
estratégias de Marketing das empresas tém cada vez mais em consideragdo, nas suas

campanhas, a componente Social da Internet, sendo um dos aspetos que devemos ter em foco.

Neste mundo global que € a Internet o Email constitui também uma via importante de
chegada de informacdo ao consumidor final. Informagdo essa que muitas vezes é apresentada
sob a forma de uma Promoc¢&do a qualquer produto ou servico. Perceber e compreender a
construcdo de um Email, bem como verificar quais as caracteristicas e o0s elementos que
canalizam a atengdo do consumidor para realizar o simples “click” no Email e posteriormente

aderir a Promocdao, sdo aspetos fundamentais.
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Por conseguinte, é primordial perceber a interagdo dos consumidores com 0s Novos meios

de Promocao digital e quais influenciam mais decisivamente as escolhas do consumidor moderno.

1.1. Motivacgéo

Nesta dissertacdo foi escolhido este tema devido ao meu desenvolvimento académico ao
longo dos anos. Iniciei a minha formacao na area do Marketing em 2008 e com o passar dos anos
0 gosto pelo Marketing Offline e especialmente pelo contacto pessoal atingiu um patamar elevado
na minha consciéncia. No decorrer da passagem para os estudos académicos mais avancados,
refiro-me ao Mestrado em Marketing Digital surgiu a necessidade de compreender a forma como
as Promocdes de Vendas eram realizadas no campo do online. Portanto, a melhor maneira seria
através da realizagdo de um paralelismo entre as diversas perspectivas e mecanismos de
Promocgbes de Vendas utilizadas online e offline, assim como associar e caracterizar esta

ferramenta de persuaséo relativamente as novas formas de partilha Social.

ApOs esta motivagéo surgiu a possibilidade de alargar mais os horizontes no estudo das

Promocdes de Vendas, a analise da sua natureza na envolvente do Email Marketing.

1.2. Estrutura do Trabalho

A dissertacdo apresenta as seguintes partes:

Na parte Introdutéria, é feita uma introdugdo ao trabalho englobando subtépicos que

explicam as motivacdes para este trabalho e os objetivos da investigacgéao.

O Capitulo 1 explica o conceito de Promoc¢édo de Vendas e as variaveis que mais as

influenciam.

z

No Capitulo seguinte é abordada a importancia das Promocdes de Vendas terem em
consideragdo que o offlline e o online devem apresentar nos dois canais padrdes de pensamento
semelhantes e coerentes, bem como ter em linha de conta as novas formas de comunicacdo e

partilha Social.

No Capitulo 3 toda a envolvente do Email Marketing é tida em consideragdo, desde a
descricdo do conceito aos tipos de Email existentes. A metodologia do estudo é exemplificada e
descrita pormenorizadamente. Sao apresentados os dados do estudo e as conclus6es de cada

relagdo existente entre as variaveis.

Por dltimo, o Capitulo 4 que é a conclusdo, a relevancia e limitag6es do trabalho, e a

investigacao futura.
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1.3. Objetivos

As Promocdes de Vendas tém um impacto muito grande na economia dos paises, mas
principalmente na economia dos cidaddos comuns. Estuda-las e compreendé-las é algo
extremamente necessario para qualquer Marketer que se encontre na area da Promocéo de Bens
e Servicos. Pelo senso comum podemos afirmar que sempre que uma Marca ou qualquer produto

especifico esta em Promocédo, ou com qualquer tipo de desconto, sera escolhido.

O objetivo deste trabalho numa primeira fase consiste em explicar quais as variaveis que
mais influenciam a Promoc¢é&o, mas principalmente acabar com o “mito” que para ser Promogao é
necessério modificar o Pre¢o. Em seguida, demonstrar que é primordial o alargamento da visdo de
mercado ao nivel da colocacdo da Promoc¢éo de Vendas néo so, por exemplo, nos displays fisicos

no ponto de venda, mas também nas novas formas de digitalizagdo do Marketing.

A globalizacdo veio por um lado apoiar a dinamizacdo das Marcas, mas muitas Marcas
ndo estdo preparadas ou ndo sabem que uma presenca virtual no mundo de hoje é o segredo
para o sucesso. Como € Gbvio, estamos a generalizar um pouco e a pensar estritamente naquelas
pequenas e meédias empresas que ainda acreditam que s6 pessoalmente se realiza um bom
negécio. Quero com isto dizer que no final desta dissertacao temos por missdo desvendar aspetos
da optimizacdo da Promocdo de Vendas online, nunca esquecendo a interligacdo com o offline.
Por isso, temos que perceber que a mensagem que gueremos passar em ambos 0s meios deve
transmitir uma complementaridade e foco idéntico, pois a Marca é uma s (apenas esta presente

em meios diferentes).

Por fim, colmatar a falta de informacao e de analise das Promo¢des de Vendas elaboradas
para o Email Marketing. As Promocdes de Vendas, no nosso Pais, apresentam uma falha na
analise das taticas usadas através dos diversos aspetos constituintes do Email. Assim, o objetivo
sera verificar a existéncia e o uso dessas variaveis (como a Linha Assunto, o Dominio do
Remetente, entre outros), bem como as relacbes entre estas, no Email. Compreender e
contabilizar em que tipos de Email as Promo¢des de Vendas estdo mais presentes e o que

realmente leva a afirmar que a técnica de Promocao foi empregue.
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Capitulo I - Promocéo de Vendas e as Variadveis Associadas mais

Relevantes
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Este tema de Tese surge pelo facto de, hoje em dia, estarmos a atravessar uma grave
crise financeira e uma das formas de o consumidor satisfazer as suas necessidades é recorrendo

as Promocodes de Vendas.

A Promocédo ndo é nada mais nada menos que uma forma de agradar e atrair tanto os
clientes fidelizados, como uma nova carteira de clientes. A Promocdo de Vendas, no ambito
offline, como sabemos pode surgir de varias formas como, por exemplo: o coleccionismo, 0s

brindes, o acréscimo de produtos gratis, os folhetos, os topos de gdndola, entre outros.

O mundo estad em constante evolucdo e o Marketing ndo poderia ficar para tras, mas, isso
sim, tem que acompanhar as novas tendéncias. A revolucéo digital trouxe varias alteracdes, pois
0s consumidores passaram a ter ao seu dispor muitos mais meios para aceder a um produto ou

servico (Kotler, 2006).

Portanto, surge o problema da transposi¢cdo da Promocao de Vendas para o online, ou
seja, cOmo vamos conseguir passar a mensagem e quais as ferramentas online necessérias para

que o consumidor obtenha as mesmas mais-valias que adquire através dos meios fisicos.

Na Era das novas Tecnologias de Informac¢@o e Comunicacéo é primordial a aplicacéo da
Promoc¢&o de Vendas ao Marketing Digital. Assim, sendo a Promoc¢&o de Vendas umas das
ferramentas mais usadas pelas empresas na area do Marketing é fundamental perceber quais os
canais digitais e se realmente estes contribuem para a fidelizacdo de Clientes como acontece no

offline.

Portanto, é de extrema importancia realizar um paralelismo entre a Promocé&o de Vendas
online e offline para desta forma verificarmos se existe coeréncia, consisténcia e especialmente

estabilidade entre o contetido dos elementos visuais da mensagem e os varias formatos e canais.

Seguidamente irei abordar os conceitos tedricos mais importantes que se relacionam
diretamente com a Promocdo de Vendas, bem como as suas formas mais suscetiveis de

digitalizacéo.

1.1. Conceito

“As Promogdes de Vendas sao acontecimentos de Marketing focalizados na agao, cujo propésito &

produzir um impacte direto no comportamento dos clientes das firmas” (Blattbertg & Neslin, 1990).

Esta definicdo diz-nos que a Promoc¢édo de Vendas é um processo composto por as mais
diversas ferramentas de Marketing e comunicacdo que tem como objetivo a consumacdo da
compra. A constatacdo desta evidéncia é reforcada por quatro caracteristicas que estes autores

relacionam com a definic&o:
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= “Induzir acdo no consumidor”: tudo comega com um interesse por parte do consumidor em

determinado produto, de seguida existe uma pesquisa mais exaustiva sobre ele e, por fim,
a compra que nos levara a participacdo em concursos de sorteio que certamente nos
encaminhardo para o site que precisara de um login, por exemplo. Assim, verificamos que
todo este processo obriga o consumidor a um gasto de tempo e a duracao pode ser longa
ou curta mediante a influéncia da Promocéao de Vendas.

= “Acontecimento de Marketing”: falamos nesta juncdo de palavras, uma vez que, sempre

que um fabricante inicia uma relacdo com um retalhista e posteriormente o consumidor
final, a Promocé&o de Vendas esta presente. Assim, na maior parte dos casos o retalhista e
o fabricante exercem ac8es de marketing entre si que estao interligadas com a Promocéao
de Vendas. Um bom exemplo serd o Programa Preco Certo da RTP que tem objetivos
publicitarios, ou mesmo os festivais de Verdo que surgem com denominac¢des de Marcas
de Telecomunicagoes.

= Comportamento do Consumidor: o objetivo de qualquer empresa, como é Obvio, € a

realizac@o de uma compra. Existem inUmeras técnicas de Promog&o de Vendas, como é o
caso das relacionadas diretamente com o preco. A titulo de exemplo como sera abordado
mais adiante, a técnica do preco psicoldgico (e.g. 0,99 euros) que induz a percecdo de um
preco mais baixo. Este aspeto e outros conduzem a compra, que levam muitas vezes 0s
clientes a fidelizagdo por uma dada marca.

= Apoio dos Retalhistas: as Promog¢des de Vendas constituem uma ferramenta de acesso

mais garantido ao consumidor final. Desta forma, os retalhistas terdo mais facilitada e

garantida a venda dos seus produtos relativamente aos concorrentes (Brito, 2012).

1.2. Marcas Proprias e Marcas de Insignia (Valor da Marca)

A Marca tem gque estar onde estdo os seus consumidores e eles hoje em dia estdo na web.

A problemaética das Marcas surge pelo facto de, geralmente, associado a uma Promocé&o
de Vendas estd um produto e esse mesmo bem ou servico tem associado uma Marca. Kotler e
Keller (2005) definem um produto como sendo algo que pode ser oferecido a um mercado para
aquisicdo ou consumo, incluindo objetos fisicos, servigos, personalidades, lugares, organizacdes
ou ideias (Kotler & Keller, 2005).

No nosso cérebro esta tudo interligado, logo, associado a uma Marca estd uma série de
estimulos que podem ser das mais variadas formas, desde o grafismo da embalagem até a uma
pessoa fisica. Isto é, um produto com Marca pode assumir diferentes formas: ser um bem tangivel
(cereais Corn Flakes); uma loja (hipermercado Continente); uma pessoa (Michael Jordan); um
local (Fatima); uma organizacdo (Fundacgdo Luis Figo); um evento (Rock-in-Rio); ou uma ideia

(Portugal Positivo).
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Assim, o que tenho vindo a abordar relaciona-se com a questdo da psicologia do linear
gue é, na verdade, uma espécie de rede neuronal, ou seja, na nossa mente existem varios termos
que relacionamos com a Promocdo de Vendas como a nossa experiéncia pessoal, a prépria

publicidade através de todos os meios (tv, radio,...), a internet, os vendedores e retalhistas.

Por conseguinte, quando falamos em Marcas Proprias (e.g. Continente, Pingo Doce) e
Marcas de Insignia (Renova, Coca-Cola) estamos a abordar as escolhas dos consumidores que
muitas vezes sao influenciadas por Promoc¢des de Vendas. Se analisarmos o exemplo da Marca
Continente (prépria) vamos certamente verificar que os seus produtos estdo beneficiados em
relacdo aos outros no que se refere a Promocdo de Vendas, umas vez que o Continente é
proprietario das instalacdes ndo necessita de pagar despesas com a disposi¢cdo dos produtos e,
desta forma, tem mais margem para realizar promoc¢8es. No sentido inverso as Marcas mais
conhecidas como por exemplo a Coca-Cola que muitas vezes € paga para ter o produto naquele
local, consegue desta maneira ter margem para cativar cada vez mais os seus clientes através de

brindes ou acréscimos de produto (Brito, 2012).

Para terminar este tépico temos a envolvente do Valor da Marca' que constitui um factor
de competitividade e diferenciacéo. Existem dois tipos de abordagens: por um lado, a abordagem
baseada no ‘valor econdmico’ da Marca que estd essencialmente orientada para dimensdes
sociais e psicoldgicas que permitem medir a perce¢cdo do consumidor e por outro lado, a
abordagem do ‘valor financeiro’ da marca que se centra essencialmente em critérios de avaliagéo

financeira (margem acrescida, multiplo de valor, investimento, entre outros).

Em suma, a Promocédo de Vendas de uma Marca sai valorizada e tem mais hipoteses de
sucesso mediante o valor acrescentado que essa marca tiver para o consumidor final. Todavia,
devemos ter a nogdo que as Marcas competem entre si e devido a Internet esse mercado tornou-

se mais global, o que exige que as Marcas implementem estratégias globais (Pina, 2006).

1.3. Comércio Eletrénico (E-commerce)

O crescimento elevadissimo da Internet modificou por completo a maneira de dirigir os
negécios nas mais diversas &reas, sendo hoje em dia um relevante canal de comunicagédo e
comercializacdo de bens e servigos. Assim, o comércio eletronico assume uma importancia
essencial, pois devido as mais variadas formas que pode assumir consegue revolucionar

positivamente as empresas.

Valor da Marca: significa o valor adicional que se atribui a algum produto ou servigo. Esse valor influencia na
forma como o consumidor pensa, sente e age em relagdo a Marca, assim como nos pregos, na parcela de
mercado e na lucratividade proporcionada pela Marca a empresa (Pina, 2006).

8
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Existem varias razdes para a escolha de uma solugcdo de comércio eletrénico que, de
certa forma, estdo relacionadas com o facto de comunicarmos, publicitarmos e promovermos

qualquer produto.

A primeira raz8o para esta escolha reside no facto de constituir mais uma forma de
informar o cliente da existéncia da empresa e dos seus produtos, ou seja, informar os
compradores potenciais. Em seguida, outra causa fundamental esta relacionada com o mercado-
alvo, que pode ser muito especifico ou bastante diversificado. Isto &, este tipo de cliente especifico
pode estar em qualquer local, logo a extensdo geografica do mercado é enorme. Qualquer pessoa
pode aceder a um site onde quer que esteja. Segundo Humphrey, Mansel, Paré e Schmitz. (2003),
0 uso da Internet iria reduzir os custos de implementacdo em outros mercados, bem como

aumentar a competitividade (Humphrey, Mansel, Paré & Schmitz, 2003).

Outro aspeto, que esta relacionado com a natureza do produto, é o nivel de
personalizagdo, sendo que através deste meio é possivel receber um feedback do consumidor
(aspeto que se verifica mais nos blogs). Segundo estes autores Kaplan e Sawhney (2000) as
caracteristicas do produto separam-se do produto em si mesmo com a utilizacdo do comércio

eletrénico, dai a personaliza¢é@o (Kaplan & Sawhney, 2000).

Por fim, uma questdo mais da conjuntura atual da evolugdo mundial, diz respeito ao facto
que as pessoas cada vez mais valorizam o tempo que despendem em deslocacbes a
estabelecimentos fisicos, bem como a questédo da rapidez e comodidade oferecida pela internet.

Tudo a distancia de um simples click.

1.4. Automatic Cognitive Processing (Decisdo de Compra, Preco,

Estratégias)

Quando abordamos a definicdo do Marketing verificamos que este ndo cria necessidades,
mas sim satisfaz desejos. Portanto, o que o Marketing operacional faz ndo é mais do que se

rodear de ferramentas para persuadir o consumidor a compra.

E de extrema importancia abordar estes dois aspetos da decisdo de compra e do preco,

uma vez que a Promocao de Vendas € muito influenciada por estas duas variaveis.

A expressdo Automatic Cognitive Processing (ACP) esta diretamente relacionada com a
decisdo de compra, isto €, por exemplo quando surge a necessidade associada a uma Marca o
consumidor decide no momento, ndo existe nenhum processo de decisdo. Quero com isto dizer
que a escolha j4 esta no nosso cérebro, ou seja, muitas vezes trata-se de uma escolha por
habituagcao, dai a expressao de “Automatic”. Numa vertente mais empirica, relacionada mais com
a realidade comum, segundo alguns estudos, o ser Humano diz em média duas mentiras por dia.

Com esta pequena constatacdo podemos extrapolar para o Marketing que a decisdo de compra é
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espontanea, assim como ocorre por habituacao. Desde logo, é relevante referir que este conceito
“ACP” s6 pode ser aceite quando o consumidor da uma resposta em 3 segundos, ou seja,
espontaneamente. Por exemplo, se perguntarmos a uma consumidora qual é a sua Marca de

carteiras preferida, se ela demorar mais de 3 segundos a responder, ja ndo € “ACP”.

A tematica do Preco surge na ideia de como a Promogdo de Vendas pode quebrar a
normalidade. Na sua esséncia, a Promoc¢cdo de Vendas ndo deve mexer no pre¢co, mas antes
tentar oferecer mais vantagens, ou mesmo mais quantidade de bens, ao consumidor. Pois,
segundo estudos podemos verificar que se modificarmos 1% no preco vamos afetar,

negativamente, 11% a rentabilidade e se for no volume sé afetamos 2%.

Porém, em offline, especialmente nas prateleiras dos supermercados os consumidores
sdo “bombardeados” com produtos com precos psicoldgicos (e.g. 0,99 euros) o que persuade
muito o consumidor, pois segundo estudos se num folheto ou num supermercado existirem muitos
precos psicologicos o cliente associa a uma vantagem, logo, compra por impulso (o caso do
Continente e do Pingo Doce) (Brito, 2012).

Contudo, o objeto de estudo agora é como podemos extrapolar este tipo de ferramentas
de persuaséo, que a Promocédo de Vendas offline usa para o online. Assim, como veremos mais
adiante na abordagem do problema de investigagdo o segredo estd na inovacdo e na aposta na
diferenca.

Esta temética do preco serd mais amplamente abordada no Capitulo do Email Marketing,
onde serdo enfatizadas e descritas individualmente as técnicas associadas ao pre¢co que foram
utilizadas no estudo.

Por fim, a Estratégia é a palavra-chave de todo o estudo, uma vez que para a Promocao
de Vendas ter sucesso, necessita de que a comunicagdo da Promocdo de Vendas esteja toda
interligada, tanto com os meios online como com os canais offline. Para ilustrar o peso da
dimensdo estratégica podemos escolher o exemplo da Ajax que nas suas embalagens
disponibilizava um cupéo para escrever uma frase com algumas palavras que deviam estar

associadas a Marca e assim criava uma ligagdo com um produto banal (Brito, 2012).

Agora, a estratégia passou também para um nivel mais avangado, ou seja, ja chegou a
Era Digital, como veremos no préximo Capitulo.
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Capitulo Il - Promocéo de Vendas Online/Offline
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1.1. Estratégia de Comunicacgao Offline - Importadncia da mesma linha de

pensamento no Online

Cada vez mais as empresas comecam a ter maior cuidado com a criagdo de
campanhas/estratégias de comunicacdo integradas, tanto na comunicacdo online como na

comunicacdao offline.

Um dos aspetos que demonstra esta constatacdo de desenvolvimento e modernidade é
eficiéncia na integracdo da comunicacdo entre os media tradicionais e 0os media digitais. Segundo
um artigo do ano de 2009 que teve como base um estudo realizado nos E.U.A. pela American
Association of Advertising Agencie (4A’s) e a Association of Natural Advertisers (ANA) que
constatou que unicamente 7% dos publicitarios americanos estdo muito satisfeitos relativamente

ao desenvolvimento dos media online e tradicionais (eMarketeer, 2009).

Sao evidenciados os seguintes aspetos que dificultam a integracéo: a falta de métricas; a
falta de informacdo de quadros essenciais das empresas em relagdo aos media digitais; a
oposicao em investir em media pouco explorados face a outros ja considerados livres de qualquer
risco; questBes organizacionais que nao permitem uma aplicabilidade a todos os ramos da
empresa e a dificuldade de colaborac@o das varias agéncias para esta integracdo (eMarketeer,
2009).

Assim, as melhores op¢Bes para uma integracdo dos media tradicionais e dos media
digitais poderiam ser através da informacdo sobre novos media, estabelecer objetivos,
compreender o consumidor, testar o comprometimento com métricas e analise. Em todas elas nédo

devemos esquecer o Retorno sobre o Investimento (ROI) (eMarketeer, 2009).

Em suma, a terminologia e os formatos de Publicidade online séo inconsistentes e a
informacdo encontra-se dispersa por diversas organizac¢des, o que ndo facilita a integracdo dos

media tradicionais com os mais recentes, por parte dos publicitarios (eMarketeer, 2009).

1.2. A lmportancia da Digitalizagdo das Promog¢des de Vendas no d&mbito das

Redes Sociais

As Redes Sociais sdo um dos canais que a Internet disponibilizou aos consumidores que
mais fazem refletir a imagem das empresas e 0 seu posicionamento relativamente ao seu publico-

alvo.

Assim sendo, quando falamos da digitalizacdo do Marketing, podemos usar a nova
designacéao deste tipo de préatica que é o Marketing nas redes sociais online. Fruto da experiéncia

e da vivéncia de cada um nas Redes Sociais as empresas conseguem mais facilmente perceber

12
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guais os interesses e gostos do seu publico-alvo e assim definir com mais exatiddo as suas

campanhas publicitarias.

Ja ha alguns anos atras que se esperava que 0s consumidores fossem estar cada vez
mais presentes na Internet. Contudo, o contrario ndo acontecia as empresas, ainda néo tinham
este canal como principal linha de pensamento. Embora este facto tenha perdurado durante
alguns anos, as empresas comecaram a aperceber-se que, no minimo, necessitariam de um

Website para desta forma estarem presentes neste meio (Pina, 2006).

Porém, como constataremos no ponto seguinte deste trabalho, é essencial que tudo esteja
interligado através de uma estratégia consistente e coerente, pois sO através do fornecimento do

que o cliente realmente quer e procura seremos bem-sucedidos.

O conceito de Marketing nestes media online é definido como um processo que possibilita
aos individuos a promoc¢ao dos seus websites, produtos e servicos através de canais online dos
media sociais, penetrando e anunciando em grandes comunidades que muito dificiimente seriam
alcancadas através dos canais de comunica¢do vulgarmente denominados tradicionais (Weinberg,
20009).

Para finalizar vamos mencionar algumas vantagens do Marketing nas Redes Sociais que

podem tornar as empresas mais lucrativas (Weinberg, 2009):

e Possibilita um maior acesso a informacéo de diversos conteldos e interesses;

e Permitem ao consumidor realizar uma selecdo do que realmente € do seu interesse e
passar esta informacgéo para 0s seus amigos e conhecidos, bem como quantos mais links
para o Website maior sera a probabilidade de visualizacéo;

e Aimportancia da criagdo da consciéncia de Marca para permitir uma maior interatividade e
ligacdo emocional a esta — pois tanto 0s comentarios positivos, como os negativos dao
origem a necessidade da demonstracédo de interesse por parte da Marca na satisfacao do
cliente;

e Aumento das vendas como é expectavel;

e Transformar os clientes em lideres de opinido e embaixadores da marca, pois possibilita o
estabelecimento de relagbes com a empresa atravées do feedback que estas

disponibilizam, podendo gerar assim um “buzz” em torno da Marca.

13
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1.3. Almportancia da mesma linha de pensamento entre o Online e o Offline

Como temos vindo a verificar o futuro jA comegou ontem, pois, com a chegada da Internet
todo o mercado foi revolucionado. Portanto, é essencial perceber algumas das novas tendéncias e

ideias inovadoras que vieram revolucionar a Promog&o de Vendas Digital.

E essencial definir quais os canais mais apropriados para os diferentes publicos-alvo,
tendo em conta os interesses e a informacdo pesquisada por parte do consumidor. Tudo isto

também nos vai levar a necessidade de recorrer a métricas.

Primeiramente é necessario ter em linha de conta as narrativas; estas direcionam-nos
para a questao dos Transmedia®, uma vez gue a comunicagdo ndo pode ser feita exclusivamente
por um sé meio, mas sim haver relacdes e comunicacdo entre os diferentes canais. Para isso,
temos meios offline como o ponto de venda, a embalagem, a televisdo, os mupis, entre outros,
que se contrapdem a meios online como as Redes Sociais, as Landing Pages, o Email Marketing,
0 Social Media. Deste modo, se existir um Tema Impactante comum a todos estes meios cada um
no seu canal é possivel dar uma razao de ser ou mesmo uma logica as pessoas, que geralmente

aparece sob a forma de uma mensagem (Brito, 2012).

Um bom exemplo desta ligacdo é o caso do Cool Factor usado pelo Continente que
quando um cliente aguarda pelo seu numero, por exemplo na charcutaria, estd a ser exposto a
publicidade sobre Promocgdes na loja, podendo ser também sorteado um desconto num produto
qualquer da loja mediante o numero da senha. Uma ferramenta digital que contudo acarreta um
custo elevado, mas que contribui bastante para a Promoc¢édo de Vendas num momento oportuno
da decisdo de compra. O mesmo acontece no caso das ATM (Multibanco) onde surge também
publicidade a determinados produtos e muitas vezes aparecem inclusive, Promocfes presentes na

loja em questéao.

CONTINENTE
APOIO AO 5 8
na compra da 2* unidade de CLIENTE
Detergente para Maquina de Loica

o Finish All in One 42 ou
Quantum 30 pastilhas

No aviversdirio do Continente
afestasua

Xare meses ndo fazia sentido | _Horta e Costa entre os 9 arguidos que v

Figura 1 - Cool Factor Continente (Fonte: Brito, 2012)

2 . L L. e s Sy
Transmedia: € a arte de transmitir uma mensagem, um assunto ou uma histéria para um publico de massa
usando multiplas plataformas de media, tais como anuncios, livros, jogos de video, filmes (Brito, 2012).
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De seguida, surgem as Promoc¢@es de Venda Sociais, que sdo Promocdes ou descontos
que criam uma espécie de pressao temporaria nos consumidores. Temos os exemplos dos sites
de desconto online (e.g. clube fashion, descontos.pt). Mas, também um caso muito particular e
bastante apetecido nos dias de hoje que sdo os sites de booking e as agéncias de viagem.
Surgem exemplos de precisarmos de um quarto para dormir quando realizamos uma viagem e no
site ser publicitado que sdo os Ultimos que estdo disponiveis com um certo pregco promocional.
Somos constantemente obrigados a fazer escolhas e essas decisdes muitas vezes tornam-se em
experiéncias positivas que permitem por exemplo o word of mounth para amigos. Logo, se a
Promocé&o nos permitiu usufruir de uma boa experiéncia positiva, no futuro o consumidor até nem
se ira importar de pagar um valor mais elevado, pelo simples facto de que ficou satisfeito. Isto, ja

entra um pouco no conceito de fidelizag@o que irei falar ja de seguida (Brito, 2012).

A Fidelizacdo tem uma grande relacdo com a dimenséo afetiva que o cliente tem por um
produto ou Marca. Uma politica de segmentagdo adequada exige que uma empresa esteja
presente nos meios em que o seu consumidor estd e ao mesmo tempo estar disposta para
premiar o consumidor, para além da transacé@o e fornecer ao mesmo tempo servigos exclusivos
que constituem um acrescento de valor (e.g. cartdo cliente). Quero com isto evidenciar que o
consumidor hoje estd na Web e, em especial nos dias de hoje através dos smartphones. Portanto,
as empresas tém que estar sempre com o consumidor e de todas as formas. Isto é possivel hoje
em dia especialmente através de aplicacdes desenvolvidas para os mobile phones (Telemdveis)
que permitem muitas das vezes localizar o cliente no preciso momento e enviar Promocfes de

produtos do seu interesse para o local onde se encontra (chamados sistemas de geo-localizac&o).

Outra questdo que deve ser citada é reconceptualiza(;éto3 das Promoc¢des de Vendas. As
empresas mais uma vez tém que dar especial atengdo as novas tendéncias, assim necessitam de
estar presentes em pontos de opinido como o caso dos blogs e das Redes Sociais. Um exemplo
ilustrativo pode ser o caso da Worten que emprestava um electrodoméstico a um fa da sua pagina
do Facebook, desde que este partilhasse mensagens sobre o mesmo e, no fim, poderia ficar com
0 produto sem qualquer encargo. No seguimento da mesma ideia devemos perceber que visto que
0os Social Media, o Mobile, e os Tablet todos eles tém grande potencial, os comerciantes e
retalhistas tém que melhorar os niveis de utilizacdo dos consumidores nestes novos canais. Este
facto é particularmente verdade na questdo dos Tablets que segundo estudos vai dominar todos

0S canais emergentes nos proximos anos (Baynote, 2012).

Em suma, um equilibro entre o mix de comunicacéo é fundamental para que as empresas

sobrevivam a globalizagédo do mercado (Brito, 2012).

3 . ~ . . ~ . ~ .

Reconceptualizagdo: em virtude da globalizacdo das nossas vidas, as Promocgdes de Vendas necessitam de
estar presentes nos novos meios de comunicagdo, como o Facebook, por exemplo. No passado apenas eram
importantes os meios fisicos.
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Capitulo Il - Email Marketing

16



Digitalizag8o das Promogdes de Vendas e Email Marketing

1.1. Email Marketing

O Email Marketing vai ser tratado no ambito do estudo das Promoc¢des de Vendas
existentes nos diversos Emails recebidos nas caixas de entrada dos recetores do nosso pais. O
estudo terd em consideracado diversas variaveis e aspetos que caracterizam a forma como o Email
com objetivos de Marketing esta a ser utilizado para obter uma acéo do consumidor final. Todo
este processo de andlise e descricdo sera mais abundantemente abordado e especificado mais a

frente na metodologia.

Nos Ultimos 10 anos, o Email tornou-se no principal gerador de rendimento para muitas
empresas e mesmo com a ascensdo metedrica dos Social Media, o Email continua no topo de
todas as aplicagBes online e continuard desta maneira num futuro proximo. O Email ainda
apresenta um papel importante na relacdo entre as Marcas e os consumidores. O Email permite
as Marcas enviar as suas mensagem de forma programada e também permite aos consumidores
responderem quando e como preferirem. Os consumidores ndo gostam de ser “bombardeados”
pelas Marcas, assim, o Email desempenha um papel importante, uma vez que lhes proporciona a
sensacdo de controlo. E também o mecanismo onde os consumidores estdo em média mais

habituados a estar em contacto com as Marcas online (Lyris, 2011).

O Email Marketing tem diferentes definicbes para diferentes pessoas. Uns definem-no
como uma forma de comunicagdo critica entre consumidores e Marcas que estes adoram e
confiam; outros afirmam ser uma ferramenta de Marketing intrusiva. De qualquer das formas, o
Email Marketing a que estamos habituados continua a enfrentar uma competi¢do dura vinda do
Email tradicional ou comunicacional que representa a “espinha dorsal” do nosso estilo de vida
digital (Mullen & Daniels, 2011).

Em primeiro lugar é importante percebermos o conceito de Email Marketing, ou seja o que
realmente representa e qual a sua funcdo. Podemos referir que o Email Marketing constitui uma
forma pouco dispendiosa de comunicar com os clientes, manté-los interessados e atualizados
acerca dos produtos que se comercializa. Portanto, o Email Marketing ndo é mais que um
processo em que se usa o Email para manter contacto com clientes e potenciais clientes e outros
tipos de subscritores. Conforme a Bronto (2011) afirma num estudo, o Email Marketing
proporciona um custo beneficio para se manter no mercado e continuar a aumentar as vendas
(Bronto, 2011). O Marketing para listas de Email envolve realizar ofertas especiais, bem como
disponibilizar informag&o importante e valiosa para manter os subscritores interessados (Knabel,
2012).

Outra nogcao muito semelhante a anterior, diz que o Email Marketing € um mediador de
Marketing comunicacional muito importante especialmente para as empresas que procuram
construir e manter uma relagdo proxima com o seus consumidores. O uso global desta ferramenta

apresenta vantagens de baixo custo de implementacao e distribuicdo, bem como uma facilidade
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de chegada de promocgdes ao publico-alvo através de descontos e cupfes. Tudo isto € possivel e

suportavel para as pequenas e médias empresas (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).

Segundo estudos o Email Marketing tem vindo a crescer a taxa anual de 10% e 70% dos
retalhistas agora aplicam as técnicas de Email Marketing. A Internet reduz drasticamente os
custos de comunicacdo, assim podemos referir que o Email Marketing proporciona o dobro do
retorno em investimento (ROI) comparativamente com outras formas de Marketing Online ($57,25
por cada doélar gasto contra $22,52 — Direct Marketing Association) (Pavlov, Mellville & Plice,
2008). Em Portugal, um estudo do mesmo género revela que 53,9% dos 300 especialistas

inquiridos, tém preocupacBes com o Email Marketing nas suas empresas (Brito, 2012).

E de grande relevancia conhecer os tipos de Email Marketing existentes. Diferentes tipos
de formatos de Email apresentam diferentes objetivos e vantagens. Sera que o uso tradicional e
mais conhecido dos utilizadores, a Newsletter € 0 mais adequado? Vamos agora constatar que

existem seis tipos de formato de Email Marketing (Georgieva, 2013).

1.2. Tipos de Email Marketing
Newsletter

Muitas empresas enviam Newsletters como o objetivo de estarem na cabeca do recetor
em primeiro lugar, o que é bom em B2C, mas para outra area de negdcio provavelmente néo é o
mais acertado. Assim, para alertar da presenca da Marca € uma ferramenta Gptima, pois o recetor
certamente que a subscreveu e esta a espera de naquele dia ou fim-de-semana receber esse
Email. Funcionam como um canal de informacado através da colocacdo no Email de links para os
posts mais vistos, ou algo novo que surge e desta forma direciona o leitor para o site e outros
contelidos. A caracteristica mais importante estd na diversidade de conteldos. Pode apresentar
um novo produto, um desconto, um convite para um evento, etc. Por outro lado, apresenta alguns
problemas como a questdo do uso de Call to Action que pode retirar a atencéo do recetor para
aquilo que realmente interessa a empresa e o design da pagina que esta condicionado muitas

vezes ao excesso de texto.
“Digest” ou Resumo

Sao muito parecidas com as Newsletters. Trata-se de um resumo ou sumario da
informacado que realmente interessa para o subscritor. Geralmente apresentam-se sob a forma de
listas, isto é, por exemplo, lista dos livros mais lidos para comprar ou dos filmes mais visualizados.
Os leitores estdo habituados a receber estes Emails semanalmente ou mensalmente, pois séo de
rdpida consulta devido apenas a existéncia de listas e listas de links. Tém em comum com as

Newsletters a problematica do Call to Action.
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Email Dedicado (Dedicated Email)

Emails que contém apenas uma Oferta, ou seja, comunicam a realizacdo de um evento
por parte de uma empresa para toda a sua base de dados. Fundamentalmente funcionam como
impulsionadores para o Call to Action principal que nos levara para uma Landing Page. Dedicated
Emails sdo faceis de construir, pois a partir do momento que o template (fundo do corpo da
mensagem) esteja pronto, apenas vamos buscar alguma informacdo a Landing Page sem recorrer
a grandes elementos gréficos. O foco esté na Linha Assunto. Em relagdo a Newsletter apresenta a
limitacdo de néo ser periddico, isto é, pode apenas ser enviado quando possuimos uma oferta

nova, em vez de ser enviada semanalmente, por exemplo.
Lead Nursuring

E, para além de uma forma de Email uma tatica de percecdo das necessidades no tempo
correto dos recetores. Se acertarmos nestes aspetos certamente que teremos sucesso. S8o uma
série de Emails interligados com uma proposta coerente e informagdo a medida do recetor. No
tempo certo, de forma automatica e direcionada, o retorno do investimento sera garantido. Como
envia Emails programados para audiéncias segmentadas, gera um menor buzz. A partilha em
Redes Sociais ndo originara um aumento do trafego no site nem da taxa de conversao porque 0s

Emails sdo enviados em dias diferentes para cada recetor.
Sponsorship Emails

Todos os tipos de Emails abordados anteriormente tém em aten¢do que a base de dados
€ prépria. Se pretendermos atingir outras audiéncias, ter uma maior taxa de abertura (isto é abrir o
Email), € necessario recorrer a Emails patrocinados. Paga-se ao patrocinador para incluir uma
copia do Email na sua Newsletter ou Dedicated Email. Nas campanhas patrocinadas podemos
pagar por cligue no Email, por andancio por telemoével, entre outras formas. O beneficio destas
campanhas esta no publico-alvo especifico que pode ser definido para ser atingido. E fundamental
que o patrocinador seja credivel, pois assim saberemos que o retorno do investimento sera
garantido. O Unico ponto negativo reside no facto de ser pago, mas isso garante que o retorno
positivo seja assegurado. Posteriormente no estudo constataremos que na sua maioria os Emails

observados correspondem a este tipo.
Transactional Emails

Estes Emails envolvem uma agéo por parte do contacto. Se efectuarmos uma compra, em
seguida vamos receber um Email a dizer que o pagamento foi aceite e que receberemos o produto
em “X” dias (sites de Ecommerce: e.g. Amazon). Se nos registamos em determinado site, em
seguida receberemos o Email Transacional com um agradecimento e os dados do login.
Usualmente, os recetores ja estdo a espera destes Emails para auxiliar na concluséo das acgoes.
Servem muitas vezes para as empresas colocarem um Call to Action, pois os recetores confiam

nas Marcas e estdo propensos a clicar neste Email Comunicacional. Por vezes tém a problematica
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de serem desencorajadores devido a criarem na mente do subscritor a sensagédo de “andarem a

saltar de Email em Email”. (Georgieva, 2013)

Em suma, o Email Marketing é uma ferramenta muito Util e bastante utilizada pela maioria
das empresas, mas deve ser usada com precaucdo, pois devemos ter em atencdo que o Email
que enviamos nado seja tratado como Spam ou como uma mensagem de Email comercial nao
solicitada (Knabel, 2012). E sobre esta questdo que o estudo a seguir ira incidir, pois todos os
Emails estudados foram considerados por mim Spam, mas sédo de uma grande valia para o estudo
de como os tipos de Promocao de Vendas e outras ferramentas usadas captam o interesse do

recetor da mensagem.

1.3. Metodologia e Andlise das Variaveis

Relativamente a metodologia o que se adequa mais ao presente estudo é o tipo descritivo,
uma vez que foi necessario pesquisar e descrever as mais variadas e conhecidas formas de
Promoc¢éo de Vendas Online. Procurei também relacionar os diferentes canais usados para 0s

diferentes publicos e quais as razfes da sua utilizagéo.

Por outro lado, recorri a metodologia exploratéria, pois sé assim consegui aprofundar mais
0s conhecimentos a nivel do tipo de Marcas e do seu Valor, visto que na maioria dos casos a
escolha de uma Marca ocorre devido ao facto de o produto ou servico em causa estar em

Promocéo.

Por fim, um estudo pormenorizado da estrutura de um Email Promocional permitiré retirar
conclusdes mais exaustivas e com exatidao das estratégias que sdo mais bem aceites na area do

Email Marketing.

Para iniciar o estudo foi necessério recorrer a uma lista de Emails Promocionais que foi
sendo constituida entre o ano de 2012 e o ano de 2014. Os Emails foram selecionados pelo facto
de disponibilizarem ofertas Promocionais que iriam possibilitar posterior analise e também por a
autorizacdo de rececao ndo ter sido dada (Emails que entram na caixa de entrada provenientes de
um destinatario desconhecido), ou seja, o Email ser enviado para uma caixa de entrada sem
consentimento. Foram estudados 450 Emails no total, das mais diversas areas de negécio,
recorrendo as ferramentas do Microsoft Excel e a uma codificacdo especifica para posterior
analise (ver Anexo 1 e 2). A este processo seguiu-se a investigacéo a partir do SPSS (anélise das

frequéncias, Crosstabs e Anova) para assegurar as conclusées finais da dissertacao.

Estudos sobre as campanhas de Email Marketing séo raros (Ellis-Chadwick & Doherty,
2012). E necessario proceder a uma busca intensiva sobre quais as variaveis que realmente
devem estar incorporadas numa mensagem de Email Promocional. Um dos aspetos mais
importantes do Email Marketing é que ele pode de facto ser testado, o que é crucial para o

sucesso das Campanhas. Nao existem aspetos mais corretos do que outros, o que demonstra a

20



Digitalizacé@o das Promog8es de Vendas e Email Marketing

diversidade de escolhas, o0 que existe sim sao variaveis que funcionam melhor com uma audiéncia
em relacdo a outra. Assim, estuda-las e testa-las é a melhor forma (Marketo, 2012). Em seguida,

justificarei o porqué das variaveis escolhidas e de que modo devem ser e foram empregues.

720/ Subject line
8 (e.g. phrasing, length)

6]7 Message
8 (e.0. greeting, body, closing)

{0y Layoutand images

50% Call-to-action

ViV.y/  Days of the week sent

K104  Time of day sent

34% Personalization

32% Landing page

{0y Target audience

26% From line

|6y Mobike layout andimages

Figura 2 - Algumas Variaveis que podem ser estudadas (Fonte: Inquérito Marketo, 2012)
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1.3.1. Variaveis

Variavel Produto/Servico

Esta variavel poderia ser designada “area de negécio”, pois foi tomado em consideracéo o
sector de atividade ou area de atividade em que cada empresa se inseria. Dos Emails em estudo
obtive 32 &reas diferentes de neg6cio o que demonstra que o estudo é abrangente e diversificado.
A é4rea da Saulde/Beleza apresenta o maior numero de Emails observados (65) e

Viagens/Hotelaria (57) encontra-se na segunda posicao.

Tabela 1 - Variavel Produto/Servico (Fonte: Elaboracéo Propria SPSS)

Produto/Servico
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Banca 12 27 27 27
Flores fi 1.3 1.3 4.0
Seguros 18 42 42 82
Calgado 2 A A a7
Westuario 18 40 40 127
Autormdveis 20 44 44 171
ViagensiHotelaria a7 12,7 12,7 268
GastronomialRestauragdo 26 5,8 5.8 356
GeneralistalPromogdes/Descontos 25 56 5.6 411
Béhés 2 A 4 41,6
Telecomunicagdes 10 22 2,2 438
Brindes 4 R’ R’ 447
Associagdes 3 T T 453
Inguéritos a 1.8 1.8 471
Eletrdnica/Eletrodomésticos 36 8,0 8,0 55,1
Videos 1 2 2 553
Salde/Beleza 65 14,4 14,4 698
Transpores 2 A4 A4 70,2
Imdveis 7 1,6 1,6 71,8
Jogos Sorte/Sorteio 17 38 38 75,6
Supermercados/Shopping T T 76,2
Cursos/Emprego 28 6,2 6,2 824
Livros/Livarias 7 1,6 1,6 84,0
Gestio Empresas (Weh) 23 a1 a1 8o
Decoragdo/MoveisiEscritdrio 11 2.4 2.4 51,6
Desporto/Ginasios 5 11 11 82,7
TribunaliDefesa do Consumidar 7 1,6 1,6 942
Marketing/Eventos 9 2,0 2.0 96,2
Eletricidade/Gas 1 2 2 56,4
Relacionamentos/Sex Shop 10 22 2,2 a8,7
AguaiBehidas 5 1,1 1,1 99,8
Bijuteria 1 2 2 100,0
Total 450 100,0 100,0
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De: TENA <mail@cuantomegusta.com:
Para: Pedro Quelhas Brito
Cac

Assunto: Amostras Gratis - Comprove a eficacia desta gama

Servigco TENA Direct:
20% de desconto

na 12 encomenda.
Encomende ja!

Servico TENA

Direct
Os produtos TENA em
sua casa,

Com Rapidez, \ ¥ A 1
Comodidade m »

TENA tem a protegao adequada a cada tipo de perdas de urina. E agora com o Servigo TENA
Direct pode receber os produtos TENA directamente em sua casa.

Para encomendar basta telefonar ou aceder ao nosso site. Damos aconselhamento e entregamos
em 48 horas, sem despesas de envio.
Além disso, ainda oferecemos 20% de desconto na 1@ encomenda.

Figura 3 - Exemplo Email Produto/Servigo - “Saude/Beleza” (Fonte: mail@cuantomegusta.com)

De: Viagens Casinhas <news@news. traveltool.pt>
Para: Pedro Quelhas Brito
Ca
Assunto: ... Ja chegou a Neve! Reserve o seu lugar por apenas 20euros!
CONTACTE-NOS
VIAGEN J i
253490450
in“ Av. Forcas Armadas (Ed.Centro) - Loja Z

Fafe
LMXJV: 9:00-13:00/14:00-19:00S: 9:00-13:00

m VOO*HO'el paCOtes Caralbas

JA CHEGOU A

NEVE!

Reserve por apenas
CANCELE
9 + € + SEM GASTOS

Nao Até 15 dias antes
Desconto Reembolsavel

Figura 4 - Exemplo Email Produto/Servico - “Viagens/Hotelaria” (Fonte: news@news.traveltool.pt)
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Variavel Tema

O Tema nesta questdo do Email Marketing deve ser realgcado, uma vez que certas
Promoc8es apenas surgem em determinados periodos sazonais. Na situacdo do nosso caso

foram mediante o surgimento nos Emails selecionados 10 tipos de Temas (ver Tabela 2).

Um estudo realizado numa empresa de Chocolates demonstrou esta relevancia (Bronto,
2010) e verificaram por exemplo que umas férias mais prolongadas durante um periodo de tempo
como o Dia de Acdo de Gracas e o Natal gerava mais rendimentos; inversamente as férias como o
Dia dos Namoros ou o Dia da Méde geralmente obtinham menos rendimento devido a um prazo
mais curto. Isto acontece porque um dos seus desafios para estas datas era que os rendimentos
das férias estivessem correlacionados com os ciclos de compras associados as datas em curso.

Portanto, é possivel dizer que as campanhas especiais por Tema tiveram grande sucesso.

Contudo, dos 450 Emails estudados, apenas 78 foram segmentados por Tema, 0S
restantes foram categorizados como “N&o” (ndo apresentam Tema). E de salientar que o Natal foi
contabilizado com 22 ocorréncias devido ao facto de muitos Emails serem enviados na Epoca
Natalicia. O Veréo (13 casos) e as Férias (23 casos) foram dos Temas mais selecionados devido a

guantidade significativa de Emails provenientes de Agéncias de Viagens.

Tabela 2 - Variavel Tema (Fonte: Elaboracdo Prépria SPSS)

Tema
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid Mo arz2 827 827 82,7
Dia da Mae B 1,3 1,3 84,0
Matal 22 449 449 88,49
Verdo 13 2,4 2.8 918
Final de Ano ) 1,6 1,6 533
Halloween 1 2 2 936
Aniversario 2 4 A 4.0
Férias 23 5.1 51 991
Qutono 2 A 4 4996
Pascoa 2 4 A 100,0
Total 450 100,0 100,0
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De: Viagens Casinhas <news@news. traveltool.pt>
Para: Pedro Quelhas Brito
Ca
Assunto: ...Ja chegou a Neve! Reserve o seu lugar por apenas 20euros!
e CONTACTE-NOS
: VIAGENS ' Y,
§ z 253490450
\?‘ - in Av. Forcas Armadas (Ed.Centro) - Loja Z
Fafe

LMXJV: 9:00-13:00/14:00-19:00S: 9:00-13:00

R

JA CHEGOU A

- ]
Desconto Reembolsavel

Figura 5 - Exemplo Email Tema - “Férias” (Fonte: news@news.traveltool.pt)

De: iPronto <mail@cuantomegusta.com>
Para: Pedro Quelhas Brito
Ca

Assunto: Oferta de Seguro Automével por 2 meses

ipronto ©

seguro aulo low cost

SABER MAIS >>

Este Natal presenteia

o teu carro com
: « um seguro low cost

A i O'FER1"A' Gl de qualidade.

*

2 meses GRATIS*

Figura 6 - Exemplo Email Tema - “Natal” (Fonte: mail@cuantomegusta.com)
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Variavel Natureza Promocao de Vendas

O que realmente esta em causa nesta dissertacdo € a presenca ou ndo de um tipo de
Promocéo de Vendas. Esta analise da Promocédo de Vendas no ambito do Email pode e deve ser
dividida em duas partes: as Promocbes de Venda associadas ao Preco e as PromocGes

associadas a emblematica da envolvente do “Gratuito” (Brito, 2012).
Promoc@es de Venda Associadas ao Preco

Reducédo do Preco ou Desconto: tecnicamente existe uma diferenca entre estes dois
termos. Na cabeca do consumidor regular os dois querem dizer a mesma coisa, que € um preco
mais baixo e que deve ser aproveitada a vantagem. Porém, o desconto representa uma simples
mudanca da inscricao da etiqueta com efeitos imediatos; por outro lado, a reducdo de precos é
considerada uma Promocéo quando adoptar um caracter temporario e quando, através de uma
mensagem, seja mencionada no ponto de venda a natureza algo excepcional dessa modificagéo
de Preco. Para efeitos do estudo quando eram referenciados estes termos eram colocados nesta

perspectiva: Reducéo do Prego ou Desconto.

Vales de Desconto: é um titulo de crédito reembolsavel que possui um determinado valor

monetério e que pode ser gasto apenas por razdes especificas ou em produtos especificos.

Cuples: os cupbes ndo sdo nada mais nada menos que vales de desconto, mas
apresentam uma diferenca que reside no método de distribui¢cdo. Os Cupdes podem conter ofertas

especiais como por exemplo a oferta de um champé gratis, na apresentagdo do cupao.
Promoc¢des associadas a emblematica da envolvente do “Gratuito”

Banded Packs e Acréscimo de Produto Gratis: este termo € usado para as situagfes em
que somos confrontados com a compra de um certo produto e oferecem “X% gratis” ou na compra
de um pack 6 garrafas de cerveja “leve 6 e pague 5". De certa forma, € uma recompensa ao

consumidor pela fidelidade & Marca e ao produto,

Amostras Gratuitas: as amostras gratuitas representam pequenas ofertas de produtos
novos ou desconhecidos que tém dificuldade de entrar no mercado devido a relutdncia do
consumidor.

Brinde: sdo prémios oferecidos diretamente no ponto de venda, em associacdo com o

produto comprado. No caso do Email Marketing o Brinde vem associado a compra de certo

produto ou adeséo a determinada organizac&o ou grupo.

Utilizei também a variavel Passatempo que se apresenta com o intuito da participacao
com a intencdo da obtencao de um incentivo (prémio). Surgiu na maioria dos Emails observados a
necessidade de classificar uns com o critério Oferta (quando representa a oferta de um produto ou
algo que é oferecido gratuitamente) e outros com o critério Prego a titulo isolado (quando o Email

faz Gnica e exclusivamente referéncia a um valor, por exemplo 5,00 euros).
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(27,3%) que né&o tinham nenhuma forma de Promocéo de Vendas; isto acontece porque o estudo
teve em conta todos os Emails que ndo tinham autorizacdo de rececao (isto é, Emails que nao
foram subscritos). De seguida, como era de esperar a Reducao Preco/Desconto (20%) e o Preco
(21,1%) isolado foram as formas mais usadas de Promocé&o de Vendas, acompanhadas do aspeto
Oferta/Gratis (20,2%). Isto acontece pelo facto de os Emails, na sua grande maioria, fazerem
referéncia, logo na Linha Assunto a estes aspetos que captam mais rapidamente o interesse do
recetor. O Marketer, na elaboracdo do Email, pensa que ao colocar a referéncia ao valor numérico

do Preco ou a nocdo de algo mais barato, certamente que terd um feedback mais positivo do
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consumidor.

Tabela 3 - Variavel Natureza da PV (Fonte: Elaboragdo Propria SPSS)

Do quadro em analise constatamos que ainda existe uma grande percentagem de Emails

Cc

Assunto: [Disarmed] Nesse final de ano presenteie seus amigos com um super kit do seu time de coragio!

s

N -
COLECAO GR

| SEL0RTHg

¢ | ®Au

=va

v B
ANDES CLUBES DO FUTEBOL

Matureza PV
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Yalid Menhuma 123 273 273 273

Brinde 2 4 4 27,8
Passatempo 18 4.0 4.0 .8
Banded Packs/Acréscimo de Produto 2 A A 322
Amostras Gratis 4 A A KER
Redugdo PregoiDesconto g0 20,0 20,0 53,1
Vales de DescontoVoucher 23 a1 a1 58,2
Cupdes 2 A A 587
OfertalGratis 91 202 202 =R
Frego 45 211 211 100,0
Total 450 100,0 100,0

@ Se existirem problemas com a forma como esta mensagem é apresentada, clique aqui para vé-la num browser.

E:;B: s;:at:; :Ib:tf;tReW <marketing@meutimeemdvds.biz>

| FRETE GRATIS | (] FRETE GRATIS |
38 DVDS+CAMISA [LEJEER[Y +DETALHES ’ 36 DVDS+CAMISA JiRYEEEY +DETALKES

Figura 7 - Exemplo Email Natureza PV - “Pre¢o” (Fonte: marketing@meutimeemdvds.biz)
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© Se existirem problemas com a forma como esta mensagem € apresentada, clique aqui para vé-la num browser,

De: GETIT <geral@info02.atlantidaweb.net>
Para: Pedro Quelhas Brito
Ca

Assunto: Aspirador de Cuvidos...

GETIT

www.getit.com.pt

Comprar com Alegria!

Temos o prazer de lhe
oferecer este fantastico
Aspirador de Ouvidos.

Figura 8 - Exemplo Email Natureza PV - “Oferta/Gratis” (Fonte: geral@info02.atlantidaweb.net)

De: Checkoutlet <reply@checkoutlet-news.com>
Para: Pedro Quelhas Brito
Ca

Assunto: [Disarmed] Super Promocdes Checkoutlet - Semana 46

Pantufa Elétrica

AD7403

Até dia 24 de Novembro m

-Poder calmante para 0s 0ssos , nervos e musculos
-Recomendado para tratar artrite e sintomas de reumatismo
-Melhora circulacao de sangue

-Duas aberturas confortdveis para seus pés

-Proteccao contra sobre aquecimento

-Aquece rapidamente

-5 Niveis de temperatura

-Comando para regular a temperatura

Agora -Cobertura polar macia lavavel

€ 27,00

Antes

£54.00

Figura 9 - Exemplo Email Natureza PV - “Reduc¢ao Preco/Desconto” (Fonte: reply@checkoutlet-
news.com)
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© Se existirem problemas com a forma como esta mensagem € apresentada, clique aqui para vé-la num browser.
De: Squadra <update @squadra.com.pt>

Para: Pedro Quelhas Brito

Cc

A it [Di d] Curso Marketing & Vendas para ded |06 D | Porto

Versao Web E

. . arligos . noliclas . eventos
do mundo do markeling&vendas

markeling & sales consultants

Curso Marketing & Vendas

para Empreendedores
06 Dezembro | Porto

O Empreendedorismo e a criacdo de uma nova empresa sdo opgoes profissionais cada vez
mais comuns, quer pelos jovens que procuram encontram uma atividade profissional que os
realizem, quer por adultos que optam por uma via alternativa a carreira no mundo das empresas.
Este programa habilitara os profissionais a desenvolver e atualizar as suas competéncias na
4rea de gestdo e planeamento de marketing e vendas, as dreas chave para o sucesso de
qualquer negocio.

Figura 10 - Exemplo Email Natureza PV - “Nenhuma” (Fonte: update@squadra.com.pt)

© Se existirem problemas com a forma como esta mensagem € apresentada, clique aqui para vé-la num browser.

De: El Corte Inglés <mail@asylumcraft.net>
Para: Pedro Quelhas Brito
Cac

Assunto: Ganhe 10€ nas suas compras online

APROVEITE A OPORTUNIDADE

: ﬂﬁ

EM COMPRAS SUPERIORES A 100€

ENTREGAS GRATIS
Campanha vilida até dia 17 de Novembro para c s a partir de 100€.

LISBOA « PORTO + COIMBRA + AVEIRO +

Figura 11 - Exemplo Email Natureza PV - “Vales de Desconto/Voucher” (Fonte: mail@asylumcraft.net)
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Variavel Call to Action

O Call to Action em Marketing representa um banner, um botdo ou qualquer tipo de
informacao gréafica ou de texto num site que apela a atengao e agao (“click”) por parte do utilizador.
Deste modo, o Call to Action aparece para aderirmos a uma Newsletter, para sermos
redirecionados para um site (Landing Page) onde trocamos e recolhemos informacao sobre o que
procuramos, bem como iremos servir de canal de conversacao através da nossa rede para o site
(Giorgieva, 2013). Por exemplo, eu constatei ao analisar as Landing Pages (no meu caso o Call to
Action da maioria dos Email redirecionava-me sempre para o site) que a afirmacéo de que uma
Landing Page € o Unico lugar onde nunca devemos ter um Call to Action era verdadeira, visto que
nos Emails, que eu estudei, este facto era real. No que verdadeiramente interessa ao Nnosso
estudo, todos os Emails Marketing que sdo enviados devem conter um Call to Action no minimo. A
Linha Assunto deve surgir logo com um Call to Action. Logo, que o recetor abrir a mensagem deve
ser posto a prova imediatamente na primeira ou segunda frase com um link para “clicar’, assim
como um link um pouco mais para o0 meio e também no fim. Os trés links devem ir exatamente
para a mesma pagina para demonstrar que temos uma linha coerente de pensamento. Portanto,
se o recetor clicar em qualquer um destes links estara a efetivar a acdo do Call to Action
(Giorgieva, 2013). Nesta associacdo com os links (Landing Pages) podemos dizer que tornar o
Call to Action ébvio e acessivel é sé o principio, pois necessitamos de chegar rapidamente ao
ponto fulcral da mensagem e contar o resto da “histéria” através de um link para uma Landing
Page. Quer-se com isto dizer que ao usar links direcionados aos subscritores para as Landing
Pages obriga-os a clicar nos Call to Action para descobrirem algo mais (Lyris, 2012). Dai, a

importancia desta ferramenta.

O estudo do critério Call to Action teve incidéncia especial sobre as expressdes mais
usadas nos Emails que foram observados. Expressbes essas em Portugués que poderiam
apresentar-se sob a forma de um botdo ou apenas um link, contendo essa palavra ou conjunto de

palavras.

Selecionei as palavras “Ja” e “Agora” devido a sua indicacao de urgéncia. Foram palavras
muito usadas para enfatizar a sazonalidade de um produto, um desconto especial apenas naquele
momento, entre outras. A expressao “Clique Aqui’ que na analise aparece apenas como “Aqui”,
pois em muitos dos casos surge isolada sem a agao “clique” é a mais utilizada (somatério “Agora e
Aqui” + “Ja, Aqui e Aproveite” + “Ja e Aqui” + “Aqui” — 74 casos) nos Emails observados e em
gualquer lugar que acedamos online. Porém, como forma de Call to Action, segundo estudos, ndo
tem nem transmite grande valor. Para além disto, ainda existem algumas ferramentas de Spam
para Emails que ao verificarem que existe esta palavra ou conjunto de palavras alerta para o facto
de poderem as mensagens serem retidas pelos filtros de Spam. Portanto, devemos evitar palavras
como gratis, oportunidade, oferta, e a ja falada “clique aqui”, pois sédo faciimente identificaveis
como palavras de possivel Spam (Marketo, 2013). Porém, muitas destas ainda sdo empregues

Como comprova 0 Nn0sso estudo.
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Ainda assim, surgiram 111 Emails que ndo tinham qualquer referéncia de Call to Action.

Outros 156 que foram estudados n&o apresentavam nenhuma das palavras ou expressfes que

foram estudadas, mas tinham ou um botdo (com ou sem texto) ou uma frase que poderia ser

passivel da pratica de Call to Action.

Tabela 4 - Variavel Call to Action (Fonte: Elaboracédo Prépria SPSS)

De:
Para:

Ca

Call To Action
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Mao Tem 111 247 247 247
Tem 156 347 347 593
Ja 46 10,2 10,2 69, 6
Agora 20 20 716
1] 1,6 1,6 ER
Ja e Agora 7 7 738
Aqui 51 11,3 11,3 85,1
Ja e Agui 13 2.8 2,4 88,0
Aproveite 10 22 22 90,2
Saiba Mais KK] 7.3 7.3 97,6
Ja, Agqui e Aproveite 4 4 9 g8.4
Oportunidades 1 2 2 98,7
Agora e Agui i 13 1,3 100,0
Total 450 100,0 100,0

Seguros LOGO <mail@teamcashflow.net>
Pedro Quelhas Brito

Assunto: [SPAM] Tem dentista a 5€/més: consultas, cirurgias e aparelhos

Caro(a) Sr(a) ,

A LOGO acredita que apesar dos tempos dificeis o seu bem-estar esta sempre em primeiro lugar. Ora, e o
que mais garante o seu bem-estar do que o seu Sorriso?

Aproveite agora e goze 0 seu Sorriso com o Seguro de Dentista LOGO. O Seguro oferece cobertura para:

Mude para a LOGO por apenas 5€/més!

Veja por si: simule online, conheca a nossa melhor oferta e comece a poupar no seu seguro ja. Poupe e
Sorria.

Faca aqui a sua simulagdo.
Cumprimentos,
Maria Nunes

Equipa Comercial
Seguros LOGO, SA.

P.S. — Informe-se também sobre as nossas outras ofertas. Temos descontos e ofertas gratis para si.

Figura 12 - Exemplo Email Call To Action - “Aqui” (Fonte: mail@teamcashflow.net)
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De: Comunicacdo <mail@cuantomegusta.com>
Para: Pedro Quelhas Brito

Cc

Assunto: Milhdes ja comprovaram os Resultados

E a sua vez de ganhar! " RS
. S
15 Milhoes,
20 Milhoes ’ 35 S
€O ainda maid )
Tenho constatado por diversas vezes que algumas pessoas recebem sempre bons
prémios de jogo, enquanto outras quase nunca recebem nada. Eu fiz pesquisas,
conheci pessoas que trabalham muito para ganhar apenas para sobreviver e outras
em situacoes financeiras desesperadas. Vou ajudar a que comece uma nova vida. Eu

tenho poder para o fazer. Eu vou analisar o seu futuro para ver quais os seus nimeros
vencedores! Esta revelagao vai trazer-lhe todo o dinheiro que necessita.

~re

L

Numa sexta-feira proxima,
vai ter uma GRANDE oportunidade
de ganhar MUITO DINHEIRO! ,

Peca ja os seus Numeros
Vencedores e Ganhe!
WO O 0 @

Figura 13 - Exemplo Email Call to Action - “J&” (Fonte: mail@cuantomegusta.com)

De: iPronto <mail @cuantomegusta.com>

Para: Pedro Quelhas Brito

Ca

Assunto: Oferta de Seguro Automdvel por 2 meses

ipronto

seguro aulo low cost

SABER MAIS >>

Este Natal presenteia

‘ o teu carro com
U e um seguro low cost
OFERTA . de qualidade.

OFERTA 2 meses GRATIS*

Figura 14 - Exemplo Email Call to Action - “Saiba Mais” com botao (Fonte: mail@cuantomegusta.com)
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De: Automdveis - Autosueco Portugal <automoveis@info.autosueco.pt>
Para: Pedro Quelhas Brito
Ca
Assunto: VOLVO V40 CROSS COUNTRY - Tem tudo para marcar a diferenca. Até o preco!
Versao Web Recomendar n =
Volvo V40 Cross Country
&  Tem tudo para marcar a diferenca.
|

Até o preco. Criada a pensar em si.
29.200€ P.V.P Final*

CRIADA A PENSAR EM SI.

Figura 15 - Exemplo Email Call to Action - “Nao Tem” (Fonte: automoveis@info.autosueco.pt)

De: Crédito Seguro <mail@portugalpromotions.net>

Para: Pedro Quelhas Brito

Ca

Assunto: Faca a Simulacdo Gratuita e veja como pode reduzir os seus encargos mensais

| CREDITO SEGURO

Metlife

Poupe nos custos do seu
Crédito Habitacdo!

Separe o Seguro de Vida da sua
Hipoteca e Poupe Dinheiro.

Principais vantagens do Crédito Seguro MetLife:

¥z Reducdo na mensalidade do Seguro Vida
do seu Crédito Habitagdo.

¥7 O Prémio Mensal é ajustado ao valor
do capital em divida.

¥7 Protecdo total em caso de Morte e Invalidez
Total e Permanente.

Figura 16 - Exemplo Email Call to Action - “Tem (Botao)” (Fonte: mail@portugalpromotions.net)

33


mailto:automóveis@info.autosueco.pt

Digitalizag8o das Promogdes de Vendas e Email Marketing

Variavel Linha Assunto:

Recentemente, a Linha Assunto tem sido a variavel do Email Marketing mais estudada
(Marketo, 2012). Quando falamos da Linha Assunto provavelmente estamos a abordar a parte
fulcral de um Email, pois o primeiro impacto com este componente do Email ira ditar a leitura ou
envio para o lixo da mensagem. Entdo, podemos afirmar que o contetdo da linha assunto é critico
para a captagdo da atengdo. 100% dos Emails estudados usam uma linha assunto segundo o
nosso estudo, confirmando o de Ellis-Chadwick e Doherty (2012) (Ellis-Chadwick & Doherty,
2012).

Segundo Dempsey (2012), existem 9 taticas que permitem captar a atencdo do recetor
através da Linha Assunto. Algumas destas ja foram ou serdo esmiugcadas mais a pormenor, visto
que sdo primordiais para o estudo diz-nos que devemos manter a Linha Assunto muito especifica,
ou seja, se queremos simplesmente promover um evento do interesse dos leitores devemos
especifica-lo nesta Linha. Os recetores véem que o Email tem algo que eles procuram e ficam
mais motivados a clicar. A segunda tatica esta relacionada com a promessa de novos dados e
noticias de ultima hora, isto é, a Linha Assunto disponibiliza as respostas as questées que 0s
leitores tém curiosidade em saber e de certa forma se sentem seduzidos pela expectativa de algo
novo. E preciso ter em consideracdo a escolha cautelosa das palavras e a sua posi¢do para,
através mesmo da primeira palavra, captarmos a atencdo do subscritor. Outro aspeto sera
enfatizar os beneficios e os valores para demonstrar que o tempo do recetor do Email ndo vai ser
gasto em vdo. Em seguida, a tatica da colocacdo de uma questdo de forma a intrigar as pessoas,
pois a interrogacao desencadeara a curiosidade pela resposta. Aliciar os consumidores com um
bonus especial, por exemplo passe a mensagem aos seus amigos e ganhe um Ipad é uma téatica
das mais usadas como verificaremos no estudo. A envolvente da personalizacéo, se for enfatizada
na Linha Assunto, certamente que ir4 desencadear um sentimento no recetor de que esti a ser
tratado com uma atencdo especial e que se estdo a dirigir a ele de uma maneira directa. Uma
tatica também muito usada € o realcar de produtos especiais para venda ou ofertas, na Linha
Assunto. Na sua grande maioria todas as pessoas adoram poupar dinheiro e fazer um bom
negoécio. Se surgir logo na Linha Assunto e se for um produto popular e segmentado para um
grupo de Emails especifico, vai ser bem-sucedido. Por fim, a tatica que de certa forma representa
uma combinacdo de taticas ja abordadas que é uma Linha Assunto associada a um Tema (fundo
do Email) criativo. Apresentar um fundo de design dinAmico com imagens e incorporar uma tatica
como um elemento intrigante ou uma oferta especial. O objetivo final destas téticas e a
constatacdo da sua relevancia é fundamentada pela taxa de abertura de Emails que usam estes

métodos (Dempsey, 2012).

Existem duas componentes essénciais na Linha Assunto: o assunto em si proprio, que eu
denominei “Orientacdo” e a envolvente do “Remetente” que veremos em seguida. O assunto sera
mais esmiucado em termos do Numero de Palavras para perceber qual a quantidade mais eficaz

gue é usada.
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Variavel Nimero de Palavras:

Poderiamos analisar o tamanho da pagina em termos da dimensédo dos Emails estudados,
mas as diferencas seriam evidentes e facilmente encontradas. Segundo um estudo do Reino
Unido, de Ellis-Chadwick e Doherty (2012) o tamanho em média das paginas é de 2,4 paginas e
apenas 18% tém uma dimens&o inferior a uma pagina (957 Emails estudados) (Ellis-Chadwick &
Doherty, 2012). Contudo, o que aqui constatamos foi simplesmente o Numero de Palavras usadas
na Linha Assunto sem contabilizar algarismos. O objetivo era definir um valor mais usado para,
neste caso, perceber se os Emails recebidos em Portugal tém assuntos curtos e claros, que

funcionam como fio condutor para encorajar os recetores da mensagem a abrir o Email.

Conclui que a Linha Assunto na sua grande maioria tem “7” ou “8” palavras. Porém, muito
proximo destes valores temos o “6” e 0 “56” (com 11,8% e 10,9%, respetivamente). Nao permitindo
retirar grandes certezas, mas, quanto menor for o nUmero e se nesse pequeno ndmero estiverem
incluidas algumas palavras-chave como veremos no proximo topico, certamente que a atengdo do

recetor sera maior.

Tabela 5 - Variavel NUmero de Palavras (Fonte: Elaboracdo Propria SPSS)

Nimero de Palavras

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid 1 3 7 7 7
2 a8 1,8 1,8 2.4
3 30 6,7 6,7 9.1
4 chl 6,9 .9 16,0
5 44 10,5 10,8 26,9
] 53 11,8 11,8 .7
7 63 14,0 14,0 52,7
a 62 13,8 13,8 66,4
g 4 9,1 9,1 75,6
10 36 8.0 8,0 83,6
11 29 G 4 G4 40,0
12 22 449 449 549
13 a 1,8 1,8 96,7
14 2 4 4 571
15 ] 1,3 1,3 ge4
16 1 2 2 48,7
17 1 2 2 938,49
18 2 4 4 593
20 3 7 7 100,0
Total 450 100,0 100,0
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Confirmacéo de dados pendente para receber livro

Clube Top Chefe <mail@artistasdesonho.com>
Enviado: dom10-11-2013 21:34
Para Pedro Quelhas Brito

Se n3o visualiza este e-mail, veja online! Pretendo remover o meu enderego!

Parabéns!
Foi selecionado para receber um Livro de Receitas,
totalmente gratuito.
Sem custos de envio nem sorteios.

Figura 17 - Exemplo Email Nimero de Palavras - “7” (Fonte: mail@artistadesonho.com)

Descubra o tapete ideal para a sua casa!

MoveisOnline.pt <novidades@moveisonline.com>
Enviado:  qui24-10-2013 15:40
Para Pedro Quelhas Brito

= MOveis

mobiliario e decoragao

Newsletter // Descubra o tapete ideal para a sua casa!

Tapete Optical Tapete Vera

Tapete London
Preco: £245,00 Preco: €339,00 Preco: €110,00

Figura 18 - Exemplo Email Nimero de Palavras - “8” (Fonte: novidades@moveisonline.com)
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Variavel Orientacao

As mensagens mais fortes devem ser transportadas para a Linha Assunto; logo, quando
tivermos redigido o Email final iremos aceder a informacdo que vai “agarrar” a atengao do cliente.
E, esta serd compilada de uma forma mais curta e breve para transmitir a ideia em foco. Se for um
Desconto, por exemplo, deve surgir na Linha Assunto a palavra Desconto ou Poupanca. Se é um
produto novo, deve surgir certamente a caracteristica diferenciadora (Detalhes do Produto) e

assim sucessivamente.

Esta classificacdo é apresentada com base no estudo de Ellis-Chadwick e Doherty (2012)
gue obteve resultados muito similares aos do nosso. Em primeiro lugar, no nosso estudo, surgem
“Detalhes do Produto”, em 30% dos Emails, enquanto que no estudo do Reino Unido aparece na
segunda posicdo com 20%. Depois, em Portugal esta o Bénus/Oferta com quase 17% que nem
merece comparagao, perante o valor tdo reduzido dos retalhistas britAnicos. No terceiro posto a
Orientacao para a Newsletter, que nos dois eventos est4 em pé de igualdade (na ordem dos 16%).
Por fim, o “Desconto/Poupancga” que deve ser referenciado, pois surge bem destacado no Reino
Unido (28%) e no nosso pais esta em quarto lugar (12%). E importante ter em consideragéo que o
nosso estudo observou Produtos/Servicos de areas distintas, por oposi¢do ao caso do estudo no
Reino Unido que se focou em 20 retalhistas que enviaram, no total, 957 Emails promocionais
(Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).

Tabela 6 - Variavel Orientacao (Fonte: Elaboracdo Prépria SPSS)

Orientagdo
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Menhumallinformagio 3z 71 71 71
Mewsletter 73 16,2 16,2 23,3
Desconto/Poupanga 54 12,0 12,0 353
Ocasido/Produto Sazonal 15 3,3 3,3 3|7
Acdo Imediata 5 1,1 1.1 39,8
PromogdolLiquidagio 21 a7 a7 44,4
Banus/Ofarta 76 16,9 16,9 61,3
Detalhes Produto 134 30,0 anao 91,3
Preco 29 6,4 6,4 478
Fassatempo 10 22 22 100,0
Total 450 100,0 100,0
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Sinta e Viva o Exotismo Tropical

Herdade Lago Real - Mira <info@mira-turismo.com>
Enviado:  qua 26-06-2013 07:00
Para Herdade Lago Real - Mira

{ : )
& Sinta e Vv
40 Rea IESQELSTNE U0

'J MAM

A proximidade de tudo... e ndo incomoda
Experimente como é

Figura 19 - Exemplo Email Orientacéo - “Detalhes Produto” (Fonte: info@mira-turismo.com)

Cartdo Presente com 5.000Eur para entrega

Director Promogdes <mail@marcadigital.net>
Enviado:  ter11-06-2013 15:27
Para: Pedro Quelhas Brito

Caso néo visuslize comectamente este e-mail, por favor veja a versdo online

Cartdo Presente com 5000¢

Cartdo Presente

com 5000%

para enfrega

Figura 20 - Exemplo Email Orientacéo - “Bénus/Oferta” (Fonte: mail@marcadigital.com)
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CPC Newsletter - edicéo 42 - Julho de 2013

Castro, Pinto & Costa <newsletter@cpc.com.pt>
iado:  qua17-07-2013 23:00
ara naorespondaparaqui@cpc.com.pt

T m

cligue agui parg visualizar g newsletter em formato PDF,

CASTRO
PINTOS
@COSTA

AL R LabMaia
EMPRESA CERNACAN
Newsletter Informativa e Técnica i e

2010 , ',

Edi¢do de Julho de 2013 e' C f :
; 2011 . |DGERT
< G S D A certificacés 2012 : }——-
Editora: Doutora Inés de Castro e PME lider

NOTICIAS, ARTIGOS E INFORMAGOES TECNICAS

Doencas causadas por microrganismos: Salmonelose

Salmonella € um género de bactérias, vulgarmente chamadas salmonelas,
pertencente a familia Enterobacteriaceae, sendo conhecida ha mais de um
século. Tem, em seu nome, uma referéncia ao cientista estadunidense

chamado Daniel Elmer Salmon, que associou a doenca a bactéria pela

Figura 21 - Exemplo Email Orientacéo - “Newsletter” (Fonte: newsletter@cpc.com.pt)

Reduza as suas prestacées

Dignus Capital <partners@fgginf.com>
Enviado:  qua 21-08-2013 08:43
Para Pedro Quelhas Brito

Versdo Online | Recomendar aos Amigos | Remover-me da Lista
@ DIGNUS
@ CAPITAL

REDUZA assuas

PRESTACOES MENSAIS

Tenha um acompanhamento Profissional
e Credivel com a DIGNUS CAPITAL

Figura 22 - Exemplo Email Orientacéao - “Desconto/Poupanc¢a” (Fonte: partners@fgginf.com)
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Variavel Dominio/Remetente

Nos nossos dias, as empresas ja reconhecem que o Dominio Hotmail ou Yahoo como
endereco de Email do negdcio, provavelmente ndo transmitem uma mensagem correcta. Usar um
endereco de Email que coincide com o dominio do nosso negécio ou site € uma obrigagdo. A
importancia de personalizar o nosso Endereco de Email com a Marca para que seja faciimente
reconhecido pelos nossos subscritores torna-se numa vantagem real e eficaz, bem como aumenta

as taxas de abertura (Lyris, 2012).

O uso de filtros a nivel do dominio do Email, como o DKIM (DomainKeys Identified Mail)
gue basicamente é uma ferramenta que funciona como filtro para confiar na mensagem ou envia-
la para o Spam esta a aumentar, chegando ao ponto de realizar uma analise mais minuciosa em
termos de ISPs (fornecedor de acesso a Internet agregando o Email) usando a reputagdo do
préprio dominio. Assim, é cada vez mais importante examinar o campo do Dominio, visto que vai
ter grande impacto na decisdo se este € entregue ou ndo. No sentido de obter a melhor resposta
em termos de reputacdo do Dominio os Marketers devem enviar Emails com consisténcia com o
intuito do campo do endere¢o da empresa ser 0 mais reconhecido possivel. Portanto, a reputacéo

do Dominio ira ditar se este vai para a caixa de entrada ou para o Spam (ExactTarget, 2011).

Outro Dominio/Subcontratacdo estd em grande evidéncia (247 casos), na minha opinido,
devido ao facto de, em termos de Promocgfes de Vendas, as empresas pretenderem atingir bases

de dados extensas, que ndo possuem, e tém que adquirir (Subcontratar).

Tabela 7 - Variavel Dominio/Remetente (Fonte: Elaboracédo Propria SPSS)

Dominio/Remetente
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Marca 156 347 347 347
Outra Marca 47 10,4 10,4 451
Outro Dominio/Subcontratagao 247 549 54,9 100,0
Total 450 100,0 100,0
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Temos um novo espac¢o para os mais pequenos!

restaurante@brasileirao.net
dom 21-07-2013 22:39
restaurante @brasileirao.net

Os mais pequenos ja tém um espaco s seu no Brasileirdo! View this email in your browser

Figura 23 - Exemplo Email Dominio/Remetente - “Marca” (Fonte: restaurante@brasileirao.net)

Shopping Bus - IFEMA Plus Madrid (Spain)
tour@madridshoppingtour.com

SHOPPING BUS

Pedro Quelhas Brito
IFEMA PLUS @ W
|

ﬂ SAUDAS / DEPARTURE
_/ —— L—J)
ACCESO SUR IFEMA: 18:00 M.

BUS 1 CALLE SERRANO
EL CORTE INGLES

—_— Reservas / Booking: SC
free M +34 631 S62 420 BUS 2 - TIENDAS OUTLET

4 * LAS ROZAS VILLAGE
* THE STYLE OUTLET

- Bemeem  Wwwmadridshoppingtouscom

NOVEDADES
SHOPPING BUS

IFEMA PLUS®

Figura 24 - Exemplo Email Dominio/Remetente - “Outra Marca” (Fonte:
tour@madridshoppingtour.com)
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Familia Protegida por apenas 14,99eur més

MetLife <mail@twosend.net>

seg 19-08-2013 08:12
Pedro Quelhas Brito

Se n3o visualiza est= email, veja online! Pretendo remover o meu enderaco!

Metlife
Em tempos de crise, | N
Poupe nas suas =y =

r }-{k b
Despesas de Saude. .

&
D

Figura 25 - Exemplo Email Dominio/Remetente - “Outro Dominio/Subcontratagdao” (Fonte:
mail@twosend.net)

Variavel Personalizagao

A Personalizacdo é muito importante, uma vez que, certamente obteremos melhor
resposta se o Email for personalizado. Contudo, ndo podemos ser muito especificos, para além do
gue achamos correto e que o proprio cliente permite. Deste modo, a Personalizagdo deve
aumentar a taxa de abertura do Email, mas existe um nivel apropriado de Personalizagdo que esta
dependente do estado da relacdo com o cliente e os dados (facultativos) fornecidos por este (Ellis-
Chadwick & Doherty, 2012).

No estudo definimos como Personalizacdo o Email que fosse constituido por uma alusao
ao Nome Proprio ou ao Nome de Familia (Lyris, 2012). Um exemplo desta referéncia seria “ Caro
Pedro”. A auséncia de Personalizagdo (Nao — 437 casos) acontece muito por causa da

especificidade da oferta promocional.
Tabela 8 - Variavel Personalizacdo (Fonte: Elaboracédo Prépria SPSS)

Personalizacao

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Yalid  Sim 13 249 24 24
Mao 437 8971 5971 100,0
Total 450 100,0 100,0

42


mailto:mail@twosend.net

Digitalizag8o das Promogdes de Vendas e Email Marketing

De: Teresinha Pereira <teresinha.pereira@pactoseguro.com>
Para: Pedro Quelhas Brito
Ca
Assunto: Beneficie de 20% desconto no Multirriscos Habitacao
00 t

seguramente consigo

Caro(a) Pedro Quelhas Brito,

Campanha 20% Desconto | até 30 de setembro

Saiba mais

Durante este més facultamos a todos os nossos clientes que ainda n3o tém a sua habitaco
protegida, 20% de desconto na subscrigdo do sequro Multirriscos (fraccio e/ou recheio).

Figura 26 - Exemplo Email Personalizacdo - “Sim” (Fonte: teresinha.pereira@pactoseguro.com)

Variavel Logétipo da Marca

O Logétipo da Marca é importante, pois segundo Ellis-Chadwick e Doherty (2012), 99%
dos Emails Marketing observados apresentavam logétipo no topo superior esquerdo, de forma
bastante saliente. No nosso caso apenas 72% tinham Logétipo da Marca, apesar de nem sempre
se localizar num ponto especifico da pagina (surgiam também no fim e no canto superior direito).
N&o é segredo nenhum que o canto superior esquerdo é importante (primeiro contacto). Quanto
mais distante um item estiver do canto superior esquerdo, maior é a probabilidade de termos que
mover a pagina, 0 que requer que o recetor ja esteja interessado. Em suma, o fundamental é

posicionar o Logo6tipo da Marca de forma destacada (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).

Tabela 9 - Variavel Logo6tipo da Marca (Fonte: Elaboragao Propria SPSS)

Logdtipo da Marca
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid  Sim 325 72,2 72,2 722
WED] 125 27,8 27,8 100,0
Total 450 100,0 100,0
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De: Clinicas Smile.Up <mail@teamcashflow.net>

Para: Pedro Quelhas Brito

Cc

Assunto: [Disarmed] Voucher Sorriso-Perfeito pendente. Levante agora

Se n3o visualiza este e-mail, veja online! Pretendo remover o meu enderego

smile

(Clinicas Dentarias

Sinta-se Up!
Nao esconda mais o seu sorriso!

Marque ja o seu Check-up sem compromisso, para si e para toda a sua familia

Figura 27 - Exemplo Email Logétipo da Marca - “Sim” (Fonte: mail@teamcashflow.net)

Variavel llustracdes

As llustragBes captam a atenc@o dos recetores e mantém-nos interessados no tépico
(Ellis-Chadwick & Doherty, 2012). Um mix de imagens e texto na atualizacdo da estrutura do Email
(Template) combinado com um Call to Action apelativo (por exemplo recorrendo a imagens no
botdo) aumenta a performance da estratégia de Email Marketing (Bronto, 2010). Ambos os

estudos, o presente e o britanico, rondam os 90% na utilizag&o de Imagens.

Tabela 10 - Variavel llustracdes (Fonte: Elaboracdo Prépria SPSS)

llustracoes
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid Mo L 14,2 14,2 14,2
Imagens 235 52,2 52,2 66,4
Imagem + Legenda 151 336 33,6 100,0
Total 450 100,0 100,0
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De: Info PT <mail@neutmedia.com>
Para: Pedro Quelhas Brito
Ca

Assunto: CONFIRME DADOS: Entrega de Livro encomendado pendente

Receba gratis
um Livro de Receitas!

Temos 6.000 exemplares para oferecer!
PECA JA O SEU!

RECEBER LIVRO »

Figura 28 - Exemplo Email llustragcdes - “Imagens” (Fonte: mail@neutmedia.com)

De: AresAgante <newsletter @aresagante.pt>
Para: Pedro Quelhas Brito
Ca

Assunto: [Disarmed] Seminarios técnicos gratuitos e novos produtos
Como se tudo isto ndo fosse suficiente, a Fluke e a Fluke Networks apresentam um
conjunto de seminarios técnicos gratuitos no proximo més de Outubro

Fluke 1730: Registador de Energia Trifasica

O Registador de Energia Trifasica Fluke 1730 permite-lhe descobrir
fontes de desperdicio de energia eléctrica e ajuda-o a identificar
oportunidades de poupanca.

Ler mais »
= Fluke 572-2: Termometro de Infravermelhos (IR) para
~ altas temperaturas

&

O Fluke 572-2 é um termometro de infravermelhos (IR) para altas

NS temperaturas e é a melhor opcao quando as coisas se tornam
realmente quentes. Foi concebido para a utilizacdo em ambientes

\ exigentes com altas temperaturas, em todo o mundo. O termometro

IR Fluke 572-2 é ideal para um grande conjunto de aplicactes,
como, por exemplo, instalaces de electricidade, de refineria,
fundicdo de metal, tratamento de vidro, cimento ou produtos
petroguimicos

Ler mais »

Figura 29 - Exemplo Email llustragdes - “Imagem + Legenda” (Fonte: newsletter @aresagante.pt)
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Variavel Animacées

A Animacédo tem o potencial para atrair a aten¢céo, no entanto o seu uso é raro ou mesmo
nulo (nosso estudo).Assim que abrimos um Email existem inlmeras taticas para captar o interesse
(por exemplo estrelas a piscar a volta de um produto de Natal). A partir de algumas pesquisas é
possivel garantir que a Animacéo é o mecanismo de chamada de atencéo na publicidade web que
€ mais promissor e é de longe o mais eficaz relativamente a publicidade estatica (Ellis-Chadwick &
Doherty, 2012).

Tabela 11 - Variavel Animagdes (Fonte: Elaborac&o Prépria SPSS)

Animacgies
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid Mo 450 100,0 100,0 100,0

Variavel Hiperligac@es

As Hiperligagdes no seu potencial maximo influenciam a atencdo, mas em grande
quantidade podem baralhar a mensagem. Segundo estudos, 99% dos Emails Marketing contém

pelo menos um link para outra pagina de Internet (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).

No nosso estudo consideramos como Hiperligacdes todas as caracteristicas interativas
gue influenciam a atencdo do recetor. A interatividade nos dias de hoje engloba, como ja
dissemos, a panéplia de formas de Social Media (Redes Sociais, Video, Site, entre outros) que
tornam um Email uma ferramenta de comunicagdo mais global e social. Ao incluirmos os botfes
de partilha social nos Email estamos a encorajar 0s nossos recetores/leitores a continuarem a
“conversacgao”, ou seja, abordar a informagao com os seus amigos e conhecidos. Mesmo que seja
apenas um dado/informacdo ou um convite para um evento, certamente que teremos mais
oportunidades para “passar a palavra” se incluirmos funcionalidades faceis para os nossos
leitores, para evangelizarmos a nossa mensagem (Marketo, 2013). A interatividade pode conduzir
a uma maior quantidade de informacédo processada e aumentar o envolvimento do utilizador, mas

existe um nivel ideal de interatividade baseado na natureza da mensagem a ser comunicada.

Hoje, uma em cada nove pessoas na Terra € um utilizador do Facebook e o Twitter tem
em média 190 mil Tweets por dia. Integrar 0 Email com Facebook e o Twitter, por exemplo, de
uma forma eficaz, pode conseguir mais beneficios do nosso investimento nestes novos média.
Interligar as mensagens através de mdltiplos canais € o segredo, porque é onde 0S n0SS0S
consumidores estdo. Em suma, como constatamos com o nosso estudo, inserir links de Social
Media nos Emails é das taticas mais usadas. Na realidade, num inquérito realizado a retalhistas,
85% assumiu usar o link do Facebook e 72% o link do Twitter nas suas campanhas de Emalil
Marketing (Lyris, 2011).
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O numero de links deve ser medido com base nos objetivos. Todavia, os dois estudos
apontam, a partir dos resultados, que o Site (Landing Page) continua a ser a escolha das
empresas para surgir mais vezes no Email. Fruto dos novos tempos, as Redes Sociais juntamente
com o Site (27,1%) estdo em grande enfoque e continuardo no futuro a ser a chave da relagéo
com o utilizador. Quando no quadro aparece Social Media significa que o Email usava todos os

meios e ndo apenas a combinacéo de dois.

Tabela 12 - Variavel Hiperligagdes (Fonte: Elaboracédo Prépria SPSS)

Hiperligagoes
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  MNao 13 24 249 24
Social Media 3 7 i 3,6
Site 306 68,0 62,0 71,6
Rede Social e Site 122 271 271 ga,7
Video e Site 3 T 7 8993
Fede Social 2 4 4 Gas
Video 1 2 2 100,0
Total 450 100,0 100,0

De; Kuantokusta Portugal <promocoes@kuantokusta.eu>

Para: Pedro Quelhas Brito

Cc

Assunto: [Disarmed] [PASSATEMPO] O KuantoKusta faz 8 anos mas as prendas sao para ti!

m N ) ¢ PRINFUYR

O KuantoKusta faz 8 anos e os presentes séo teus.
Se és criativo e adoras receber presentes vé o que temos para te oferecer

« um Samsung Galaxy S4 (-
« uma TV LED de 46" Sony Bravia (- -
« um fim de semana romantico para 2 pessoas no Villa Pampilhosa

Testa a tua originalidade com o passatempo 8 anos KuantoKusta

Durante 8 dias damos-te a oportunidade de integrar a equipa de markting do KK.
Escreve o slogan mais criativo, que melhor descreve o servigo KuantoKusta.
No final o prémio pode ser teu

Participal

Esperamos ouvir noticias tuas brevemente. Estamos ao disp6r para qualquer esclarecimento

adicional

www kuantokusta.pt (5) @) (@ (ln)

Figura 30 - Exemplo Email Hiperligac6es - “Rede Social e Site” (Fonte: promogdes@kuantokusta.eu)
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De: Ultima Hora <partners@newsfngg.com>

Para: Pedro Quelhas Brito

Cc

Assunto: Veja a explicacdo anunciada em todas as televisdes

IS ULTIMA i
' HORA 8 =¢3

Lojas por todo o pais esgotaram ap6s nutricionista declarar que este
suplemento de emagrecimento & "milagroso”

Um suplemento de emagrecimento com compostos derivados das framboesas tornou-
se quase impossivel de encontrar nas lojas depois de um popular médico da televisdo
o ter declarado um suplemento de emagrecimento "milagroso” no seu programa.

Clique aqui para ver o site.

Apds a Reportagem que passou na Televisdo, as lojas de produtos naturais em
Portugal estdo cheias de clientes a procura de cetona de framboesa - um extracto de
framboesas que, segundo novas pesquisas, pode ajudar o seu corpo a perder peso.
Descubra Online.

VEJA EXPLICACAO DO DOCTOR 0Z

> ver video

Figura 31 - Exemplo Email Hipeligacdes - “Video e Site” (Fonte: support@marcadeprestigio.com)

Variavel Desativar Rececdo/Subscricéo

O denominado unsubscribe em inglés, ndo é nada mais que uma ferramenta de
interatividade. Estd presente nos dois estudos com uma taxa bastante elevada e € umas das
caracteristicas de interatividade mais populares (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012). Nos E.U.A. é
obrigatorio desde 2003 através do CAN-SPAM Act of 2003 (Controlling the Assault of Non-
Solicited Pornography And Marketing Act of 2003) em que basicamente faz referéncia a
regulamentos padrdo para envio de Emails comerciais (Wikipedia, 2013). No nosso estudo quase

a totalidade dos casos apresenta esta obrigatoriedade (412 casos).

Tabela 13 - Variavel Desativar Rece¢ao /Subscri¢do (Fonte: Elaboracao Propria SPSS)

Desativar Recegdo

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid  8im 412 91,6 91,6 51,6
Mao 3B a.4 8.4 100,0
Total 450 100,0 100,0
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12+ in E40]

Esta mensazem £ envizda de zcordo com 2 lesislagio Europsiz em vizor sobre o envio de mensagens comerciais, 20 2brizo dz Directiva
2000/31/CE do Parlamento Eusopeu 2 Relatorio A3-0270:2001 do Parlamento Eusopsu, 2 no pode ser considerado "SPAN, pois
2512 claraments identificada pelo s=u emissor Ao zbrizo da Lzi §7/98 de 26 d= Ourubro, o destinatirio poderd 2 qualquer momanto
procader 3 ractificagio ou cancelamento dos seus dados, conforme o disposto nos anizos 10°211°

Subscribe Newsletter SN

Figura 32 - Exemplo Email Desativar Rece¢do/Subscri¢do - “Sim” (Fonte:
comercial@pactoseguro.com)

promo

FENS. AT

Esta mensagem € enviada para pbrito@fep.up.pt de acordo com a legislac3o Europeia em vigor sobre o envio de
mensagens comerciais, a0 abrigo da Directiva 2000/31/CE do Parlamento Europeu e Relatorio AS-0270/2001 do
Parlamento Europeu, e n3o pode ser considerado "SPAM”®, pois est3 claraments identificada pelo seu emissor. Ao
abrigo da Lei 67/98 de 26 de Outubro, o destinatdric podera a qualquer momento proceder a rectificag3o ou
cancelamento dos seus dados, conforme o disposto nos artigos 100 e 119,

Se nao visualiza este e-mail, veja online! Pretando remover o meu enderego!

Figura 33 - Exemplo Email Desativar Rece¢do/Subscri¢ao - “Sim” (Fonte: mail@artistasdesonho.com)
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1.3.2. Relagéo entre a Natureza das Promogdes de Vendas e a Orientagao
(Linha Assunto)

Ao percebermos qual o tipo de Promocgédo de Vendas presente é pertinente verificar se a
Linha Assunto na envolvente da Orientacdo nos indica ou faz recair o nosso julgamento para uma

determinada Natureza da Promocao de Vendas.

Pela andlise dos resultados a primeira constatacdo necessaria foi o valor de significancia
que se revelou estatisticamente significativo (sig. = 0,000), assim como o valor do Qui-Quadrado

(514,614) que apresenta um valor bastante elevado.

Tabela 14 - Valor de Significancia e Qui Quadrado Relacdo Natureza Promocé&o de Vendas e
Orientacdo (Fonte: Elaboracao Propria SPSS)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
YWalue df (2-sided)
FPearson Chi-Square 5146147 81 .aon
Likelihood Ratio 465,274 a1 ,0on
Linear-hy-Linear Association 25411 1 ,0oa
M ofValid Cases 450

a. 73cells (¥3,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 02,

Quando néo esta presente no Email nenhum tipo de Promocéo de Vendas é mais provavel
encontrarmos na Linha Assunto Detalhes do Produto (42,3%) ou tratar-se de uma Newsletter
(37,4%) o que é o mais natural, pois na sua grande maioria a Newsletter € um Email mais
descritivo que néo faz referéncia a precos e a promog¢fes. Contudo, existem excepgbes (ver

Anexo 3)*.

O Brinde é agdo de Promocdo de Vendas associado ao termo “gratuito”, algo que é

oferecido. Assim, é 6bvio que estd 100% presente na Orientacao para o Bonus/Oferta.

A Reducgéo de Preco/Desconto como era de esperar, 0 valor mais elevado situa-se nos
42,2% em relacdo ao Desconto/Poupanca, pois quando se aborda o Preco vem sempre associado
na mente do consumidor o desconto (algo mais barato). Na Orientacdo tem que estar presente a

referéncia ao desconto para captar a atencgao.

As Amostras Gratis (75%), os Vales de Desconto/Voucher (69,6%), os Cupdes (50%) e
Oferta/Gratis (44%) sao outro exemplo preciso que ilustra o facto de na mensagem estar presente

a alusao a este tipo de Oferta que é reforgcada na Orientagdo (Bonus/Oferta) (ver Tabela 15).

4 , . .

As Tabelas 15 e 16 foram construidas com base no quadro do anexo 3 para permitirem uma analise e
visualizagdo mais clara. Era necessario perceber quando uma dada Orientagdo remetia para uma Natureza
da Promocéo de Vendas e vice-versa.
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Tabela 15 - Relacdo Natureza Promocéo de Vendas associada a Orientacdo (Fonte: Elaboragao Propria
SPSS)

Natureza Promocdo de Vendas associada 3 Orientagdo
Orientacdo
Nenhumal Desconto/ Ocasiaol Acdo | Promocdol| Bonus! |Detalhes Total
- |Mewsletter Produto . R Preco |Passatempo
Informacao Poupanca Sazonl Imediata | Liquidacao | Oferta | Produto ?
Nenhuma 17,9% 37 4% 0,8% 0,8% 0,8% | 423% 100,0%
Brinde 100,0% 100,0%
Passatempo 16,7% 278% | 278% |56%| 222% |1000%
Banded
PacksiAcréscimo 50,0% 50,0% 100,0%
de Produto
Natureza Amustrﬂas Gratis 25 0% 75.0% 100.0%
Reducao
PV H 4 4% 42 2% 8,9% 1,1% 14, 4% 56% | 122% |111% 100,0%
Preco/Desconto
Vales de
Desconto/Voucher 4,3% 4 3% G9.6% | 174% 4,3% 100,0%
Cupbes 50,0% | 50,0% 100,0%
Oferta/Gratis 6,6% 3,3% 4,4% 1,1% 440% | 374% | 1,1% 22% 100,0%
Preco 3,2% 21.1% 9.5% 5,3% 7.4% 32% | 295% |17.9% 3,2% 100,0%

Em sentido inverso (ver Tabela 16), a Newsletter surge também na segunda posicdo, em
virtude do que referi anteriormente. Nenhuma Orientacdo apresenta a maior percentagem, perto
dos 70%, porque quando ndo se mostra nenhuma referéncia a um tipo de Promoc¢é&o de Vendas

muito dificilmente no corpo da mensagem aparecera evidéncia da técnica usada.

Importa constatar que, observando pelo lado oposto, quando pela leitura da Linha Assunto
percebiamos que se tratava de um Bénus/Oferta existiam em praticamente todos os Emails uma

Promocéo de Vendas com maior incidéncia na variavel Oferta/Gratis (52,6%).

Outra conclusdo expectavel acontece quando somos confrontados, logo na Orientacdo
com um Desconto/Poupanga, 0 Email leva-nos a assumir que se trata de algo com um pre¢o mais
reduzido ou algo que geralmente surge a um pre¢o mais elevado, mas nesse momento esta mais
barato. Portanto, os 70,4% dos Desconto/Poupanca e os 53,3% da Ocasido/Produto Sazonal sao

aspetos do senso comum dos consumidores associados a Redugéo de Preco/Desconto.

A Orientacdo para uma Acédo Imediata estar mais relacionada com um Passatempo (60%)
faz todo o sentido, uma vez que, ao participarmos no passatempo, habilitamo-nos logo apés a sua
conclusdo a recolha do prémio, por exemplo. O mesmo sucede com a relagdo Passatempo

(Natureza PV) e Passatempo (Orientacdo) com 40%.

Em dltima andlise, como vimos pelo quadro anterior, a ligacdo entre Bonus/Oferta e
Oferta/Gratis esta nos 52,6% o que é perfeitamente compreensivel.
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Tabela 16 - Relacdo Orientacdo associada a Natureza da Promocao de Vendas (Fonte: Elaboracao
Prépria SPSS)

Orientacdo associada & Natureza da Promogdo de Vendas
Matureza PY
Banded
_ Pfack.sf Amosiras Reducdo | Vales de Noterar Total
Nenhuma | Brinde |Passatempo|Acréscimo . Preco/ |Desconte/|Cupdes| . ., | Preco
Gratis Gratis
de Desconto| Voucher
Produto
Nenhumal
. 62,8% 31% 18,8% | 9.4% (100,0%
Informacio
MNewsletter | 63,0% 5 5% 4 1% |27 4% |100,0%
Descontol | 4 oo 1,0% 704% | 1,9% 7.4% | 16,7% | 100,0%
Poupanca
Ocasidol
Produto B,7% 53,3% G, 7% 33,3% | 100,0%
Sazonal
Orientagio| "% 60,0% 20,0% 20,0% 100,0%
MEMSC0) e giata ' ' ' '
Promogdof 48% §1,0% 33,3% | 100,0%
Liguidacao
Banus/
Oferta 1,3% 2 6% 6,6% 3.9% 6,6% 211% | 1,3% |526% | 3,9% |100,0%
Detalnes | g oy, 3,7% 81% | 30% | 07% |252%]20,7%|100,0%
Produto
Preco 3.4% 34,5% 3.4% |58 6% |100,0%
Passatempo 40,0% 10,0% 20,0% | 30,0% (100,0%

1.3.3. Relacéo entre o Call to Action e a Natureza das Promoc¢des de Vendas

As Promocdes de Vendas e o Call to Action sdo, com intuitos diferentes, formas de apelar
a acdo no sentido da compra e a atencao do cliente no sentido do “clique”, respetivamente. A
juncdo das duas varidveis desencadeia um processo persuasivo e de captacdo da atencdo em
grande escala.

Para ser possivel verificar esta ligacao teérica, mas através de efeitos praticos verificamos

gue a ligacdo é estatisticamente significativa (sig. = 0,000) e que o valor do Qui-Quadrado é
elevado (222,988).

Tabela 17 - Valor de Significancia e Qui-Quadrado Relac&o Call to Action e Natureza da Promocéo de
Vendas (Fonte: Elaboracdo Prépria SPSS)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 222,08g8° 108 000
Likelihood Ratio 188 557 108 ,000
Linear-by-Linear Association 7627 1 006
M ofValid Cases 450

a. 107 cells (32,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 00.
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Pelo primeiro dado do quadro (ver Tabela 18) podemos afirmar que na sua grande maioria

se n&o existe alusdo a um Call to Action ndo ha Promog&o de Vendas (49,5%) (ver Anexo 4)°.

Como seria de esperar a palavra “S¢” esta associada em elevada percentagem a
emblematica do Preco. Isto &, 42,9% Reducédo Preco/Desconto e 28,6% Preco. Quando pensamos
em “S@” somos levados a acreditar no caso do Prego, que algo € muito barato, o que demonstra a
veracidade desta relagdo. Por outro lado, a combinagdo entre “Ja”, “Aqui” e “Aproveite” reforca a
importancia da Redugdo Prego/Desconto (50%) e da Oferta/Gratis (25%). E, “Aproveite”
isoladamente, apresenta 60% relativamente a Oferta/Gratis.

Tabela 18 - Relacdo Call to Action associado a Natureza da PV (Fonte: Elaboracao Prépria SPSS)

Call to Action associado a Natureza PV
Matureza PY

Banded

Menhuma |Brinde [Passatempo .Ac':r‘gscgiio Amn:stlras Rgrdeuc:%afu g:;ii:tif Cupdes Ofe‘rt.af Preco Totl
de CralS | besconto | Voucher Gralis |~

Praduto
Ndo Tem 49,5% 126% | 009% | 0,9% | 9,9% |261%/100,0%
Tem 231% | 06% | 45% 0,6% 237% | 6,4% 18,6% | 22,4% | 100,0%
Ja 130% | 22% | 65% 22% | 326% | 65% 28,3% | 8,7% |100,0%
Agora 222% 229% | 444% 11,1% 100,0%
3] 28,6% 42.9% 28,6%100,0%
Jd e Agora 333% 333% 33,3% 100,0%
Callto | Aqui 31,4% 2,0% 20% | 176% | 5.9% 21,6% | 19,6% | 100,0%
Acion |2 s aqui 7% | 77% | 77% 53,8% | 23.1% | 100,0%
Aproveite 30,0% 10,0% | 60,0% 100,0%
Saiba Mais 18,2% 30% | 152% | 3.0% 27,3% | 33,3% | 100,0%
iz'rg‘fe'ﬂ; 25,0% 50,0% 25,0% 100,0%
Oportunidades 100,0% 100,0%
AgoraeAqui | 333% 16,7% 33,3% | 16,7% | 100,0%

Neste paralelismo entre os dois quadros verificamos mais uma vez que existe uma
similaridade entre ndo apresentar Call to Action e Nenhum tipo de Promoc¢é&o de Vendas, uma vez

que em ambos 0s casos 0s valores andam préoximos dos 50%.

Quando o Email foca a existéncia de Brinde certamente que surgem elementos mais
persuasivos ao “clique” como o botdo, pois a variavel “Tem”® apresenta uma percentagem de 50%,
assim como o “Ja”. Banded Pack/Acréscimo de Produto assume a mesma posi¢cdo, com a unica

diferenca de os outros 50% serem referentes ao “Aqui”.

> As Tabelas 18 e 19 foram construidas com base no quadro do anexo 4 para permitirem uma analise e
visualizagdo mais clara. Era necessario perceber quando uma dada Natureza da Promocao de Vendas
remetia para um Call to Action e vice-versa.

®“Tem” diz respeito ha existéncia de um botao.
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As Amostras Gratis apresentam uma percentagem de 25% nos seguintes Call to Action,

“Ja”, “Aqui’, “Ja e Aqui” e “Saiba Mais”, pois para saber qual € a Amostra Gratis & necessario

invocar a curiosidade do recetor.

Por fim, os Cupdes que dividem a percentagem (50%) entre o “Ndo Tem” e o “Aproveite”.

Isto acontece porque o Cupdo em si ja desempenha muitas vezes a funcao de Call to Action.

Tabela 19 - Relacdo Natureza da PV associado ao Call to Action (Fonte: Elaboracéo Prépria SPSS)

Natureza PV associado ao Call to Action
Call to Action
(TEL . .| Jae | Jae .| Saiba|J4, Aquie . Agora| Total
Tem Tem | Ja |Agora| S0 Agora Aqui Aqui Apraveite Mais | Aproveite Oportunidades e Aqui

MNenhuma |44,7% [293%| 4.9% | 1,6% 13,0% 4 9% 1,6% (100,0%

Brinde 50,0% |50,0% 100,0%

Passatempo 38,9%|16,7% 11,1%| 5,6% 16,7% 5,6% 5,6% (100,0%
Banded

Packs! 50,0% 50,0% 100,0%
ACrescimo
de Produto

Amostras 25,0% 25,0% | 25,0% 25 0% 100,0%
Matureza Gratis
PV Reducio

Precal 15,6% |41,1%|16,7%| 2,2% | 3,3% | 1,1% [10,0%]| 1,1% 6% | 22% 1,1% 100,0%
Desconto
Vales de

Desconta/ | 4,3% [435%|13,0%/| 17 4% 13,0%| 4,3% 4 3% 100,0%
Youcher

Cupdes |50,0% 50,0% 100,0%

Oferta/Gratis | 12,1% | 31,9%|14,3%]| 1,1% 11% (121%| 7.7% | 66% |99% | 11% 2,2% (100,0%

Preco 30,5% | 36,8%| 4,2% 21% 10,5%| 3,2% 11,6% 1,1% (100,0%

1.3.4. Relacéo entre o Numero de Palavras e a Orientacéo (Linha Assunto)

Esta relacdo é importante porque, por exemplo, apenas através de uma caracteristica

(uma palavra) na Linha Assunto podemos captar a atencdo do recetor, pois € essa caracteristica

que ele procura e que o fara abrir o corpo do Email.

Pelo valor de significancia (sig. = 0,000) é possivel afirmar que o estudo é estatisticamente

significativo.

Tabela 20 - Valor de Significancia Relagdo Namero de Palavras e Orientagdo (Fonte: Elaboracéo

Prépria SPSS)

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Numero de Palavras * Orientagdo  Between Groups  (Combined) 380823 g 42325 4533 000
Within Groups 4108 402 440 8,337
Total 4489,324 444
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Da analise do quadro podemos dizer que a Newsletter € a que possui a menor média de
Palavras (6 palavras), e Ocasido/Produto Sazonal a que possui maior média (quase 10 palavras).
Na Newsletter isto acontece porque na Linha Assunto sdo colocados pequenos titulos sobre o

contexto do Tema em discussao.

As restantes Orientacdes, na sua génese, tém a questao do preco ou de aquisicdo rapida,

0 que exige um menor Numero de Palavras para captar o interesse.

Tabela 21 - Relacdo Numero de Palavras e Orientacao - Média (Fonte: Elaboragdo Propria SPSS)

Report

Mdmero de Palavras

Orientacdo Mean K std. Deviation
Menhumalinformagio 653 a2 3,389
Mewsletter 6,00 73 2858
Desconto/Poupanga 8,07 54 2,554
Ocasido/Produto Sazonal 9,73 15 3173
Acdo Imediata 8,60 5 2702
Promogdo/liquidagdo 2,43 21 5163
Banus/Oferta 8,39 76 2,384
Detalhes Produto 742 135 3163
Prego 8,07 29 2,827
Passatempo 7,680 10 2718
Total 7,85 450 3,162

1.3.5. Relagao entre o Numero de Palavras e a Natureza da Promocé&o de
Vendas

Para compreender se € necessario recorrer a muitas palavras para cativar o recetor para a
Promocéo, ou se este apenas d& importancia ao valor numérico do Preco, recorremos a relagédo

entre o Numero de Palavras e a Natureza da Promocgéo de Vendas.

Pelo valor de significancia (sig. = 0,001) é possivel afirmar que o estudo é estatisticamente

significativo.

Tabela 22 - Valor de Significancia Relagdo Numero de Palavras e Natureza Promocéao de Vendas
(Fonte: Elaboracéo Propria SPSS)

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Numero de Palavras * Natureza PV Between Groups — (Combined) 270,331 9 30,037 3133 001
Within Groups 4218994 440 § 589
Total 4489324 449
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Como seria de esperar o Preco é um dos que apresentam baixa média (7,4 palavras), mas

as Amostras Gratis sdo efectivamente as que tém menor média (5,25 palavras).

Nos restantes o valor médio anda na casa das 8 palavras, com excepc¢do dos Cupdes que
apresentam uma média de 12 palavras. A média de 8 palavras acontece devido as outras
situacdes de Promocao de Vendas partirem do pressuposto da descricdo de uma Oferta ao
recetor.

Tabela 23 - Relagcdo Numero de Palavras e Natureza Promocédo de Vendas - Média (Fonte: Elaboracéao
Prépria SPSS)

Report

Mamero de Palavras

Matureza PY Mean M Std. Deviation
Menhuma 6,63 123 3,088
Brinde 6,50 2 7ar
Passatempo 3,61 18 2304
Ezr;ﬁgguljtgcksfﬁcresmmn 6.50 5 707
Amostras Gratis 5,25 4 2,630
Redugdo Prego/Descaonta 8,42 50 3,647
Ea;:csuﬁnwnucher 7.78 23 2,522
Cupdes 12,00 2 aon
OfertalGratis 7 .86 91 2,406
Prego 742 a5 3,454
Total 7,64 450 3162
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Capitulo IV - Concluséao, Relevancia e Limitagcfes do Trabalho, e

Investigacao Futura
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O mundo neste momento gira em torno da Internet. Os meios de comunicacdo mais
tradicionais e as formas de vender a publico tém vindo a perder cada vez mais adeptos o que
condiciona muitas empresas que ndo se atualizaram e véem 0s seus negocios a entrar em

decadéncia.

Assim, podemos constatar que as grandes Marcas continuam a prosperar no mercado,
pois acompanham as tendéncias da globalizacdo. As empresas de menor dimenséo, que por
vezes ndo redefinem as suas estratégias e especialmente ndo apostam na comunicacdo, nao

sobrevivem.

O comércio electrénico tem vindo a ganhar cada vez mais terreno na area da Promocao
de Vendas, especialmente pela sua comodidade. Utiliza variadissimas técnicas de persuasao a
compra que vao desde a mera alteracdo de preco ao acréscimo de produto se a compra for
efectuada através da Internet. Desta maneira, o cliente sente-se atraido pela facilidade de

aquisicdo o que real¢ca a importancia do Marketing Digital.

Ao longo de todo o trabalho constatdimos que existem muitas formas digitais de ir ao
encontro do cliente e que uma das principais, que neste momento se distancia das outras, sdo as
Redes Sociais. Porém, independentemente do seu grau de importancia e aplicabilidade ao seu
target, todas elas convergem para a mesma ideia que é de extrema relevancia ter em linha de
conta a informacgéo que a empresa disponibiliza nesse canal, mas também o feedback que recebe
do consumidor. Em muitos destes meios € possivel criar uma interagdo com o consumidor que
pode assumir formas como elogios, comentarios, sugestbes e, muitas vezes, criticas que
contribuem na maioria dos casos para uma melhor percecdo do consumidor do Valor da Marca e

até mesmo para reduzir o impacto negativo na imagem da empresa.

Um bom posicionamento online so6 dignifica ainda mais a imagem da empresa e constitui

mais uma vantagem competitiva.

O mais importante de todo o estudo é constatar que a ligacdo de todos os canais através
de uma mensagem coerente e bem definida constitui o segredo e a chave para o sucesso de

qualquer organizagéo que pretenda prosperar.

O Email Marketing € uma area muito abrangente que realmente pode ser estudada e que
para além de constituir uma forma de estar em constante contacto com os consumidores € uma
fonte de retorno do investimento comparativamente com outras formas de marketing online.
Existem diverso tipos de Email Marketing, mas o nosso estudo incidiu mais sobre os Sponsorship
Emails. Estes disponibilizam bases de dados mais abrangentes que uma empresa por si S0 nao
possui e quando se pretende atingir outros segmentos € fundamental para o sucesso da

campanha.

Com o estudo elaborado foi possivel perceber que, na realidade, as Promoc¢des de

Vendas estéo presentes na generalidade dos sectores e areas de atividade, o que permite afirmar
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que praticamente todas as marcas e artigos podem ser alvo de uma Promocdo. Associado ao

Produto temos o Tema que pode originar maiores rendimentos num dado periodo.

Quanto a Natureza da Promocédo de Vendas, que é o ponto-chave deste estudo, ilustrou
que o Preco continua a ser a variavel que na concepcdo do Marketer que produz o Email é a
melhor forma de chamar a atencdo do potencial consumidor. O Call to Action é bastante usado,

mas continua a cair no erro do uso excessivo do “Aqui” que é facilmente associado a Spam.

A Linha Assunto é a parte que marca todo o Email e que vai fazer toda a diferenca na sua
leitura ou envio para a reciclagem. O nosso estudo permitiu através da envolvente da Orientacdo
perceber que as Amostras Grétis, os Vales de Desconto, os Cupfes e as Ofertas/Gratis sdo os
tipos de Promocao de Vendas que mais facilmente séo identificaveis neste aspeto como uma
Oferta/Bbénus. Percebemos também que quando na Linha Assunto ndo ha referéncia a uma
Promocg&o, o mais usual de acontecer é o corpo da mensagem ndo possuir nenhum tipo de

Promocé&o de Vendas.

Importante lembrar que o uso de hiperligacdes, nomeadamente os links para os Social
Media, sdo bastante usados e produtivos no sentido das pretensdes do Marketer. As Imagens séo

fundamentais para captar a atencgéo.

Por fim, afirmar que o Call to Action, o Nimero de Palavras e a Orientacdo s@o as
variaveis que mais influenciam as Promocdes de Vendas num Email, pois sdo estas que

constroem a envolvente promocional em torno do Produto ou Servigo que esta em Promocao.

E de extrema importancia realizar este estudo porque cada vez mais as empresas tém de
estar presentes onde o consumidor esta. O consumidor atual tem vindo a tornar-se muito seletivo
e pragmatico nas suas escolhas, muito por culpa do grande acesso a informacéo a que estamos

expostos.

Todos nés somos influenciados pelos lideres de opinido e, sem nos apercebermos, cada
individuo faz parte de uma tribo. Portanto, muitas vezes o0s canais que usamos S40 0S mesmos

destes grupos de referéncia.

Assim, com o passar dos anos, como tem vindo a ser habito o consumidor est4 cada vez
mais presente na Internet. A Internet constitui um dos principais meios digitais que vieram
revolucionar as técnicas de Marketing no ambito da Promoc¢éo de Vendas. O consumidor todos os
dias é sujeito a inumeras formas de Promocao de Vendas, mas convém perceber quais as que
realmente tém efeito sobre este e se efetivamente o target para que a Promocéao esté dirigida esta

corretamente definido.

Em suma, € fundamental compreender quais 0s canais mais apropriados para 0s
diferentes publicos-alvo e se, realmente, mediante a area de neg6cio em que estamos, 0s canais

que usamos sdo 0s mais adequados para a Promoc¢ao de Vendas.
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O Email Marketing € hoje uma das ferramentas mais importantes no contacto que as
empresas desenvolvem com 0s seus parceiros e seguidores. Foi essencial perceber a forma como
estes canalizam a atencdo dos consumidores recorrendo as mais diversas taticas e modelos de
Email comunicacional. Com os novos focos de inovag¢do e comunicagdo provenientes das Redes
Sociais foi interessante perceber como o Email “agarrou” estes mecanismos de persuasao para

fazer face as novas necessidades do consumidor.

De facto o Email possui inUmeras variaveis que podem ser estudadas e que, a cada dia
que passa, revolucionam a percecdo do recetor. Na sua grande maioria elas podem ser

influenciadoras da visdo de como uma Promocao de Vendas pode ser elaborada.

Existem algumas limitagbes, especialmente no que ao estudo diz respeito. O estudo
proporciona uma visdo bastante abrangente de como as variaveis sdo usadas em funcéo da
Promocé&o de Vendas, mas seria interessante perceber a eficicia destas campanhas de Promoc¢éo
de Vendas através do Email, na perspectiva do consumidor e do retalhista. Seria necessaria nova
pesquisa para entender quais as combina¢fes ideais das varidveis para obtermos o maior

potencial de atrac@o da atencdo dos consumidores.

Por fim, uma questdo importante que num estudo posterior deve ser abordada € o
desenvolvimento de estratégias que incluam o Mobile (Smartphones) e o Social Media juntamente
com o Email. Saber como se deve projetar o Email para o Mobile ou Tablet vai ser extremamente
importante para assegurar experiéncias positivas quando o consumidor seguir o Call to Action do

Email para a Landing Page do Mobile.
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Anexo 1 - Tabela Exemplo Codificagdo dados Email - 1 (Fonte: Elaborac&o Propria Excel)

Analise E-mail Marketing

Variaveis

o § & «
3&5 QA ;¢§ Y‘rg, q’fé\ &9 § @? J ’00(7 oqsb
e | & g ¢ & S| Fl & S|l &l & &
S s | S| & Q oy N N S| &£ &5 §
& S s i & $ $ & s | & 3
oz?b < ¢ & & Y ¥ Yo g
N° Palavras | Orientagdo | < b

Empresa
Promotos 17-10-12 6 2 5 1 5 2 1 2 1 12 2 12 1
Vilamoura Algarve 26-09-12 7 2 8 q! 12 7 3 2 1 11 2 12 1
Lifecooler 21-09-12 9 2 8 1 10 6 3 2 1 11 2 12 1
Campanha Yorn 12-09-12 11 2 8 15 13 7 3 2 1 11 2 12 1
A tua casa 11-09-12 19 2 8 15 3 6 3 2 1 " 2 12 1
lkea Vale 29-07-12 25 2 6 16 10 2 3 2 2 11 2 12 1
Automoveis.Porto 27-07-12 7 2 0 11 8 7 1 2 1 " 2 12 1
Saraiva / Midia Mail 23-07-12 23 2 5 11 9 & 3 2 1 12 2 12 &
Rakuten / Midia Mail 20-07-12 9 2 5 1 15 8 3 2 1 12 2 13 1
Globaldata 20-07-12 15 2 9 0 3, 1 il 2 1 12 2 12 1
Medicare 19-07-12 17 2 9 1 11 7 3 2 A " 2 12 1
La Salete Correia 17-07-12 8 2 9 0 5 7 3 2 1 11 2 2 2
Oferta Viagem 10-07-12 7 2 8 15 7 7 3 2 2 " 2 13 1
Soft agéncia criativa 09-07-12 5 2 0 0 6 1 3 2 1 11 2 13 %
Deco Proteste 06-07-12 27 2 8 18 9 6 3 2 1 12 2 12 1
Kiko Make Up Milano 03-07-12 17 2 5 d. 11 7 3 2 1 1" 2 13 3
Victoria Regia Flores 10-06-12 2 2 9 1 6 1 1 2 1 12 2 13 1
Voyageprive.com /Midia Mail 05-06-12 18 17 5 12 39 2 3 2 2 11 2 12 1
Edigma the touch company  24-05-12 15 2 0 1 2 1 1 2 1 12 2 13 1
Restaurantes Groupon 18-05-12 8 2 & 11 7 2 3 2 1 1" 2 12 1
LOJA FAZ DE CONTA 16-05-12 10 2 0 0 5 1 1 2 2 2 2 12 1
zevity Wellness Resort Monchi  15-05-12 17 14 9 q 13 7 2 2 1 11 2 13 1
Espaco Privilégio 13-05-12 5 2 6 1 10 6 3 2 1 " 2 13 1
Oriflame Portugal 12-05-12 17 2 8 18 8 6 3 2 1 11 2 12 3
Ana Mendes 11-05-12 7 2 5 0 9 7 1 2 1 " 2 12 1
José Rijo - Law Firm 05-11-12 27 2 0 0 3 1 1 2 1 2 2 12 1
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Anexo 2 - Tabela Exemplo Codificacdo dados Email - 2 (Fonte: Elaboracéo Propria Excel)

Analise E-mail Marketing
L
§ & .0
& & $ d & S &l @ e o s
v & & g & & § S o S, v
¥ & & 3 $ & § N § & S &
8 i K S 3 3 |9 & § 5 §
14 ?0 § § g \/@’ N Yg & é\
& ¥ § < % ¥ v
N° Palavras | Orientagdo Q ¥

1. Banca 1.Sim 0. Nenhuma 0. N&o Tem 0.Nenhuma/ 1.Marca 1.Sim  1.Sim  1.Sim 1.Sim  1.Sim 1.Sim
2. Flores 2. Ndo 1. Brinde 1.Tem Informativa 2, Outra MarcaEmpresa 2.Ndo  2.Ndo  2.Nio 2.Ndo  2.Ndo 2. Ndo
3. Seguros 11. Dia do Pai 2. Passatempo 11.Ja 1.Newsletter 3. Outro Dominio ou 11. Imagens 11. Social Media
4. Calgado 12.DiadaMde  3.Banded Packs 12. Agora 2.Desconto  Subcontratagdo 12. Imagem 111. Redes Sociais
5. Vestuario 13. Natal 4. Amostras Gratuitas 13.S06 3. Ocasido ou +Legenda 112. Videos
6. Automadveis 14. Verdo 5.Redugiode Preco  14.J3 e Agora Produto 12. Site
7. Viagens/Hotelaria 15. Final de Ano  ou Desconto 15. Aqui Sazonal 13. Rede Social e Site
8. Gastronomia/Restaurantes 16. Halloween 6. Vales de Desconto 16.Jd e Aqui 4. Agdo Imediata 14. Video e Site
9. Generalista/Descontos 17. Aniversario 7. Cupdes 17. Aproveite 5. Promogdo/
10. Bebés 18. Férias 8. Oferta 18. Saiba Mais Liquidacdo
11.Telecomunicagbes 19. Outono 9. Preco 19.16e 17 6. Bonus/Oferta
12. Brindes 20. Pascoa 20. Oportunidades 7. Detalhes Produto
13. Associagbes 21. Dia dos Namorados 21. Agora e Aqui 8. Prego
14. Inquéritos 9. Passatempo
15. Eletrdnica
16. Filmes
17. Saude/Beleza
18. Transportes
19. Iméveis
20. Jogos Sorte/Sorteio
21. Supermercados/Shopping
22. Cursos/Emprego
23. Livros
24. Gestdo Empresas (Web)
25. Decoragdo/Mobilidrio/Escritorio
26. Ginasios/Desporto
27. Tribunal e Defesa do Consumidor
28. Marketing e Eventos
29. Eletricidade/Gas
30. Relacionamentos/SexShop
31. Bebidas
32. Bijuteria
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Anexo 3 - Relagdo entre as Variaveis Natureza da PV e Orientacado (Fonte: Elaboracdo Prépria SPSS)

Natureza PV * Orientagao Crosstabulation

Orientagao
Nenhuma/Info Desconto/Pou | Ocasido/Prod PromogdolLiq Detalhes
rmacgao Newsletter panca uto Sazonal Acéo Imediata uidacao Bonus/Oferta Produto Preco Passatempo Total

Natureza PV Nenhuma % within Natureza PV 17.9% 37.4% 0,8% 0,8% 0,8% 42.3% 100,0%
% within Orientagdo 68,8% 63,0% 1,9% 6,7% 1,3% 38,5% 27,3%

% of Total 4,9% 10,2% 0,2% 0,2% 0,2% 11,6% 27,3%

Brinde % within Natureza PV 100,0% 100,0%
% within Orientagdo 2,6% 0,4%

% of Total 0,4% 0,4%

Passatempo % within Natureza PV 16,7% 27,8% 27,8% 5,6% 22,2% 100,0%
% within Orientagdo 60,0% 6,6% 3,7% 34% 40,0% 4,0%

% of Total 0,7% 1,1% 1,1% 0,2% 0,9% 4,0%

Banded Packs/Acréscimo de Produto % within Natureza PV 50,0% 50,0% 100,0%
% within Orientagao 1,9% 4,8% 0,4%

% of Total 0,2% 0,2% 0,4%

Amostras Gratis % within Natureza PV 25,0% 75,0% 100,0%
% within Orientagdo 3,1% 3,9% 0,9%

% of Total 0,2% 0,7% 0,9%

Redugdo Prego/Desconto % within Natureza PV 44% 42,2% 8,9% 1,1% 14,4% 5,6% 12,2% 11,1% 100,0%
% within Orientagdo 5,5% 70,4% 53,3% 20,0% 61,9% 6,6% 8,1% 34,5% 20,0%

% of Total 0,9% 8,4% 1,8% 0,2% 2,9% 1,1% 2,4% 2,2% 20,0%

Vales de Desconto/Voucher % within Natureza PV 4,3% 4,3% 69,6% 17,4% 4,3% 100,0%
% within Orientagdo 1,9% 6,7% 21,1% 3,0% 10,0% 51%

% of Total 0,2% 0,2% 3,6% 0,9% 0,2% 51%

Cupées % within Natureza PV 50,0% 50,0% 100,0%
% within Orientagdo 1,3% 0,7% 0,4%

% of Total 0,2% 0,2% 0,4%

Oferta/Gratis % within Natureza PV 6,6% 3,3% 4.4% 1,1% 44,0% 37,4% 1.1% 2,2% 100,0%
% within Orientagdo 18,8% 41% 74% 20,0% 52,6% 252% 3,4% 20,0% 20,2%

% of Total 1,3% 0,7% 0,9% 0,2% 8,9% 7,6% 0,2% 0,4% 20,2%

Preco % within Natureza PV 3.2% 21,1% 9,5% 5,3% 7,4% 3.2% 29,5% 17,9% 3,2% 100,0%
% within Orientagdo 9,4% 27,4% 16,7% 33,3% 33,3% 3,9% 20,7% 58,6% 30,0% 21,1%

% of Total 0,7% 4,4% 2,0% 1,1% 1,6% 0,7% 6,2% 3,8% 0,7% 21,1%

Total % within Natureza PV 71% 16,2% 12,0% 3,3% 1,1% 4,7% 16,9% 30,0% 6,4% 2,2% 100,0%
% within Orientagdo 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 7,1% 16,2% 12,0% 3,3% 1,1% 4,7% 16,9% 30,0% 6,4% 2,2% 100,0%
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Anexo 4 - Relacédo entre as Variaveis Natureza da PV e Call to Action (Fonte: Elaboracdo Prépria SPSS)

Natureza PV * Call to Action Crosstabulation

Call to Action
Ja, Aqui e Oportunidade
Néo Tem Tem Ja Agora SO Ja e Agora Aqui Jae Aqui | Aproweite | Saiba Mais Aproveite s Agora e Aqui Total

Natureza PV Nenhuma % within Natureza PV 44.7% 29,3% 4,9% 1,6% 13,0% 4,9% 1,6% 100,0%
% within Call To Action 49,5% 23,1% 13,0% 22.2% 314% 18,2% 33,3% 27,3%

% of Total 12,2% 8,0% 1,3% 0,4% 3,6% 1,3% 0,4% 27,3%

Brinde % within Natureza PV 50,0% 50,0% 100,0%
% within Call To Action 0,6% 2,2% 0,4%

% of Total 0,2% 0,2% 0,4%

Passatempo % within Natureza PV 38,9% 16,7% 11,1% 5,6% 16,7% 5,6% 5,6% 100,0%
% within Call To Action 4,5% 6,5% 28,6% 33,3% 30,0% 25,0% 16,7% 4,0%

% of Total 1,6% 0,7% 0,4% 0,2% 0,7% 0,2% 0,2% 4,0%

Banded Packs/Acréscimo de Produto % within Natureza PV 50,0% 50,0% 100,0%
% within Call To Action 0,6% 2,0% 0,4%

% of Total 0,2% 0,2% 0,4%

Amostras Gratis % within Natureza PV 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
% within Call To Action 2,2% 2,0% 7.7% 3,0% 0,9%

% of Total 0,2% 0,2% 0,2% 0,2% 0,9%

Redugéo Prego/Desconto % within Natureza PV 15,6% 411% 16,7% 2.2% 3,3% 1.1% 10,0% 1,1% 5,6% 2,2% 1,1% 100,0%
% within Call To Action 12,6% 23,7% 32,6% 22,2% 42,9% 33,3% 17,6% 77% 15,2% 50,0% 100,0% 20,0%

% of Total 3,1% 8,2% 3,3% 0,4% 0,7% 0,2% 2,0% 0,2% 1,1% 0,4% 0,2% 20,0%

Vales de Desconto/Voucher % within Natureza PV 4,3% 43,5% 13,0% 17,4% 13,0% 4,3% 4,3% 100,0%
% within Call To Action 0,9% 6,4% 6,5% 44.4% 5,9% 7.7% 3,0% 51%

% of Total 0,2% 2,2% 0,7% 0,9% 0,7% 0,2% 0,2% 51%

Cupdes % within Natureza PV 50,0% 50,0% 100,0%
% within Call To Action 0,9% 10,0% 0,4%

% of Total 0,2% 0,2% 0,4%

Oferta/Gratis % within Natureza PV 121% 31,9% 14,3% 1,1% 1,1% 12,1% 7.7% 6,6% 9,9% 1.1% 2.2% 100,0%
% within Call To Action 9,9% 18,6% 28,3% 11,1% 33,3% 21,6% 53,8% 60,0% 27,3% 25,0% 33,3% 20,2%

% of Total 2,4% 6,4% 2,9% 0,2% 0,2% 2,4% 1,6% 1,3% 2,0% 0,2% 0,4% 20,2%

Preco % within Natureza PV 30,5% 36,8% 4,2% 21% 10,5% 3.2% 11,6% 1.1% 100,0%
% within Call To Action 26,1% 22,4% 8,7% 28,6% 19,6% 23,1% 33,3% 16,7% 21,1%

% of Total 6,4% 7,8% 0,9% 0,4% 2,2% 0,7% 2,4% 0,2% 21,1%

Total % within Natureza PV 24,7% 34,7% 10,2% 2,0% 1,6% 0,7% 11,3% 2,9% 2,2% 7,3% 0,9% 0,2% 1,3% 100,0%
% within Call To Action 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 24,7% 34,7% 10,2% 2,0% 1,6% 0,7% 11,3% 2,9% 2,2% 7,3% 0,9% 0,2% 1,3% 100,0%




