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RESUMO

O crescimento exponencial do nivel de consumo dos individuos levou,
naturalmente, a um crescimento da importancia do Marketing, uma vez que o0s
consumidores tém vindo a identificar-se e conectar-se com 0s produtos e servigos de
forma cada vez mais complexa, tornando-se, entre outras caracteristicas, mais seletivos
no processo de compra. A relevancia destas questdes alcancou proeminéncia do
Marketing Digital nas décadas mais recentes. Mais concretamente, o ambiente digital
acrescentou uma nova camada de complexidade aos processos de consumo, uma vez que
alterou as perspetivas de espaco, tempo e informacéo. A estas novas dindmicas, acresce
0 peso do hiperconsumo, da competitividade empresarial e do excesso de ofertas — para
além de outras nuances — que tornam clara a necessidade de desenvolvimento de
estratégias que satisfacam as necessidades dos consumidores, ao passo que garantem a
sustentabilidade das organizagdes.

Assim, a presente dissertacdo assenta sobre o Marketing Digital, o consumo e a
relacdo entre empresas e consumidores. De um modo geral, tem como meta identificar as
melhores estratégias comerciais adotadas pelas empresas no meio digital. Para cumprir
este designio, foi desenvolvida uma proposta metodoldgica holistica, envolvendo uma
andlise quantitativa e qualitativa, a fim de responder a seguinte questdo central: “Qual o
impacto das ferramentas de CRM, sCRM, SEO e SEM na estratégia comercial das

empresas?”.

A etapa quantitativa esteve assente na analise descritiva dos dados de faturagdo de
uma das empresas lider no mercado de comércio a retalho eletronico em Portugal. Por
outro lado, a fase qualitativa resumiu-se a analise dos resultados de um focus group
realizado a consumidores de retalno. Ambas as analises metodoldgicas, permitiram
concluir que ferramentas como o CRM, sCRM, SEO e SEM impactam positivamente nas

estratégias comerciais desenvolvidas por parte das organizacdes.



A presente dissertacao visa entregar um contributo positivo ao mercado portugués,
tendo por objetivo fornecer nogdes claras e eficazes na abordagem ao comércio eletronico
nacional por parte das organizacoes.

Palavras-Chave: Marketing, Marketing Digital, CRM, sCRM, SEO, E-Commerce,
Redes Sociais.



ABSTRACT

The exponential growth in the level of consumption of individuals has naturally
led to an increase in the importance of Marketing, since consumers have come to identify
and connect with products and services in an increasingly complex way, making them be,
among other characteristics, more selective in the purchase process. The relevance of
these issues has reached prominence in Digital Marketing in recent decades. More
specifically, the digital environment has added a new layer of complexity to consumption
processes, as it has changed the perspectives of space, time and information. Added to
these new dynamics is the weight of hyper-consumption, business competitiveness and
the amount of offers show clearly the need to develop strategies that meet the needs of

consumers, while guaranteeing the sustainability of organizations.

Thus, this dissertation is based on Digital Marketing, consumption and the
relationship between companies and consumers. In general, it aims to identify the impact
in commercial strategies developed by companies in the digital environment. To fulfill
this purpose, a holistic methodological proposal was developed, involving a quantitative
and qualitative analysis, in order to answer the following central question: “What is the
impact of CRM, sCRM, SEO and SEM tools on the business strategy of companies?”’

The quantitative stage was based on the descriptive analysis of billing data from
one of the leading companies in the e-retail market in Portugal. On the other hand, the
qualitative phase consisted of analyzing the results of a focus group carried out with retail
consumers. Both methodological analyzes allowed us to conclude that tools such as CRM,
SCRM, SEO and SEM have a positive impact on business strategies developed by

organizations.

The dissertation aims to make a positive contribution to the Portuguese market,
aiming to provide national notions and procedures in the approach to the commerce of

organizations.



Keywords: Marketing, Digital Marketing, CRM, sCRM, SEO, SEM E-Commerce,
Social Media.
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

O Marketing € visto, na sua forma tradicional, como um processo de gestdo dos
negocios em fungdo das necessidades dos clientes e da sua satisfacdo (Lucius & Hanson,
2016). A partir de meados do século XVIII na Europa Ocidental, a sociedade de consumo
e 0 Marketing pareciam crescer lado a lado: em 1747, nas revistas de moda francesas, por
exemplo, algumas técnicas de Marketing ja eram utilizadas, tendo comecado a utilizar-se
anuncios baseados em texto, bem como eventos de publicidade, como forma de atracdo
de clientes (Abela, 2006). Assim, o Marketing passa a ser desenvolvido em fungéo de
uma sociedade consumista onde ““(...) a forca motriz do consumo era o desejo dos
individuos de melhorar a sua condigdo social por meio da posse de bens materiais”
(Voinea & Filip, 2011, p.15). *

No entanto, ficou evidenciado que o crescimento exponencial do nivel de
consumo dos individuos ndo coincidia com o respetivo aumento do seu bem-estar (VVoinea
& Filip, 2011). Assim, os consumidores sentiram a necessidade de comecar a procurar,
para além da compra em excesso, uma maior conexao e satisfacdo com o produto ou
servico (Voinea & Filip, 2011), tornando-se cada vez mais seletivos no que diz respeito
ao que desejavam encontrar, ou seja, procuravam automaticamente o que Ihes fosse mais

relevante e vantajoso (Kotler et al., 2010).

Com o passar dos anos, 0 hiperconsumo e a necessidade de identificacdo com o0s
produtos (o que exigiu um nivel de eficiéncia cada vez maior ao nivel do Marketing)
surgiu também no meio digital, visto que a internet impulsionou, por exemplo, a
disseminacéo de informacdes (Kotler, 2010) e a promocao de novos interesses. Estas
questdes do excesso de consumo também digital, e tal como no consumo tradicional,
implicam naturalmente uma ‘luta’ por parte das organizagdes para acompanhar o ritmo

das mudancas (Rindfleisch & Malter, 2019).

1 “Few decades ago, the driving force behind consumption was the desire of individuals to improve their
social condition through possession of material goods, which ensured middle-class membership.”
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Assim, a transformacdo digital trouxe um novo impacto para a sociedade de
consumo: 0s consumidores estdo sempre conectados, 0 que torna propensa a pesquisa de
informacao no meio digital, permitindo ao consumidor familiarizar-se a priori sobre, por
exemplo, as marcas disponiveis e todas as suas hipéteses de escolha (Lucius & Hanson,
2016). Este mundo das tecnologias demanda que as empresas mudem a forma de
comunica¢do com os clientes, uma vez que as técnicas tradicionais ndo se mostram
suficientes: os telemdveis, os social media e todo o mundo online tém hoje um grande
impacto comparativamente com 0s jornais, revistas, telemarketing e outras formas
tradicionais de comercializagdo (Lucius & Hanson, 2016). Desta forma, o Marketing viu-
se forgado a ser também alterado face a nova realidade digital.

A tendéncia da era atual assenta assim sobre as novas tecnologias, sobre o alcance
de novos clientes, tendo como base a transi¢cdo entre mercado fisico e digital. Em linha
com o raciocinio de Cintra (2010), entende-se que o Marketing Digital procura ser o
mecanismo omnipresente do universo digital e o equilibrio entre eficécia e eficiéncia, ou
seja, 0 Marketing Digital parte do pressuposto de garantir através da web um controlo
eficiente do contacto entre a empresa e o cliente, encontrando eficazmente a forma mais
célere e barata de garantir a sua satisfagdo (Cintra, 2010). Dai surge a necessidade clara
do desenvolvimento de estratégias que salvaguardem as necessidades de consumidores e
organizagOes: com todas as oportunidades provenientes do surgimento do mundo digital,
é necessario, como no Marketing Tradicional, estabelecer objetivos e metas claras no que

diz respeito ao desempenho do Marketing Digital das organizacdes (Cintra, 2010).

E importante salientar que o Marketing Digital se apresenta como uma solugéo
para as divergéncias temporais e fisicas entre empresa e consumidor, visto ter por base de
desenvolvimento a internet, acessivel a qualquer momento, em qualquer lugar, por
qualquer utilizador, quebrando todas as linhas dificultadoras de interacdo empresa-

consumidor (Segura, 2009).

Tendo em vista todas estas colocagdes, ficam evidenciadas profundas
transformacgdes: no campo do Marketing, que passou a construir novas bases de
desenvolvimento através do meio digital; no campo do comportamento do consumidor,
que claramente sofreu alteragdes face as novas formas de consumo; no campo do

comeércio, que tem vindo a alterar profundamente a sua dindmica para sobreviver as
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nuances do mundo online; e, finalmente, no campo das organizagbes, que estdo
certamente diante de um desafio no que concerne a tematicas como o relacionamento com

0 consumidor e a competitividade.

Todas estes pontos nao deixam duvidas acerca da relevancia do Marketing Digital
na sociedade contemporanea, quer ao nivel académico, quer profissional. Assim, foi
decidido que o presente trabalho de investigacdo estara assente: em primeiro lugar, no
estudo do Marketing, mais especificamente na sua “versao” digital (Marketing Digital),
a fim de tentar identificar, em linhas gerais, como as empresas atuam e se posicionam no
mercado nesta era do digitalismo; em segundo lugar, e por outro lado, é pretendido
também impactar de que modo as ferramentas CRM, sCRM, SEO e SEM podem

acrescentar valor as estratégias comerciais adotadas pelas empresas no meio digital.

Para responder a esta problemaética, varias etapas foram delineadas e estdo
apresentadas a seguir: a Revisdo de Literatura — que aborda o Marketing Digital, o e-
commerce e 0 Seu enquadramento em Portugal, bem como as ferramentas comerciais,
CRM, sCRM, SEO e SEM -, a apresentacdo da Research Question, das Hipdteses e do
Design Conceptual que irdo balizar esta investigacdo, a Metodologia implementada,
seguida da respetiva Andlise dos Resultados e da Conclusdo. O projeto é encerrado com
a apresentacdo das suas limitacOes e de sugestdes para futuras investigacoes.

19



CAPITULO 2
REVISAO DE LITERATURA

2.1. MARKETING DIGITAL

2.1.1. ENQUADRAMENTO

Segundo Churchill & Peter (2017, p.45), Marketing define-se por: “O processo de
planear e executar a concecdo, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de
ideias, bens e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais”. Por sua
vez, a AMA (American Marketing Association) define Marketing como “a atividade,
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que

tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (2017).2

Existem vérias defini¢fes para 0 Marketing, tendo na grande maioria a sua prépria
definicdo no nome, isto porque Marketing advém do verbo “comercializar”. Assim,
comercializar define Marketing, define a sua funcdo e objetivo (Fuciu & Dumitrescu,
2018).

Através de uma breve perspetiva historica no sentido de melhor delinear o
enguadramento deste conceito, nota-se que no fim da década de 40, da-se uma
“revolucdo” ao nivel do conceito de Marketing, impulsionado pelas Ciéncias Sociais
(Sociologia e Psicologia), que na época do pds-guerra ja se debrucavam sobre o estudo
do mercado e do consumo. Esta envolvéncia no estudo do comportamento dos mercados
e, por sua vez, do consumidor, acabou por dar inicio ao que conhecemos hoje como
Marketing (Moretti et al., 2018).

Em 1960 a AMA apresenta a defini¢cdo de Marketing citada acima, representando
assim outro milestone relevante na evolucdo histérica deste conceito. Também nesta
época a relevancia dada as marcas fez com que o Marketing comecasse a ganhar cada vez
mais peso no seio das organizacgdes, sobretudo por conta de aspetos como, por exemplo,

a definigéo de personalidade da marca (Ball, 2006).

Z “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.”
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Benjamin Ball, em Marketing for the 21st Century (2006), afirma ainda que, € ja
na década de 70, os profissionais de Marketing usavam todos 0s meios a sua disposi¢ao
para desenvolver o conceito de marca, cujo papel junto do consumidor veio a crescer cada
vez mais em importancia, face a questdes como, por exemplo, a competitividade.
Também nesta altura ficou evidenciada a entrada de novos produtos nos mercados, por
conta do incremento nos canais de distribuicéo.

Tendo como base a analise dos anos seguintes (de 1970 a 2000) e mediante o
contributo de autores como Kaotler et al. (2017; 2020; 2021); Kinder, (2012); e Sima,
(2021), ficou claro que, com passar dos anos, 0 Marketing passou a fazer-se representar
nas organiza¢fes como uma area cada vez mais necessaria para o sucesso. As empresas
passaram a apostar ainda em andalises de mercado criteriosas, — como por exemplo o
estudo de concorrentes, técnicas de preco, posicionamento, etc. — para desenvolverem as
suas marcas a0 mesmo tempo que asseguravam uma posicao de competitividade face a

concorréncia (Kinder, 2012).

2.1.2. EVOLUCAODE 1.0A5.0

Tendo em vista a evidente evolucdo do Marketing ao longo dos anos, conforme
brevemente exposto acima, entende-se como um processo natural o facto de muitos
investigadores desta area terem dedicado parte dos seus estudos a conceptualizacdo do
Marketing. Apés uma analise cuidada da literatura acerca deste tema, e mediante o
propdsito desta investigacao, julgou-se relevante salientar o contributo de Kotler (2017;

2020), que apresentou as diferentes eras — ou estagios do Marketing — do 1.0 a0 5.0.

Acredita-se que esta perspetiva, apresentada abaixo, podera contribuir largamente
para a compreensdo da evolucdo deste conceito, bem como para a breve descri¢cdo
temporal apresentada no excerto acima, pelo que os proximos pontos deste trabalho

estaréo destinados a explicar melhor tal abordagem.
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2.1.2.1. MARKETING 1.0

O Marketing 1.0 tem por base uma abordagem focada na gestdo do produto, na
producdo. Erragcha e Romdhane (2014) citam Kotler (2012), defendendo a ideia de que
0 Marketing 1.0 se apresenta como a primeira abordagem do conceito de Marketing,
resultante do constante desenvolvimento da producdo e, consequentemente, de uma

comunicacéo unilateral com o cliente.

A era do Marketing 1.0 tem o seu inicio datado de meados dos anos 50. O
consumidor da época consumia o que lhe era oferecido, adquiria determinados produtos
sem grande critério para além da necessidade, ou seja, consumia-se o que 0 mercado tinha
para oferecer, independentemente das caracteristicas de produtos ou servicos (Cousillas,
2018).

A grande maioria das organizacdes dos anos 50 tinha em mente a alocagédo de
investimento unicamente direcionada ao desenvolvimento de produtos, isto devendo-se
claramente a relativa menor oferta que o mercado possuia na época. O cliente
desempenhava um papel pouco interventivo, a excecéo da obtencdo do produto ou servigo
que desejava. As empresas tinham pouco interesse na opinido do consumidor, algo

completamente distinto dos dias de hoje (Cousillas, 2018).

E durante a primeira metade do século XX que impera a ideia estratégica relativa
a producao, ao desenvolvimento de produtos e toda a ideia que envolve os mesmos, tendo-
se por base um numero reduzido de unidades, pouco diferenciadas, oferecidas ao maior

namero de clientes possivel (Fuciu & Dumitrescu, 2018).

Assim, entende-se que a versdo 1.0 do Marketing tem como objetivo a transagéo
de curto prazo, a venda direta ao cliente, sem grande foco na reten¢do do mesmo. Outro
ponto importante a destacar acerca do Marketing 1.0 € a relacdo deste conceito com o de
Marketing Mix. Segundo Erragcha e Romdhane (2014) o Marketing Mix é uma
ferramenta classica que procura planear o que oferecer e como oferecer aos clientes,
preocupando-se com quatro vertentes, os chamados 4 P’s do Marketing (product, price,
place e promotion) — que posteriormente evoluiram para 7P’s, conforme apresentado
abaixo (Khan, 2014):
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e Produto (product) — sendo considerado neste ponto ndo s6 o produto vendido
como o servico prestado, a qualidade das suas diversas vertentes (como as

caracteristicas especificas, variedade e quantidades);

e Preco (price) — incluindo ndo s6 o preco do produto, como as suas alteracdes de
valor e métodos de pagamento;

e Distribuicdo (place) — referente ndo s6 ao local onde o produto é vendido ou o
servico é prestado, como também os seus canais de distribuicdo, garantir que o0s

produtos/servicos sejam acessiveis para o cliente;

e Promocdo (promotion) — sendo respeitante a comunicacdo, e incluindo questfes
como o modo de venda, publicidade, Marketing direto, relagdes-publicas, etc.,
tentando comunicar da melhor maneira na prestacdo do servico e em relacdo ao

produto que se pretende vender;

e Pessoas (people) — referente a quem vende o produto ou presta o servigo, uma vez
que sdo o elo de interacdo e apresentam uma grande influéncia aquando do
momento da tomada de decisdo de compra ou prestacao do servico;

e Processos (process) — sao as acdes que promovem criacdo de valor, sendo que 0
ritmo do processo de compra e venda, bem como a habilidade dos participantes
diretos na prestacdo do servico irdo influenciar a satisfacdo ou ndo do cliente com

a sua compra e com todo 0 processo;

e Evidéncias fisicas (physical evidence) — referente as evidéncias fisicas do
ambiente em que o servigo é prestado ou o produto é disponibilizado, bem como
0s bens mensuraveis e observaveis que facilitam a comunicagdo e a venda ou
entrega. Este ponto é visto como sendo particularmente importante, na perspetiva
em que o cliente tende a julgar a qualidade do servico prestado mediante

evidéncias fisicas e observaveis.

No momento em que as estratégias de Marketing Mix sdo postas em acdo, todo o

processo de venda se revela mais simples e facilitado: o consumidor entra na envolvente
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de compra e venda de forma inconsciente, 0 que garante maiores resultados para as

organizacOes (Kotler et al., 2017).

Em resumo, e como forma colmatar esta abordagem sobre a era do Marketing 1.0,
centrada claramente no produto, apresenta-se a perspetiva de Henry Ford (Kotler, 2012,

p.43): “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”. 3

2.1.2.2. MARKETING 2.0

Sucedendo ao Marketing 1.0, surge a versao 2.0, um conceito teérico que tem o
seu inicio por volta da década de 70, tendo como principio basal o consumidor como
centro da atividade de Marketing (Kotler et al., 2017).

Nesta era, o consumidor ganha um maior peso para as organizacdes. Uma maior
oferta resulta numa escolha mais detalhada e consciente; logo, as marcas passaram a
atender em primeiro lugar ao cliente, deixando aspetos exclusivos do produto/servigo
num nivel inferior de relevancia, sobretudo comparativamente a fase anterior (Kotler et
al., 2010);

O Marketing 2.0 altera a forma de trabalhar das organizac6es e consequentemente
a forma como produzem, promovem e vendem 0s seus respetivos produtos, passando a
ter o seu preco definido, por exemplo, com base em informag6es provenientes do proprio

consumidor (Kotler et al., 2010).

Os clientes como centro da estratégia das organizagcdes passam a ser a base do
conceito de Marketing, visto que comecaram a criar preferéncias e a tomar decisdes mais
conscientes de acordo com as suas necessidades (Kotler et al., 2010). Desta forma, as
organizagOes transcendem a sua forma de pensar e atuar face ao cliente, passam a
preocupar-se com a reten¢do do mesmo, com a fidelizagdo dos consumidores as marcas
(Cousillas, 2018).

3 “Give de customer any color as long as it was black.”
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Erragcha (2014, p.139) cita Bressoles (2012), defendendo que “o principio
fundamental do Marketing 2.0 é integrar os consumidores em todos os niveis da
abordagem de Marketing e considera-los como um jogador ativo no processo de

Marketing e ndo o unico recetor”.

O quadro 1 apresenta algumas caracteristicas das eras do Marketing acima

referidas, 1.0 e 2.0, de forma a entender o caminho evolutivo deste conceito:

MARKETING Marketing 1.0 Marketing 2.0
Centrado no produto | Centrado no consumidor

Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter o0s
consumidores

Forcas propulsoras Revolugéo Industrial Tecnologia da informacéo

Como as empresas | Compradores de massa, Consumidor inteligente,
veem 0 mercado com necessidades fisicas | dotado de coracdo e mente

Conceito de Desenvolvimento de Diferenciacéo
Marketing produto

Diretrizes de Posicionamento do

Marketing da Especificacdo do produto produto e da empresa
empresa
Proposicao de valor Funcional Funcional e emocional

Interacéo com Transacéo do tipo um- Relacionamento um-para-
consumidores para-um um

Quadro 1: Comparacédo entre Marketing 1.0 e 2.0
Adaptado de: Kotler et al. (2010)
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2.1.2.3. MARKETING 3.0

A era 3.0 tem o seu inicio da década de 90, onde o consumidor entra numa busca
de realizacédo pessoal através do que adquire. As emocdes e sensacdes estdo cada vez mais
presentes, e 0 Marketing utiliza tais premissas como base para a relacdo com o

consumidor (Kotler et al., 2021).

Kotler et al. (2017, p.19) afirmam acerca da era do Marketing 3.0: “Observamos
o0s consumidores a transformarem-se em seres humanos completos, com mentes, coragdes
e espiritos. Por isso afirmamos que o futuro do Marketing reside na cria¢do de produtos,
servigos e culturas empresariais que abragam e refletem valores humanos”. Desta forma,
0 Marketing 3.0 é visto como o impulsionador do Marketing dos dias de hoje, focado
numa vertente “sentimentalista” e bem definido em rela¢do a quem servir, Como servir e,

acima de tudo, quando servir (Kotler et al., 2017).

O Marketing 3.0, ou tradicional, tem na sua génese a interacdo evidente entre
consumidor e organizagao. O consumidor passa a ter um papel ndo apenas de comprador,

mas sim de defensor da marca e representante da mesma (Kotler et al., 2010).

2.1.2.4. MARKETING 4.0

Passada a primeira década do novo milénio (séc. XXI), entramos na era do
Marketing 4.0 (Sima, 2021). A transi¢do do Marketing Tradicional para o Digital da-se
quase de forma obrigatdria: as novas tecnologias, 0s mercados mais agressivos e um
publico bem mais exigente foram alguns dos fatores preponderantes nesta mudanca
(Vassileva, 2017), para além de, obviamente, o notério crescimento do ambiente

tecnologico.

Mediante esta passagem de testemunho do 3.0 para o 4.0, é importante salientar
gue o Marketing Digital mantém a mesma premissa de envolvéncia com o consumidor,
dando-lhe voz, conectando-o com a marca de forma a entender as suas necessidades e
responder-lhes da melhor maneira possivel com o objetivo claro de alcancar a sua
confianca e fidelidade (Kotler et al., 2017).
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Com o surgimento do Marketing Digital, e mediante uma perspetiva comparativa,
Sima (2021) assinala que o Marketing Tradicional passa a ocupar uma posi¢éo de menor
preponderancia face ao crescimento exponencial da era digital (Sima, 2021). Esta area do
Marketing estd associada a conexao a internet, atraves de qualquer dispositivo que o
permita (Sabbag, 2014). Kinder (2012) cita Meng (2009) e define Marketing Digital como
uma parte fundamental de todo e qualquer plano de Marketing, visto possibilitar a geracao
de servicos no ciclo de pré-venda, venda e pés-venda. Esta vertente do Marketing envolve
um vasto leque de contedo informacional, bem como uma forma distinta do padréo de

consumidor.

O Marketing Digital transporta assim a intera¢cdo com o consumidor para um nivel
distinto do praticado anteriormente (Kotler et al., 2017). O cliente encontra-se mais
informado e acaba por fazer uma analise minuciosa das préprias marcas, 0 que resulta
numa responsabilidade acrescida para as organiza¢Ges. O consumidor procura que a
marca seja orientada e posicionada para o proprio, sendo este um diferencial importante
para atingir o sucesso e a respetiva confianca e fidelidade do consumidor (Kotler et al.,
2017).

O “digitalismo” trouxe assim uma nova forma de promogdo, comunicaciao €
naturalmente, de venda. A conexado facilitada dos dias de hoje, que nos deixa ligados entre
todos permanentemente e a qualquer momento, através de smartphones, computadores,
tablets, entre outros, resulta numa necessidade acrescida de melhora no relacionamento
entre marcas e consumidores, embora esta necessidade seja, naturalmente, evidenciada
também no meio fisico. O ponto importante a destacar neste raciocinio é a real
possibilidade de classificagdo de uma marca por parte do cliente no preciso momento em
que determina fazé-lo, com um impacto rapido, publico e de grande alcance, como € o
caso, por exemplo, dos comentarios online, que contribuem em larga escala para uma
repercussdo bastante positiva ou, a contrario, bastante negativa (Kinder, 2012).

Ao dia de hoje, as organizacdes dispdem da possibilidade de controlar de forma
mais concreta a comunicacdo que efetuam com os clientes, através de ferramentas de
CRM, por exemplo, que permitem as empresas desenvolver estratégias mais detalhadas
e adequadas a cada cliente (Isaias et al., 2021). Por outras palavras, trata-se de uma

abordagem constante que visa servir o cliente da melhor forma possivel, permite conhecer

27



0 publico-alvo e, consequentemente, atender as suas necessidades da forma mais eficaz e

eficiente possivel (Cintra, 2010).

Ainda segundo Cintra (2010), o universo digital tem vindo a promover
oportunidades para pequenas, médias e grandes empresas. Ndo obstante, a autora afirma
que o Marketing Digital deve ter como base objetivos e metas claras, divulgar
corretamente os produtos ou servigos a oferecer ao cliente, mantendo sempre como

premissa de grande importancia a imagem da organizagéo e da marca.

A evolucdo das novas tecnologias, bem como a sua respetiva utilizacdo, coloca o
universo digital num patamar de crescimento constante, com perspetiva de aumento a
cada ano. Segundo o estudo Global Digital Report 2020, da We are Social e da Hootsuite,
de 2019 para 2020 houve um crescimento de 1.1% relativo ao numero de utilizadores que
consomem/utilizam contetdo digital: mais 82 milhGes de pessoas passam a fazer parte da
“era do digitalismo”. De realcar também o crescimento de 7% entre 2019 e 2020,
relativamente a utilizadores de internet, correspondente a um aumento de 298 milhdes de

pessoas.

Esta informacdo demonstra a grande evolucdo da area digital em todo o planeta,
bem como o potencial que o universo online possui em termos de alcance. Fica claro,
portanto, que as organizagdes devem explorar da melhor forma o seu posicionamento no
mercado digital e utilizar todos os mecanismos ao seu dispor no que concerne a conexao
com os seus clientes, uma vez que o Marketing Digital deve ser abordado como a vertente

mais promissora e rentavel desta era da conetividade (Kotler et al., 2017).

A versdo 4.0 do Marketing tem na sua esséncia uma abordagem omnicanal (offline
e online), uma perspetiva interligada entre consumidor e marca, que relaciona o contacto
humano com o tecnoldgico. Deve ter-se em conta que Marketing 3.0 e 4.0 devem atuar
em conjunto, de forma sinérgica, de modo a obter o0 maximo partido da informacao que
cada conceito comporta, tendo como claro e inegavel objetivo oferecer o melhor possivel
ao consumidor, conquistando assim, entre outros aspetos, a sua confianca (Kotler et al.,
2017).
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O Marketing 4.0, assente sobre uma base de economia digital, permite que as
organizacOes possuam um leque de informagGes muito superior ao que o Marketing
Tradicional permitiu outrora (Kinder, 2012). Da-se assim uma enorme facilidade em
receber sugestdes positivas e negativas a0 momento — ainda que néo se apresente como a
unica forma de o fazer, nem exclusiva da internet — sendo que os canais digitais fazem da

recolha de feedback um processo mais eficaz e eficiente (Kinder, 2012).

O Marketing Digital possui varias vantagens, conforme indicado por Rublescki
(2009):

e Custos — O controlo de custos no Marketing Digital revela-se mais eficiente, face
as ferramentas de tratamento e analise de dados disponiveis. Assim, é possivel
analisar de forma mais eficiente o resultado de uma campanha, até mesmo
acompanhando-a a0 momento, algo que no ambiente fisico se revela bem mais

complexo;

¢ Interatividade — A diversidade da internet permite uma linha interativa Unica para
as marcas e o consumidor, o que se deve a varias formas de comunicar (voz, video,
imagem), bem como a um inamero leque de plataformas em funcionamento a

qualquer momento: sites, apps, chats, etc.;

e Flexibilidade — Redefinir as caracteristicas e mecéanicas de uma acao promocional
também é mais facil num ambiente digital, em comparagdo com o fisico. O
ambiente digital permite que as alteracdes sejam efetuadas instantaneamente, de
forma a garantir competitividade para a empresa (como por exemplo, acompanhar

uma campanha da concorréncia ou mesmo alterar precos);

e Conhecimento sobre o consumidor — O Marketing sinaliza que quanto maior
conhecimento do perfil dos consumidores, maior é a margem de personalizacéo
das estratégias. A era digital permite, através da internet e consequentemente de
ferramentas como 0 CRM, que a informacdo que se obtém do consumidor seja
mais robusta e detalhada, ao ponto de se prestar um melhor servico e obter

melhores resultados;
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e Simplificacdo de processos — O consumidor tem a possibilidade de fazer chegar a
sua voz de uma forma mais rapida, eficiente e eficaz. Através das redes sociais, e-

mail, chat, WhatsApp, etc.;

e Segmentacdo — Esta técnica de divisdo do publico-alvo em grupos, ainda que
presente também no Marketing Tradicional, revela-se extremamente eficaz, em

especial no ambiente digital.

2.1.2.5. MARKETING 5.0

No inicio de 2020 entramos na era da abordagem humanizada da tecnologia, a era
do Marketing 5.0. Esta linha de atuacdo procura retirar o melhor partido do poder
tecnoldgico que as organizacBes possuem, aplicando toda esta capacidade ao Marketing,

tanto tatica como estrategicamente (Kotler et al., 2021).

A era 5.0 faz-se preencher também pelo Marketing 3.0 e 4.0, apoiando-se nos
mesmos para desenvolver estratégias que visem suportar os novos desafios dos
profissionais de Marketing, que segundo Kotler et al. (2021) sdo (i) o fosso geracional
que representa as diferencas entre geracfes, que dificulta a implementacdo de novas
dindmicas e formas de trabalhar; (ii) a polarizacdo da prosperidade, tendo esta por base o
desenvolvimento e crescimento polarizado — jA que a evolucdo das sociedades e
economias nao se da de forma consistente e unificada —; e (iii) a desigualdade digital, um
reflexo dos pontos anteriormente citados, visto que a evolucdo digital ndo acompanha o
mundo a mesma velocidade. Sobre este Gltimo ponto em especifico, consequentemente
as organizac0es estdo incluidas nesta perspetiva, dai todo o processo de crescimento dos
processos de Marketing se apresentar desigual e naturalmente mais demorado no seu todo
(Kotler et al., 2021).

O Marketing 5.0. mantém como base toda a componente digital, sendo que pode
ser visto como o aprimorar da era do digitalismo para a ciéncia de Marketing, tendo por
base a aplicagdo de tecnologia humanizada, que visa imperativamente criar, comunicar,

cumprir e potenciar toda a jornada do consumidor. A nova era do Marketing tem assim
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na sua génese o objetivo de, através de determinadas fontes tecnolégicas, replicar as

capacidades dos marketers (Kotler et al., 2021).

A versao 5.0 da ‘vida’ do Marketing assenta sobre o foco no cliente, que define

em grande parte o Marketing 3.0 e o poder tecnologico do Marketing 4.0. Carateriza-se

pelo acompanhamento da jornada do cliente, bem como a eficaz utilizagéo das tecnologias

existentes como forma de acrescento de valor ao trabalho efetuado todos os dias pelos

criadores de Marketing (Sima, 2021). O Marketing ‘moderno’ acaba por ser entdo a

juncéo de todos os niveis, sendo crucial correlaciona-los sinergicamente.

O quadro 2, representado abaixo, permite resumir as diferentes fases de Marketing

aqui retratadas, comparando-as relativamente a sua data de surgimento, o seu foco

populacional, tipo de comunicacdo e era referente:

Fases Inicio Foco Tipo de Era
Comunicacéao
1.0 1950 Produto Unidirecional Comodidade
2.0 1970 Cliente Bidirecional Foco no
Cliente
3.0 1990 Humano Multidirecional Humano
4.0 2010 Responsabilidade Omnidirecional Offline e
Social Online
5.0 2020 Tecnologia Omnidirecional Digitalismo
Humanizada

Quadro 2: Estagios do Marketing e as suas caracteristicas

Adaptado de: Sima (2021)

A evolucdo do Marketing traz-nos hoje ao ponto de viragem, ao momento em que

as organizacOes se devem orientar pelos dados recolhidos constantemente, no passado e
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no presente. Segundo Kotler et al. (2020), esta forma de desenvolver esforcos de
Marketing pode definir-se como Marketing Preditivo, isto porque essa mesma previséo
levara a que as organizacgdes percebam que retorno terdo de cada investimento que, por
sua vez, auxiliara de forma pormenorizada a personalizacdo do contetdo a oferecer a cada

cliente.

De acordo com Kotler et al. (2021), as Tecnologias do Marketing 5.0 séo,
nomeadamente: inteligéncia artificial (1A), processamento de linguagem natural (PLN),
tecnologia de sensores e internet das coisas (IoT), realidade aumentada (RA) e realidade
virtual (RV). Com base nesta premissa, entende-se que o Marketing 5.0 oferece aos
profissionais desta area uma forma mais humanizada e mais facilitada de alcangar
objetivos através da tecnologia, tal como assinalado por Kotler et al. (2021), que

defendem cinco pontos de apoio as praticas de Marketing através da tecnologia:
e Tomar decisfes mais informadas com base nos grandes dados (Big Data)

Os Big Data, como o nome indica, sdo enormes bases de dados, que comportam
em si um vasto leque de informagé&o. Estes dados auxiliam os profissionais de Marketing
a alcancar o consumidor e entender as suas necessidades, encontrar a base de perfil de
cada cliente de forma pormenorizada, podendo esta informacdo preciosa resultar em
campanhas de Marketing individual com graus de efetividade bastante mais precisos
(Kotler et al., 2021);

e Prever resultados de estratégias e taticas de Marketing

Neste ponto, volta a fazer sentido aplicar o modelo preditivo, isto porque, qualquer
campanha de Marketing acarreta riscos. A 1A oferece a possibilidade prever o nivel de
sucesso de uma campanha, de um produto, atraves de linhas antecessoras que serdo
analisadas e subdivididas em agOes de sucesso ou insucesso. Desta forma, os marketers
podem apoiar-se nos padrdes que lhes sejam apresentados de modo a reduzir as falhas ao
minimo (Kotler et al., 2021);

e Trazer a experiéncia do contexto digital para o mundo fisico
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O universo digital trouxe uma capacidade de diferenciacdo, personalizacdo, que
anteriormente seria praticamente impensavel. Ao dia de hoje, uma empresa que atue no
mercado omnicanal, obtém, muitas vezes, resultados superiores ao de uma organizacao
que ndo esteja presente na internet. Esta situacdo da-se devido a flexibilidade que o
digitalismo oferece. A 10T (internet das coisas) € um excelente exemplo deste contexto
hibrido entre fisico e digital (Kotler et al., 2021);

e Reforcar a capacidade dos profissionais de Marketing da linha da frente para

oferecerem valor

O investimento em 1A (inteligéncia artificial) e PNL (processamento de
linguagem natural) é cada vez mais colocado nas linhas de acdo primordial, face os
desafios no que toca a recursos humanos e financeiros. Estas ferramentas acima
mencionadas apoiam em larga escala a produtividade do trabalhador operacional (ex:
vendedor), tendo como objetivo reduzir ao maximo as funcdes de menor valor e oferecer
uma personalizacdo de atendimento mais eficiente e diferenciada. A RA (realidade
aumentada) e RV (realidade virtual) representam também a bandeira da eficiéncia, visto
que este tipo de tecnologia podera ser bastante positivo no sentido de obter a satisfacdo
do consumidor (Kotler et al., 2021).

e Acelerar a execucdo do Marketing

Os marketers devem apoiar-se na tecnologia de forma a entregarem experiéncias
novas de forma célere e, inclusivamente, até mesmo em tempo real. Deste modo as
empresas podem apoiar a sua acdo promocional em métodos mais ageis como os lean
start-up, que se definem como um processo agil para criacéo de projetos, visando reduzir
ao maximo tudo aquilo que o consumidor considera dispensavel ou sem valor (Kotler et
al., 2021).

Em conclusdo, o Marketing Digital faz-se hoje representar pela combinacéo de
todas as eras de Marketing, resultando na sua ultima e mais recente versdo, o Marketing
5.0. que, de acordo com Kaotler et al. (2021) simboliza a luta de uma geragéo nova pela

polarizacdo da prosperidade e pela desigualdade digital.
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2.2. O E-COMMERCE

2.2.1. ENQUADRAMENTO

O e-commerce (comércio eletronico) pode ser visto como uma mudanca de
paradigma e, consequentemente, uma ferramenta essencial para o sucesso comercial das
organizagbes. E com o comércio digital que as empresas devem contar nas proximas
décadas no que concerne a impulsionamento e alavancagem organizacional (Fernandez,
2019). Ainda assim, o e-commerce ja se encontra presente desde 1995, altura em que

surge a Amazon.com nos Estados Unidos da America (Neto et al., 2019).

O e-commerce tem por base transagdes entre cliente e vendedor em ambiente
digital (Isaias et al., 2021). Em “E-business ¢ Economia Digital” (2017, p.49) os autores
apresentam como melhor forma de caracterizacdo de e-commerce alguns conceitos de
autores de referéncia na area, tais como Timmers (1999), que define e-commerce da
seguinte forma: “O comércio eletrénico na internet inclui a transagdo eletronica de bens
fisicos e intangiveis, como a informacao. Isto engloba todos os passos de comércio, como

Marketing online, encomenda, pagamento e suporte a entrega”.

Por outro lado, Kalakota e Whinston (1997) efetuam uma separacao entre quatro
diferentes pontos: comunicagOes, que representa a partilha de informacéo e respetivas
vendas através de meios eletrénicos; processo de negdcio, tendo por base a automatizacao
das transacbes de negécio; servicos, assente no menor custo possivel, bem como a
qualidade dos mesmos; e por fim, online, tendo na sua génese toda a envolvente de

compra e venda de produtos e servicos através da internet.

Apesar de toda a natural envolvente tecnoldgica e digital, o e-commerce é tido
como uma forma de reducéo de custos para as organizag¢des, uma fonte facilitadora tanto
para vendas, por parte do lado empresarial, como para a compra, por parte do consumidor.
O comercio online deixa assim em evidéncia as premissas de que a comodidade e
disponibilidade sdo essenciais para a evolugéo desta forma de fazer comércio (Abumalloh
et al., 2020).
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Os mercados online ndo fecham, ndo obedecem a horarios delimitados e o
consumidor ndo escolhe um momento especifico do dia para adquirir o que necessita, ele
executa-o a qualquer momento, em qualquer local, da forma que entender (Neto et al.,
2019). Esta premissa denota claramente ndo sO a evolucdo da internet, aliada as novas
tecnologias, como também a profunda transformacao do universo comercial, em especial

no que diz respeito a prestacdo de servigos ao consumidor.

Ainda que o e-commerce represente uma ligacdo mais facilitada e concreta entre
organizacbes e consumidores, ndo devem as empresas descurar a oportunidade de
interagdo. As organizacfes devem atuar de forma responsavel no que concerne a normas
legais e a respetiva protecdo de dados do consumidor, sendo da sua inteira e devida
responsabilidade desenvolver e definir estratégias que salvaguardem a defesa do

consumidor no universo eletrénico (Neto et al., 2019).

A evolugdo exponencial do e-commerce trouxe consigo algumas formas de ler
este tipo de comércio. Segundo lsaias et al. (2021), o e-commerce deve subdividir-se em

distintos pontos: visitantes/clientes; estrutura da organizacgéo e receita.

O e-commerce € diversas vezes ligado ao termo e-business, ainda que a realidade
da definicdo deste (e-commerce) ndo contemple as atividades transacionais internas das
empresas, tais como, logistica, gestdo de cadeia de abastecimento (Combe, 2006). O e-
business define-se de forma simples por negécio eletronico, tal como indica a propria
nomenclatura. Tem por definicdo um conceito amplo e abrangente com processos

associados a conducédo do negdécio na internet (Isaias et al., 2021).

Deste modo, e de acordo com Fernandez (2019), o e-commerce tem por base
algumas caracteristicas que devem ser tidas em conta quando se pretende alcancar niveis
superiores no mercado digital, tais como design, usabilidade, qualidade de informacéo,

qualidade do site, seguranca e velocidade de download.
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2.2.2. E-COMMERCE EM PORTUGAL

No universo nacional, 0 e-commerce é tido como uma area em crescente expansao.
De acordo com os dados do estudo Global Digital Report 2020, da We are Social e da
Hootsuite, estima-se que em janeiro de 2020, cerca de 83% da populacdo portuguesa
utilizou internet no dia-a-dia, sendo que 69% da mesma, cerca de 7 milhdes de pessoas,
seriam utilizadores diérios de plataformas digitais. Desta forma, o comércio digital
representa um desafio importante para as organizagdes, visto que uma grande

percentagem da populacdo portuguesa consome conteudo digital.

Ainda relativamente ao estudo, foi demonstrado que cerca de 88% das pessoas
residentes no pais efetuam procura de produtos ou servigos através dos canais digitais
(internet). Dos quase 90% dos internautas que pesquisam produtos, 65% ja efetuou uma
compra online, atraves de um PC, smartphone, tablet, ou outro dispositivo eletrénico que
possibilite este tipo de transa¢des. A evolugdo do comércio eletronico em Portugal obteve
aumentos em Vvarias categorias de consumo, desde moda, eletrdnica, viagens e até mesmo
de compra de musica através de plataformas digitais (a titulo de exemplo, Spotify e Apple

Music), segundo os dados da We are Social e da Hootsuite.

Mesmo com resultados positivos no que concerne a evolucado do comércio online
em Portugal, o pais ainda se encontra longe das economias mais desenvolvidas a nivel
mundial. Segundo os dados da We are Social e a Hootsuite, Portugal ocupa a 23?2 posicao
no que diz respeito ao valor médio em délares despendido em compras no ano de 2019
por cada utilizador, colocando-se assim no valor médio de 442$ (ddlar), abaixo da média
mundial, fixada nos 4993. Ainda nos dados desse mesmo estudo observamos que Portugal
encontra-se bastante afastado da média de consumo por utilizador da Coreia do Sul, o

pais com o valor mais elevado, 1441$.

A anélise do referido estudo revela que Portugal esta numa era de mudanca e de
inimeras alternativas ao nivel do e-commerce. Ainda assim, apresenta niveis ainda abaixo
da média das grandes economias, 0 que representa um atraso no desenvolvimento do
comeércio digital em relacdo ao mundo e, a0 mesmo tempo, uma elevada margem de

progresséo.

36



2.3. ESTRATEGIAS COMERCIAIS

Sendo um dos maiores desafios da atualidade nas empresas o de alcancar uma
posicdo competitiva, derivado dos ambientes dindmicos e em constante mutacéo, cabe as
empresas encontrar estratégias de combate as ameacas do mercado, sendo o Marketing a
ferramenta estratégica de destaque para o efeito (Galdo et al., 2011). Desta forma,
justifica-se apresentar neste trabalho identificacdo das melhores e mais utilizadas
estratégias de Marketing, bem como a sua importancia e eficiéncia.

Antes de abordar de forma incisiva as estratégias comummente utilizadas no
ambito comercial — identificadas com base no estudo da prépria tematica do Marketing
Digital — acredita-se fazer sentido destacar o enquadramento das estratégias de Marketing,
que servem como suporte para o desenvolvimento comercial.

A estratégia de Marketing tem por base a procura de novos métodos e
oportunidades de crescimento, tanto ao nivel de producdo como de expansdo da
organizacdo no mercado alvo, tendo sempre como foco o objetivo de limitacdo da
concorréncia de modo a ndo perder quota nos respetivos mercados em que atua (Zenone,
2020).

Para Porter (1999), a criacdo de estratégia consiste em encarar a competicdo, agir
de forma a alcancar mais espaco no mercado. O autor defende também que o objetivo
estratégico das organizacdes se prende com a forma como sdo encaradas as 5 forcas
definidas pelo mesmo, para alcangcar uma vantagem competitiva face a concorréncia:
entrada de novos concorrentes, ameaca de produtos substitutos, poder negocial dos
clientes, poder negocial dos fornecedores e rivalidade entre a concorréncia.

As 5 forcas de Porter (1999) representam para o Marketing estratégico e
organizacional o equilibrio entre as variaveis controlaveis e incontrolaveis (Zenone,
2020). Entenda-se que as variaveis controlaveis sdo aquelas que a empresa possui a
capacidade de gerir e redimensionar de acordo com as necessidades de mercado e da
propria organizacao, tais como: produto, servicos, preco, distribui¢do e comunicacédo. Por
outro lado, as variaveis incontrolaveis representam a falta de poder de atuacao, visto que
se caracterizam fatores relacionados com o macro e microambiente envolvente (Zenone,
2020).
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De acordo com Zenone (2020), a estratégia de Marketing assenta nos seguintes
pontos: pesquisa (estudo de mercado), mercado-alvo (segmentacdo), posicionamento da
marca, definicdo de precos, canais de distribuicdo e comercializagdo, e comunicacao.

Com base na andlise efetuada da revisdo da literatura, entendeu-se pertinente
apresentar algumas ferramentas digitais utilizadas no universo organizacional, como
fonte de apoio a competitividade e diferenciacdo. Seguem abaixo aquelas que, apos
profundo estudo, foram elencadas como as mais relevantes, bem como a devida

justificacao para tal.

2.3.1. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Customer Relationship Management (CRM) é uma ferramenta de apoio a gestdo
de clientes que tem por base o acompanhamento dos mesmos, de forma a entregar as
melhores ofertas, tendo como foco a retencéo e fidelizagdo do consumidor. O CRM
apresenta-se como uma fonte de estratégia comercial que se apoia nas novas tecnologias
com o objetivo claro de acompanhar e entender o comportamento do consumidor,
nomeadamente perceber como 0 mesmo age e pensa (Mosadegh & Behboudi, 2011). Foi
escolhido como alvo de andlise deste projeto tendo em vista, conforme mencionado
anteriormente, a sua ampla presenca dentro das tematicas de Marketing Digital.

A definicdo de CRM esta relacionada com processos previamente desenvolvidos que
procuram encontrar um equilibrio entre investimento e o fator crucial de todo o esforco
de Marketing: a satisfacdo do consumidor (Krizanova et al., 2018).

Segundo lsaias et al. (2021) o CRM subdivide-se em trés pontos bastante claros que
facilitam o entendimento desta ferramenta: cliente (customer) — tendo como principais
caracteristicas a base de clientes, tanto a nivel interno como externo —; o relacionamento
(relationship), que se define pelo contacto com o cliente, de forma a garantir a sua
retencdo ou angariacédo; e por fim, a gestdo (management), que engloba todos os processos
de gestdo relacionados com a gestdo dos clientes e da respetiva utilizacdo da ferramenta.

O CRM procura auxiliar as empresas internamente, criar uma ligacdo simples
entre as variadas areas funcionais, desde a comercial, recursos humanos (RH), Marketing
e servico ao cliente/pds-venda, sinergias estas que tornardo mais facil a interacdo entre
organizacéo e consumidor, visto que todos os departamentos partilham da mesma base de

dados, i.e., ttm acesso & mesma informacao. Assim, a tarefa de satisfazer as necessidades
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do cliente, bem como manter a sua lealdade a empresa segue uma jornada mais facilitada
e com menor margem de erro (Isaias et al., 2021).

Figura 1: Componentes de um sistema de CRM
Adaptado de: Isaias et al. (2021)

Em “E-business e Economia Digital” (2017, p.147) ¢ conforme representado na
figura 1, os autores consideram como principais tarefas do CRM: gestdo de contactos e
de contas, gestdo de vendas, telemarketing e televendas, servigo ao cliente, Marketing,
comércio eletronico, integracdo ERP (Enterprise Resource Planning), sincronizagdo de
dados e suporte ao servigo de campo. Estes pontos encarregam-se de transformar um

sistema de CRM numa ferramenta eficaz e eficiente.

Segundo Zenone (2007), Kotler define as organiza¢Ges de maior sucesso através
da capacidade de criar formas de promover e garantir a satisfagdo do cliente, o que revela
que a auséncia ou displicéncia na abordagem de sistemas CRM pode levar a uma

degradacdo da relagdo entre empresa e consumidor.

Segundo Isaias et al., (2021), a teoria dos 4C’s do Marketing deve estar presente

na concessao e utilizacdo de um sistema de CRM. Os 4C’s sdo compostos por:
¢ Cliente (customer), tendo por base as suas necessidades;

e Custo (cost), o custo que o cliente acarreta para a empresa;
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e Comunicacdo (communication), a forma de comunicar com o cliente para

satisfazer as suas necessidades;

e Conveniéncia (convenience), a relagcdo entre o que pretende o cliente e de que

forma ele receberd o que solicita.

Assim, ao contrario do conceito de Marketing Mix dos 4P’s (product, promotion,
price e place)?, que concentra a sua agao na estratégia de produto, os 4C’s do Marketing
representam o foco unilateral no cliente, na comunicacdo com 0 mesmo e as suas

necessidades, promovendo as sugestdes do consumidor (Liao, 2015).

A composicdo de um sistema CRM acarreta alguma complexidade para as
organizacOes. Dessa forma, alguns autores defendem a sua subdivisdo no que respeita a
acao e as caracteristicas intrinsecas deste sistema de gestdo. Isaias et al. (2021) definem

a segmentacdo de CRM da seguinte forma: operacional, analitico e colaborativo.

O CRM Operacional incorpora a automagéo e o apoio de processos dos clientes.
Este € composto na sua génese por dados/contetido operacional que tém por base a
interacdo e ligacdo entre os clientes. Os autores sublinham ainda a existéncia de dois tipos
de contacto nesta vertente operacional do CRM: os contactos para o interior, que derivam
do cliente; e os contactos para o exterior, que advém dos trabalhadores da empresa,
através de e-mail, acOes de telemarketing e outros.

O CRM Analitico tem suporte através da prospecdo de dados, de modo a agir
sobre a informacdo previamente recebida pelo CRM Operacional, tendo por base alcancar
novos comportamentos dos consumidores, que auxiliardo no aumento de vendas, bem
como num aprimoramento da relacdo entre organizacdo e consumidor. Devido a sua
componente analitica, 0 CRM Analitico utiliza algumas ferramentas de apoio no

processo:

e Query ad-hoc - Acdo realizada no momento especifico de uma determinada

necessidade;

4 Note-se que tal conceito foi revisto posteriormente, conforme explicitado na pagina 17.

40



e Relatorios — Visam fornecer informacéo de valor, recolhida através de bases de

dados, demonstrando assim o impacto dos processos utilizados;

e OLAP (Online Analytical Processing) - Tem por objetivo trabalhar informacao
pertinente, de modo a alcancar tendéncias, padrbes e indicadores que possam
apoiar na tomada de decisao;

e Data Mining - Ferramentas que buscam alcancar novas tendéncias de

comportamento por parte do consumidor.

Por sua vez, o CRM Colaborativo tem na sua esséncia a interacdo direta entre a
consumidor e a organizacdo, ainda que esta Ultima possa ndo ter uma intervencdo
permanente. O foco prende-se com a comunicagédo/interagdo direta com o consumidor,

visa a reducéo de custos bem como a eficiéncia e o acrescento de qualidade ao servico.

Complementando a ideia de Isaias et al. (2021), Mosadegh e Behboudi (2011)
procuraram retratar a segmentacdo de CRM, tendo por base a figura abaixo representada
(figura 2), onde o CRM Operacional integra as areas de vendas, Marketing e servigo ao

cliente:

CRM
Colaborativo

CRM
Operacional

CRM
Analitico

Servigos ao
m e -

Figura 2: CRM Tradicional
Adaptado de: Mosadegh & Behboudi (2011)
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2.3.2. CRM SOCIAL (SCRM)

Outro tema que emergiu da Revisao de Literatura acerca do Marketing Digital
como sendo uma estratégia comercial importante ao nivel comercial, € 0 CRM Social.

O CRM Social advém do CRM Tradicional, articulado com as redes sociais. De
forma semelhante a0 CRM, o objetivo do SCRM esta na relacdo com os consumidores,
procura a sua fidelizacdo. A interacéo entre cliente e organizacdo da-se através das redes
sociais, com base em conversas informais que visam gerar valor para a marca e
consequentemente para o consumidor (Castello-Martinez, 2011). Castello-Martinez
(2011) cita Greenberg (2009, p.34), como apoio a definicdo de SCRM:

“CRM Social é uma filosofia e uma estratégia de negocios, sustentada por
uma plataforma tecnolégica, regras de negdcios, processos e caracteristicas
sociais, projetada para conectar-se com os clientes por meio de uma conversa
colaborativa com o objetivo de gerar beneficio matuo num ambiente de confianca
e transparéncia para os negocios. E a resposta das empresas ao controlo atual

da conversa por parte do cliente”.

Desta forma, as organizacdes devem criar contetdo e informacéo relevante para
0 consumidor através da otimizacdo do seu respetivo site. Os motores de busca
representam no momento da procura, uma ferramenta de extrema importancia para as
organizacOes, visto que, se os resultados de pesquisa ndo apresentarem a pégina da
empresa a mesma nao existe para o consumidor. Como afirma Fernandez (2015, p.659),

“a otimizagdo para motores de busca trata de mostrar o melhor de um site no Google”.

A definicdo de sSCRM € por norma simples, divergindo pouco entre autores. Ainda
assim, Chiaradia et al. (2018), definem CRM Social como uma filosofia e uma estratégia
de negdcio, suportada por uma plataforma tecnoldgica, regras de negdcio, processos e
caracteristicas sociais, desenhado para engajar o consumidor numa conversa colaborativa
com o objetivo de oferecer, mutuamente, valor num ambiente de negécio confiavel e
transparente. Por sua vez, Kotler et al. (2017) definem CRM Social como uma ferramenta
orientada ao cliente, sendo que este inicia comunicacfes de inquéritos internos através
das redes sociais. Esta “aplicacdao” de CRM nao possui horas de expediente e raramente

é possivel automatiza-la, pelo que os consumidores esperam respostas imediatas.
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O CRM Social permite, através de diversas plataformas sociais (redes sociais),
que os consumidores participem em forma de parceria com as marcas, a fim de gerar
melhor conteddo e relacionamento para os mesmos. Desta forma, 0 SCRM promove o
facil acesso, transparéncia e honestidade aos consumidores, que atualmente procuram
cada vez mais ocupar um lugar de colaboragdo com as empresas que escolhem para Ihes
oferecer o que necessitam, criando um valor comum com a organizagdo (Kubina &
Lendel, 2015).

Tal como visto anteriormente, 0 CRM representa para as organiza¢cdes uma fonte
constante de avaliacdo por parte do consumidor, elevando o apoio ao cliente e a qualidade
dos servigos/produtos a um patamar nunca antes percecionado, devendo-se tudo isto a
condig¢do de “online permanente” que as redes sociais oferecem. Com o sCRM, as marcas
tém o poder de fazer a recolha desta informacdo decorrente das redes sociais a qualquer
momento, ouvir a voz do cliente, bem como colocar as préprias empresas nas conversas
online onde s&o citados ou comentados (Kotler et al., 2017). Desta forma, 0 CRM Social
acaba por oferecer as organiza¢6es uma fonte de maior celeridade em relacéo a resolucéo

de problemas e a respetiva no¢do da existéncia dos mesmos (Kotler et al., 2017).

Mosadegh e Behboudi (2011) defendem que as ferramentas tradicionais de CRM
ndo fornecem uma abordagem de envolvimento com o cliente tdo benéfica como as de
SCRM, representando esta ultima, uma forma mais eficiente de interagdo entre cliente e
organizagdo. Assim, 0 SCRM diverge em relacdo ao CRM no que podemos caracterizar
como primeiro passo nesta jornada de compra e venda, pertencendo na grande maioria
dos casos ao cliente e ndo a organizacgdo. Esta iniciativa por parte do consumidor acaba
por gerar valor para a comunidade (clientes) e, consequentemente, para a empresa. Visto
que as plataformas assim o permitem, o cliente pode dar inicio a conversa que, por sua

vez, incluird todos os seguidores e representantes da marca (Araceli, 2011).

O claro objetivo do CRM Social tem por base a recolha de toda a informacao
presente nas redes sociais e trabalha-la da melhor forma, de modo a poder definir com
maior exatidao os perfis dos seus clientes, bem como a melhorar o relacionamento com
0s mesmos, sendo este Ultimo o fator de maior importancia na equacéo entre organizagao

e consumidor (Chiaradia et al., 2018).
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2.3.3. REDES SOCIAIS

A internet trouxe para a humanidade a possibilidade de se exprimir e comunicar
através de sistemas eletronicos, de forma instantanea (Isaias et al., 2021). As redes sociais
acabam por se caracterizar como uma forma mais eficiente de comunicar, dada a

capacidade de transmisséo de dados que a internet permite (Isaias et al., 2021).

Para lIsaias et al. (2021, p.195), “as redes sociais sdo uma estrutura social
composta por pessoas ou organizagdes, conectadas por um ou varios tipos de relagdes,
que partilham valores ¢ objetivos comuns”. Por outro lado, Souza e Quandt (2008)
definem rede social como uma estrutura complexa, composta por individuos com visdes
comuns e relacionados entre si de forma horizontal e descentralizada. Segundo os autores,

as redes sociais apresentam varios conceitos gerais:
e Assumem diferentes formatos e niveis de formalidade com o passar do tempo;

e Podem surgir com base em objetivos distintos, desde politicos, econémicos e

culturais, etc.;

e Conex0des com suporte cultural evidente resultam na grande maioria dos casos em

redes mais fortes, mais sustentaveis ao nivel digital;

e Niveis de conetividade equiparados resultam na grande maioria dos casos em

redes descentralizadas.

Estas redes do século XXI apoiam-se nas novas tecnologias, de modo a
possibilitar que todas a pessoas se comuniquem facil e intuitivamente, a fim de que as
mesmas criem novos grupos de pertenga, comunidades através da internet, ainda que estas

redes sociais ndo permitam qualquer contacto fisico (Mosadegh & Behboudi, 2011).

De acordo com Mosadegh & Behboudi, (2011), a ligagdo entre pessoas através de
redes sociais apresenta um poder enorme no que podemos caracterizar como “poder das
massas”’; metaforicamente, ¢ possivel enquadrar a ideia de “o povo unido jamais serd
vencido”. Comum a outras formas de comunicacao, as redes sociais possuem uma vasta

capacidade em termos de partilha de ideias e permitem a cada pessoa afiliar-se
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ideologicamente ao que defende de uma maneira claramente facilitada, sem grandes
barreiras (Mosadegh & Behboudi, 2011).

As organizacdes procuram criar um pablico que as defenda e promova no universo
social online: é desta forma que as redes sociais se definem como a base do CRM Social
(Isaias et al., 2021), citado previamente. Quando as empresas articulam o CRM Social
com as redes sociais, € provavel que passem a entender melhor os seus clientes, ouvi-los
de uma forma mais clara, 0 que no final apoiard em larga escala a tomada de decisédo
(Mosadegh & Behboudi, 2011).

Ainda que possa ser confundido o conceito de CRM Social com Marketing de
redes sociais, a realidade € que os mesmos diferem em determinados pontos. Para Kotler
etal. (2017), o Marketing de redes sociais distingue-se do CRM Social na medida em que
este primeiro tem na sua génese a transmissao de mensagens e informacao das respetivas
marcas, através das redes sociais. Enquanto, por outro lado, o CRM Social tem por foco
a resolucdo de problemas que advenham do consumidor. Ainda que o CRM Social ndo
tenha por base a promocéo ou o langcamento de campanhas, pode efetivamente revelar-se
uma campanha de largo alcance, bem como uma promocdo clara da marca em causa
(Kotler et al., 2017).

As redes sociais tém vindo a tomar uma posi¢ao na vida do ser humano, quase que
de forma instintiva: o utilizador acaba por criar lagcos com o seu “eu” das redes sociais e
passar grande parte do seu dia conectado as mesmas, 0 que se apresenta como uma fonte
de oportunidades por parte das organizacdes (Kotler et al., 2017). Segundo Isaias et al.
(2021), o que é publicado nas redes sociais tem por base sentimentos, percecdes e
interesses por parte do utilizador que publica, denotando-se assim uma ligagéo clara em
relacdo ao que é publicado e a percecdo que os demais possuem sobre o respetivo
contetido. Partindo deste ponto, os autores ressalvam ainda que a informagdo passada
deve ser analisada tendo em conta o capital social desenvolvido pela comunidade em

causa.

Para as organizacdes, a anélise do comportamento de consumo dos utilizadores de
redes sociais nem sempre se apresenta como uma tarefa facil. De forma a facilitar este

processo, Isaias et al. (2021), definem trés papeis distintos e importantes a analisar por
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parte do consumidor: (i) o utilizador — utiliza as redes sociais e consome 0s produtos
oferecidos pela empresa; (ii) o influenciador — caracteriza-se por figuras publicas ou um
determinado grupo que tem influéncia nas escolhas do consumidor; e (iii) o comprador —

quem adquire o produto.

Segundo o Global Digital Report 2020, desenvolvido pela We Are Social e a
Hootsuite, 0o numero de utilizadores de redes sociais tem vindo a aumentar
progressivamente, o que demonstra o peso real que as redes sociais ttm na vida dos
individuos e naturalmente no tempo que despendem nas mesmas. Os dados recolhidos
em 2020, indicam que as redes sociais mais utilizadas a nivel mundial sdo: Facebook,
Facebook Messenger, Youtube, WhatsApp, Wechat e Instagram.

Também em Portugal, o peso das redes sociais se tem vindo a acentuar na vida das
pessoas, ocupando cada vez mais do seu tempo. De acordo com o0 mesmo estudo,
praticamente toda a populacéo portuguesa (entre 16 aos 64 anos) utilizou uma rede social
ou de comunicacéo digital, passando em média 2.04 horas ligados a mesma. Deste modo
se revela a importancia clara que as redes sociais ocupam no seio das organizagoes, dado

a elevada movimentacéo de trafego que as mesmas importam.

2.3.4. SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO)

O conceito de SEO apresentou-se igualmente relevante enguanto tematica do
Marketing Digital e associada as técnicas comerciais. Tem por base as estratégias que
esta ferramenta oferece aos marketers, com o objetivo de otimizar os sites das
organizacGes de modo a obter niveis de resultados de pesquisa mais elevados (Drivas et
al., 2020).

De acordo com Kelsey (2017), o SEO deve ter por base 0s quatro componentes abaixo
apresentados:

e Conteudo — Os visitantes ao efetuarem a pesquisa que pretendem num

determinado motor de busca, sdo direcionados para o sitio da organizacao atraves

de keywords (palavras-chave). Essas palavras-chave determinardo o que sera

apresentado ao consumidor/visitante. Desta forma, as organizac0es devem ter em
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conta como se apresentam no universo dos motores de busca, sob pena de

assumirem uma posi¢ao “oculta”;

Social/Pesquisa — Estas duas formas de atrair o0 maior nimero de visitantes atuam
de maneira diferente. Pelo lado social, o objetivo encontra-se relacionado com a
partilha de informacdo através de redes sociais, que se partilhada um relativo
namero de vezes ganhard mais visibilidade, logo, mais visitas. A vertente de
pesquisa esta relacionada com a avaliacdo do respetivo sitio da organizacdo por
parte do motor de busca, que definira se o contedo é pertinente e de qualidade e,
se sim, serd exibido a um nimero maior de internautas, o que naturalmente

resultara no acréscimo das visitas;

Analise — Através da versatilidade oferecida pela internet, as analises tornam-se
mais detalhadas e de mais facil acesso quando comparamos com 0S processos
analiticos do Marketing Tradicional. Informacdes como o nimero de visitas ao
canal online da organizagdo, idade do cliente, contactos, preferéncias e,
naturalmente, comportamentos de pesquisa, sao recolhidas de forma mais célere
e praticamente em formato de leitura, excluindo o tempo gasto em formatacéo de

dados para posterior analise.

2.3.5. SEARCH ENGINE MARKETING (SEM)

Search Engine Marketing (SEM) caracteriza-se como uma ferramenta de apoio as

atividades de Marketing através da internet. Como o nome indica, € um mecanismo de
pesquisa utilizado com o objetivo de gerar um maior nivel de trafego e aumentar a

visibilidade do respetivo site.

O Search Engine Optimization (SEO) apresenta-se como uma ferramenta essencial para
que as empresas logrem melhores resultados. Sanchis (2014, p.91) cita a defini¢do

apresentada pela Interactive Advertising Bureau:

“SEQ é a pratica de utilizar uma série de técnicas, incluindo reescrita de
cddigo html, edi¢éo de contedo, navegacao em sites, campanhas de links

e outras acOes, com o objetivo de melhorar o posicionamento de um site
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nos resultados obtidos através dos motores de busca, para fins especificos

em termos de pesquisa”. °

O SEO assenta entdo sobre a premissa de sistematizacao de processos que visam
aumentar o trdfego de um determinado site de qualquer organizacdo através de
mecanismos de procura online, que levaréo o utilizador a determinados sites, mediante a
procura que faca. Este processo da-se naturalmente através de algoritmos bem delineados
(Iskandar & Komara, 2018). Assim, o0 SEO procura aumentar os produtos e servicos de
uma organizacao nos motores de busca, na grande maioria das vezes através de palavras-
chave, que representam um elemento poderosissimo neste tipo de processos (lsaias et al.,
2021).

Esta ferramenta visa a chamada de atencdo ao cliente, é necessario desenvolver
uma capacidade de diferenciacao que torne o site mais apelativo ao cliente, levando a que
0 mesmo aceda ao espaco online da organizagdo em detrimento dos da concorréncia. Para
isso, é necessario colocar ao dispor do cliente informacéo Util e pertinente, que o faca
sentir-se atraido. Regra geral, um site com maior trafego encabeca a lista de primeiras
posicBes no que diz respeito aos resultados apresentados pelo motor de busca apos a
pesquisa; isso revela que um maior esforco no que concerne a publicacdo de conteddos
de qualidade e relevantes mantera o site da empresa no podio dos resultados de pesquisa
(Costa, 2020). Por outro lado, importa referir que quanto mais trafego tiver um

determinado site, mais a receita publicitaria aumenta (Sanchis, 2014).

A visibilidade é um ponto crucial no processo de utilizacdo de SEO, e tem como
objetivo encontrar a melhor classificacdo que o motor de busca possa oferecer ao site da
organizacao, preferencialmente o mais préximo possivel da primeira opcao apresentada
pelo motor de busca numa determinada categoria. O foco em garantir uma posicao
cimeira na primeira pagina de um motor de busca é de extrema importancia, isto porque,
apenas 40% dos internautas acedem a segunda pagina e somente 10% a terceira pagina
de resultados da pesquisa (Sanchis, 2014).

5> “SEO (Search Engine Optimization) is the practice of using a range of techniques, including html code
rewriting, content editing, site browsing, link campaigns and other actions, with a view to improving the
positioning of a website in the search engine results for specific search terms.”
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A figura 3 demonstra o conteldo apresentado pelo motor de busca “Google”
referente a procura por “impressora”. Consegue-Se perceber que 0s trés primeiros
resultados representam investimento por parte da organizacao — investimento publicitario
— enquanto os restantes ndo, sendo as paginas pagas uma abordagem que contrasta com o

SEOQ, pertencendo a SEM.
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Figura 3: Pesquisa em Motor de Busca

Estrategicamente, as organizacdes vistas na figura 4 fizeram uso da promocéo
paga do seu site para as primeiras posicdes da pagina; ainda assim, entende-se que esta
opcdo ndo garante 0 sucesso: ha que apresentar uma descri¢do simples, mas com 0

maximo de informag&o que se revele pertinente para o consumidor/visitante.

O SEO e o SEM interligam-se claramente no que concerne a otimizacdo e
promocéo de paginas web. Essencialmente o SEM tem por base SEO, ainda assim, atua
especificamente na promogdo da marca e inclui tanto resultados de pesquisa paga como
o inverso (Aswani et al., 2018). Esta ferramenta, ao contrario do SEO, apoia-se na

promocao paga (lsaias et al., 2021).
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Costa (2020) defende que as estratégias que implicam investimento
organizacional, com o claro intuito de se fazer promover nos motores de busca, séo

estratégias de SEM ou SEA (Search Engine Advertising).

Devido a sua caracteristica de promocdo através de pagamento, com fim de
obtengdo de melhores resultados, o SEM apresenta-se como uma ferramenta que
consegue colocar mais informagdo nos respetivos anuncios/péginas que a ferramenta
anteriormente citada (SEO). Devido a versatilidade em termos de apresentacdo de um
maior nimero de caracteristicas atraves da pagina no motor de busca, como por exemplo,
“desconto até 50%"”, “a marca aconselha” ou até mesmo ‘“dltimas unidades”, o SEM

representa uma ferramenta bastante dispendiosa para qualquer organizagéo (Costa, 2020).

Através das figuras 4 e 5 abaixo representadas, é possivel perceber que mediante
a pesquisa efetuada, existe um vasto numero de marcas que utilizam o SEM para garantir
as melhores posicoes de resultados de pesquisa num motor de busca. Esta atuagéo, ainda
que coloque em destaque um determinado produto ou servi¢o que a empresa pretende
promover, ndo lhe garante o sucesso, visto que é possivel observar uma quantidade

consideravel de produtos presentes no inicio da pagina.

Goog|e Computador

s - Comprar Computador

Figura 4: Motor de busca e os resultados da pesquisa
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Figura 5: Motor de busca e os resultados da pesquisa

Apesar de atuarem na mesma envolvente de mercado, 0 SEM e o SEO ndo
concorrem entre si, antes pelo contrario, agem de forma sinérgica: a presenca das marcas
e produtos de uma determinada empresa necessitam de SEO, de maneira a garantir
presenca relevante no motor de busca, bem como de SEM, que lhes garantird um nivel de
promocdo, diferenciacdo e visibilidade superiores, sendo um acrescento de valor para
qualquer organizacao (lsaias, et al., 2021).

As ferramentas abordadas sdo defendidas por um leque de autores diverso como
sendo as gue acrescentam maior valor para as organizacgdes e, de forma mais especifica,
aos marketers.

Deste modo, a utilizacdo das ferramentas de CRM, sCRM, SEO e SEM, advém
da constante necessidade das organizagfes se posicionarem no mercado e garantirem ao
consumidor uma maior variedade de produtos e servicos, de modo a colmatar as

necessidades.
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CAPITULO 3
RESEARCH QUESTION, HIPOTESES E DESIGN CONCEPTUAL

Através da investigacdo efetuada e da respetiva informacdo recolhida e
apresentada na revisdo da literatura, € possivel entender que o Marketing Digital alterou
irreversivelmente a relagdo entre consumidor e organizagdo. Com base no contributo de
autores como Kotler et al. (2017), Sima (2021), e Isaias et al. (2021), surge uma questédo
de elevada importancia e preponderancia para o cenario do Marketing Digital e,
consequentemente, para o e-commerce. A questdo abaixo ira balizar toda a presente

investigacao.

“Qual o impacto das ferramentas de CRM, sCRM, SEO e SEM na estratégia

comercial das empresas?”

Surgem assim diferentes hipdteses de Investigacdo, desenvolvidas através da Reviséo de
Literatura efetuada:

Através da investigacdo efetuada e da consequente informacdo recolhida dos
autores Zenone (2007), Krizanova, Gajanova, & Nadanyiova (2018) e Isaias et al. (2021)
sobre as ferramentas de CRM, foi possivel desenvolver a primeira hipotese:

H1: As ferramentas de CRM impactam de forma positiva a estratégia comercial

das organizacdes.

Com base na definicdo de SCRM por parte de Greenberg (2009), Castello-
Martinez (2011) e Kotler et al. (2017) revelou-se possivel formular a segunda hipotese:

H2: A utilizacdo de ferramentas SCRM impacta de forma positiva a estratégia

comercial por parte das empresas.

Apoiado pela literatura de Kelsey (2017), Aswani, Kar, llavarasan & Dwivedi

(2018), Drivas et al. (2020), Isaias, et al. (2021), formulou-se a terceira hipotese:

H3: As ferramentas de SEO utilizadas pelas organizagdes impactam de forma

positiva a estratégia comercial das empresas.
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Fundamentado através de Iskandar & Komara (2011), Sanchis (2014), Costa
(2020) e Isaias et al. (2021), foi possivel criar a quarta hipétese, relacionada com as

ferramentas de SEM:

H4: As ferramentas de SEM utilizadas pelas organizagdes impactam de forma

positiva a estratégia comercial das empresas.

Desta forma e mediante as hipéteses apresentadas, torna-se possivel apresentar
um design conceptual relativo ao processo de analise das hipGteses e ferramentas que

estas integram:

CRM sCRM SEO SEM
Cw F we i w W

Estratégias comerciais das Organizagdes

Figura 6: Design Conceptual
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CAPITULO 4
METODOLOGIA

O processo metodoldgico revela-se importante na realizacdo de investigacéo,
derivado das diversas vantagens que dai advém (Santos et al., 2019). As vantagens do
processo metodoldgico passam por questdes como: (i) sistematizar os dados, uma vez
que, através da categorizacdo dos elementos empiricos em funcdo dos objetivos da
investigacdo pré-definidos, e ao invés da analise da totalidade dos elementos empiricos
existentes, torna possivel criar hipdteses concretas e eliminar hipoteses desnecessarias ou
sem fundamento para o que se pretende alcangar (Freixo, 2011); (ii) apresentar resultados
crediveis, uma vez que além das teorias tradicionais ja existentes relativamente a
tematica, € procurado obter informacdo através de fontes menos usuais, que permitam
alargar o espectro da perspetiva tradicional do assunto investigado (Santos et al., 2019);
(iif) garantir a aceitabilidade pela comunidade cientifica, visto que o facto cientifico que
se procura investigar é produzido pela razdo e verificado, posteriormente, nos

factos/resultados obtidos com a metodologia cientifica (Santos et al., 2019).

Quanto as estratégias metodoldgicas que podem ser utilizadas, as mesmas
dividem-se em quantitativas e qualitativas. As estratégias de investigacdo quantitativas
podem ser definidas como “um processo sistematico de recolha de dados observaveis e
quantificaveis, baseado na observacao de factos, acontecimentos e fenémenos objetivos,
que existem independentemente do investigador” (Freixo, 2011, p.144). Assim, sdo
formuladas hip6teses, sendo utilizadas posteriormente técnicas de verificagdo sistematica
que procuram explicar, testar ou provar teorias, por forma a poder generalizar os
resultados obtidos (Creswell, 2013; Vilelas, 2009).

J& quanto a estratégias de investigacdo qualitativas, estas tém em consideragdo a
subjetividade, sendo assim estudos indutivos e descritivos na sua esséncia, onde o
investigador apresenta um papel chave na interpretacdo dos fendmenos, procurando
padrdes nos dados analisados. N&do é assim realizada uma recolha de dados cujo intuito
seja especificamente comprovar hipteses ou teorias, a contrério de investigacoes

quantitativas, mas sim analisados dados de forma qualitativa, procurando encontrar
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relacOes e significados que possam ser considerados como nao passiveis de se traduzir
em numeros (Vilelas, 2009).

Assim, e tendo em vista o objetivo central deste projeto, foi considerada relevante
a utilizacdo de ambas as estratégias — qualitativa e quantitativa. Primeiramente, foi
realizada uma analise quantitativa descritiva dos dados de faturacdo de uma das maiores
organizacgdes do comércio a retalho em grandes armazéns em Portugal, com o objetivo de
através desses mesmos dados, analisar qual o impacto das ferramentas de CRM, sCRM,
SEO e SEM nas vendas em mercado fisico e online, de modo a entender se as mesmas
podem ser consideradas, estrategicamente, como boas préticas, bem como o impacto

(positivo ou negativo) que as mesmas apresentam para as organizagoes.

Importa referir que a analise quantitativa descritiva efetuada teve como primeira
etapa a fragmentacéo entre mercado fisico e online, a fim de (i) tornar claro o desempenho
da empresa em cada um destes cenarios e (ii) comecar a promover uma analise inicial
sobre o impacto das estratégias de Marketing que sdo o centro de estudo desta
investigacdo. Por outras palavras, a comparacdo entre 0 mercado fisico e o online é um
dos meios através do qual se pretende demonstrar a relevancia e/ou predominancia do

mercado online comparativamente ao fisico.

Os dados apresentados foram cedidos por uma das empresas lider no mercado de
comércio a retalho eletrénico em Portugal, com mais de duas centenas de lojas fisicas e
uma loja online, com uma quota de mercado a rondar os 50%, de acordo com o site da
mesma, ndo podendo o nome da empresa ser mencionado por questbes de
confidencialidade. A empresa analisada possui ainda presenga no mercado espanhol, onde
se faz representar por uma loja online e 15 lojas fisicas, localizadas na zona continental
de Espanha (Peninsula ibérica) e nas ilhas Canarias. Desta forma, a organizacao em causa
caracteriza-se pela inovacéo, criacdo de valor para o cliente e consequentemente pela
responsabilidade social, ponto crucial nos mercados em que atua, como é possivel

verificar pelo documento de Relatorio e Contas da mesma, datado de 2020.

Os nameros apresentados tém por objetivo criar uma linha condutora entre o valor
global de vendas (faturagdo) e as estratégias comerciais utilizadas pela organizagcdo em

analise. Visa apoiar, através da anélise de faturagcdo, o impacto das ferramentas CRM,
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SCRM, SEO e SEM nas respetivas estratégias da organizagdo. A informac&o recolhida
conta com um elevado namero de transacgdes entre lojas fisicas e loja online por parte do

consumidor, 0 que representa uma amostra muito robusta.

Posteriormente, foi realizada uma andlise qualitativa por meio da realizacdo de
um focus group a consumidores de retalho em Portugal, de forma exploratéria, e tendo
como base o input dos consumidores. O método de investigacdo selecionado teve por
base alcancar uma perspetiva qualitativa no sentido de complementar o trabalho

desenvolvido.

Procurou-se analisar o contexto das ferramentas de Marketing Digital e das
estratégias das empresas com base nas opinides de um conjunto de consumidores. Desta
forma foi possivel efetuar um cruzamento entre ambas as fontes de informacdo, bem
como identificar a importancia das estratégias comerciais das empresas no seu respetivo

crescimento.

4.1. ANALISE QUANTITATIVA

Mediante a analise dos dados fornecidos pela empresa lider no mercado de retalho
tecnoldgico, foi feita uma analise quantitativa dos dados de faturacéo referentes ao més
de setembro de 2020, em comparag¢do com o mesmo més do ano seguinte (2021), de modo
a possibilitar a posterior analise dos resultados associada a literatura revista e aos

objetivos da presente dissertacao.

Data
Valor Faturacao
Setembro 2020 Setembro 2021
Total (fisico + online) 899 653 396€ 1012 232 156€
Mercado Fisico 797 737 437€ 855 738 334€
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Mercado Online 101 915 959€ 156 493 822€

Quadro 3: Faturacdo 2020 vs. Faturacéo 2021

Estes mercados, representados na tabela 1, representaram em conjunto um volume
de faturagdo de 1 012 232 156€. O que demonstra uma estratégia alicercada num modelo

hibrido de atuacdo composto por mercado fisico e online.

Por sua vez, sera abordada uma analise mais segmentada do mercado, mais
especificamente a categoria de impressoras, que se faz representar por uma das que
mantém um crescimento mais estavel, informacdo esta recolhida através do site da
organizagdo. A categoria de impressoras representa uma das que mais encomendas gera
por parte cliente no mercado online, mais de um milh&o e meio de encomendas pedidas.
Importa referir que a analise efetuada serd de ordem descritiva, os dados apresentados
foram analisados sem que sejam efetuados calculos subsequentes, dada a auséncia de

informacao possivel de comparar e correlacionar de forma exata.

Desta forma, entende-se que ao analisar uma categoria especifica, € possivel
alcancar diversas vantagens que auxiliam na clareza e robustez da respetiva investigacao,
tais como obter uma informacdo com menor margem de erro quando se pretende obter
dados sobre taxa de conversdo online, vendas através de redireccionamento promocional,

etc.

4.1.1. MERCADO ONLINE VS. OFFLINE

Ainda através da tabela 1 é possivel observar que, ao més de setembro do ano de
2021, a empresa apresentava um resultado de faturacdo acumulado de 1 012 232 156€
desde o periodo homdlogo, contabilizando-se aqui toda a envolvente de negécio da
empresa, lojas fisicas e online. Este valor demonstra uma evolugéo clara em relagdo ao
histérico do ano anterior (setembro de 2019 a setembro de 2020), que atingiu um valor

de faturacéo de 899 653 396€, um aumento percentual de cerca de 13%.
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Atraveés do grafico abaixo representado é possivel obter uma percecdo mais clara
sobre o peso e a evolucdo mercado offline (lojas fisicas) e online (loja online) da
organizacdo. O mercado fisico (lojas fisicas), alcan¢ou niveis de faturacdo de 855 738
334¢€, superiores aos do ano anterior que se fixaram nos 797 737 437€, representando um
crescimento superior a 7%. Por sua vez, o mercado online atingiu 156 493 822€ no que
diz respeito ao volume de faturagédo entre o més de setembro de 2020 e setembro de 2021.
Este valor apresenta uma subida de 54% em relagéo ao intervalo de tempo entre setembro
de 2019 e setembro de 2020, ano este que alcangou um volume de faturacdo de 101 915
959¢.

Estrategicamente € possivel perceber que a organizacao aqui em analise direciona
o0 seu foco para um plano misto, equilibrado entre mercado fisico e online. Ainda assim,
retém-se a percecdo de um aumento do foco para o mercado online, dado o aumento

expressivo de 54% no valor de faturagdo entre 2020 e 2021.
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Grafico 1: Faturacdo Offline vs. Online

Desta forma, a organizacdo aqui analisada contava entre setembro de 2019 e

setembro de 2020 com um peso de 12% da sua faturagéo que advinha do mercado online.
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Por sua vez, em 2020 e 2021 deu-se um aumento de mais de 6 pontos percentuais,
alcancando-se a marca de 18% do peso do mercado online na faturacao.

Existe uma clara diferenca entre as margens de lucro trabalhadas pela organizacédo
nas lojas fisicas em relacdo a loja online, sendo que a componente fisica do negdcio
trabalha uma média de 9.27% margem para a empresa, enquanto a vertente online da
organizacgéo, o site, trabalha com uma margem de 5.46%, alcancando perto de 4 pontos

percentuais a menos em relagéo as lojas fisicas.

4.1.2. SEGMENTACAO A CATEGORIA — IMPRESSORAS

Efetuando uma andlise segmentada a categoria produto trabalhado por esta
empresa lider de mercado, sera analisada a categoria de impressoras. A analise efetuada
revela-se de extrema importancia, dado que a respetiva categoria se caracteriza por ser
uma das que apresenta um crescimento mais estvel para a organizacao, representando

desta forma um “guido” de boas praticas relativamente a evolugao comercial.

Com base nos dados recolhidos, é possivel aferir que o volume de faturagdo da
categoria de impressoras, entre setembro de 2020 e setembro de 2021 ascendeu a 9 128
851€ um aumento de 7% quando comparado com o0 ano anterior, sendo este valor

referente ao universo omnicanal (lojas fisicas e loja online) da organizacéo.
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Gréfico 2: Faturagdo de Impressoras Offline vs. Online
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J& no mercado online a organizacgdo obteve 1 686 643€ faturados entre 0 mesmo
periodo, representando uma subida superior a 15% em relagdo ao historico de faturacao
do ano anterior, que se situou nos 1 463 451€ faturados entre setembro de 2019 e setembro
de 2020.

Entre janeiro de setembro de 2021, a organizacdo obteve 1 668 169 encomendas,
das quais 22% foram efetuadas em campanhas promocionais, o que se faz representar por
366 997 encomendas na loja online através de redireccionamento promocional (banners,

links promo, etc.).

Do numero de encomendas acima apresentado foram efetuadas 16005
encomendas relativas a categoria de impressoras, posicionando-se assim a categoria com

um peso de cerca de 1% no global de todas das encomendas efetuadas.

A categoria de impressoras aqui analisada obteve ainda entre janeiro e setembro
de 2021, um preco médio de venda de 104€, uma subida de 17% face ao registado entre
janeiro e setembro de 2020, valor que se situou nos 86€. Esta categoria obteve ainda, entre
janeiro e setembro de 2021, 1 535 730 visitas/cliques a respetiva pagina onde sdo
apresentados estes artigos, representando este valor num aumento de 14% relativamente

ao alcangado o ano anterior (2019-2020).

A taxa de conversdo de visitantes (clientes que visitam o site e efetuam uma
compra), que efetivamente encomendam impressoras e efetuam o respetivo pagamento,
situa-se em 1 ponto percentual (1%), correlacionando-se este valor com a percentagem
de clientes/visitantes que adicionam artigos ao carrinho (artigos selecionados para

compra/encomenda), valor esse que se situa nos 4%.

4.1.3. MERCADO ONLINE

De uma forma transversal a companhia, 0 mercado online, avaliado agora de
forma exclusiva, entre janeiro e setembro de 2021, obteve cerca de 101 371 059 inicios
de sessdo, visitantes estes que efetuaram login com uma conta criada previamente, esta

que lhes permite efetuar encomendas e 0s respetivos pagamentos. Este nimero de inicios
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de sessdo representa um aumento de 18% em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior,

em que o numero de sessOes foi de 83 124 268.

Como podemos observar através do grafico 3, 0 numero de visitas ao site entre
janeiro e setembro de 2021 foi de 67 747 451, sendo estes acessos efetuados através de
smartphones, 67% do total dos visitantes, através de PC/Desktops foram registados 31
483 662 acessos, cerca de 31%, por fim, 2 139 949 internautas visitaram o site da
organizacao atraveés de dispositivos tablet, um valor a rondar os 2% de todo universo de

visitantes do respetivo site online.

Visitas Online

2% -2 139 949

31% - 31 483 662

67% - 67 747 451

B Smartphones PC/Desktop Tablets

Graéfico 3: Visitas ao site da organizacgao

Importa ainda referir que de todas as visitas efetuadas pelos internautas, 8% das
mesmas advém de links presentes nas redes sociais, resultando em 8 109 684 de acessos
provenientes deste tipo de fonte. Contando ainda a organizagdo com 1 155 000

seguidores, entre as suas redes sociais, Facebook, Instagram e Twitter.

Por outro lado, 18% das visitas foram efetuadas através de pesquisa ho motor de

busca, o que representa 18 246 790 de acessos por esta forma.

Além da informacéo acima representada, foi possivel aferir que, em media, cada

visitante/cliente, despende de trés minutos e quarenta segundos do seu tempo no site,
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entre todas as paginas de categoria, entre todo o universo da loja online, sendo que em
média, cada sessdo permanece online (com login efetuado) por cinco minutos e quarenta

e dois segundos.

Entre janeiro de 2021 e setembro de 2021, deu-se um expressivo aumento das
paginas visualizadas no site, relativamente ao ano anterior, um aumento de 18%, foram
visualizadas 549 191 796 péaginas por parte de todos os internautas que visitaram o site.

A taxa de conversao global (toda a empresa) situa-se nos 0.89%.

Importa ainda referir que a Bounce Rate (taxa de rejeicdo — visitantes que entram
e saem do site sem que permanecam para visualizar diferentes paginas da respetiva
pagina), se situa nos 42%, um valor, ainda assim, abaixo do periodo anterior (janeiro a
setembro de 2020).

Assim, a informacéo analisada sobre o mercado online apresenta dados de extrema

relevancia para o universo do e-commerce portugués, dados estes que importa recordar:

e A faturacdo da organizagdo em setembro 2020 e setembro de 2021 ascendeu a
156 493 822€, um aumento a rondar 0s 54% quando comparado com o periodo
homélogo;

e Foram iniciadas 101 371 059 sess@es no site da organizacao entre janeiro de 2021
e setembro de 2021, um aumento de 18% referente a0 mesmo periodo do ano
anterior;

e Através de links presentes em redes sociais, foram efetuados 8 109 684 de acessos
ao site da empresa;

e Foram registadas 18 246 790 visitas ao site, efetuadas através de motores de
busca;

e Entre janeiro de 2021 e setembro de 2021, foram visitadas 549 191 796, paginas

dentro do site da organizagdo, um aumento de 18% relativamente ao ano anterior.

Findada a anélise quantitativa presente no ponto em que nos encontramos, importa
referir que a mesma se correlaciona de forma clara e evidente com o que seréa abordado
em seguida, nomeadamente no que respeita ao método qualitativo, focus group. Deste

modo, as analises metodoldgicas aqui presentes visam apoiar na determinacéo do impacto
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das ferramentas de CRM, sCRM, SEO e SEM, nas estratégias comerciais das

organizagoes.

4.2. FOCUS GROUP

Segundo Nyumba et al. (2018), o focus group € utilizado quando se pretende
alcancar uma abordagem qualitativa. O respetivo método tem por base a obtencdo de
dados de um grupo de individuos previamente selecionado. Por outro lado, Sima e
Waterfield (2019, p.2), citam Stewart (2018, p.687), que define focus group como “um

tipo de discussdo de grupo, guiado por um moderador treinado sobre um topico.”®.

O focus group revela-se uma das formas mais utilizadas pelos investigadores
qguando se trata de entender a visdo dos intervenientes a um determinado assunto
especifico, isto através da sua propria forma de comunicar, seja por palavras,

comportamentos ou reagdes (Morgan, 1996).

Esta técnica de investigacdo apresenta ainda claras vantagens e desvantagens, que
segundo Queirds et al. (2017), passam por, em termos de vantagens, o facto de apresentar
informacao detalhada sobre um determinado tipo de pessoas ou de grupo; e oferecer uma
visdo clara da informacdo com custos e tempo reduzido (sendo o tempo idéntico ao de
uma entrevista). Relativamente as desvantagens referidas pelos autores, estas podem
passar pela dificuldade de gerir a discussdo de grupo e tentar que todos participem, bem
como a possibilidade de a informacdo recolhida ndo representar a generalidade dos

entrevistados.

4.2.1. CARACTERIZACAO DOS PARTICIPANTES

O focus group deve fazer-se compor por um numero de participantes que nédo
dificulte a recolha de informac&o e a percecdo da mesma, bem como criar um equilibrio

entre o respetivo grupo no que concerne & homogeneidade, destacando-se caracteristicas

6 «a type of group discussion about a topic under the guidance of a trained group moderator.”
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etarias, demogréficas, sociais. Esta abordagem permite que todos os intervenientes no
estudo se sintam livres para responder da forma que melhor entenderem, garantindo-lhes

seguranca e pertenca ao respetivo grupo (Lima, 2015).

Morgan (1996), defende que os participantes do focus group ndo devem possuir
qualquer ligacdo, ndo se devem conhecer, isto porque dessa forma a liberdade de

expressdo ndo é afeta negativamente.

Relativamente aos participantes do focus group realizado, a amostra selecionada
foi intencional, isto é, uma amostra selecionada de forma deliberada pelo investigador
(Vieira, 2008). Assim, o focus group fez-se representar por 15 entrevistados, e cuja
caracteristica comum passa por serem consumidores de retalho residentes na regido de
Lisboa e Setlbal. A respetiva selecdo dos participantes teve por base diversos escales
etarios, tendo como claro objetivo entender as opcGes e forma de compra em diferentes
geracOes, bem como concecdo que 0s mesmos possuem sobre a interacdo das

organizacfes com o consumidor.

Desta forma, os participantes foram selecionados criteriosamente de modo a
aportarem valor significativo a investigacdo, através das respostas prestadas e toda a
interacdo durante a acdo do focus group. Importa ainda referir que a pesquisa efetuada e
consequentemente a recolha e posterior analise de dados, teve em todo e qualquer
momento uma linha ética e moral bem vincada, tendo sempre na sua génese 0s principios
basicos de uma investigacdo integra e absolutamente alinhada com os mais elevados

padrdes éticos.

A caracterizacdo da amostra encontra-se representada no quadro abaixo:

Participante | Identificacdo Localidade Género HabilitacGes
Literarias

1 w1 Lisboa Feminino Licenciatura

2 W2 Lisboa Feminino Licenciatura

3 w3 Setlbal Masculino Licenciatura




4 w4 Setlbal Masculino Licenciatura
5 W5 Lisboa Feminino Licenciatura
6 W6 Setubal Masculino 12° Ano

7 W7 Lisboa Feminino Bacharelato
8 w8 Lisboa Masculino Bacharelato
9 w9 Setlbal Feminino Mestrado
10 w10 Setlbal Feminino Mestrado
11 w11 Setlbal Feminino Ensino Secundario
12 w12 Lisboa Masculino Licenciatura
13 wi3 Setubal Masculino Licenciatura
14 wil4 Setlbal Feminino Licenciatura
15 w15 Setlbal Masculino Ensino Bésico

Quadro 4: Caracterizacao dos participantes do focus group

4.2.2. PROCEDIMENTO DE RECOLHA DE DADOS

O procedimento de recolha de dados para o focus group foi realizado mediante
um guido pré-definido e com gravacao em audio para posterior transcricdo em documento
Word, apresentado em anexo. Posteriormente, a discussdo em grupo transcrita foi entdo

analisada.

A estratégia utilizada teve como objetivo efetuar o cruzamento entre os resultados
obtidos atraves do focus group e as informacdes recolhidas através da revisdo da

literatura, sendo que para tal se recorreu a seguinte base geral de questdes:
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e Frequéncia das compras online efetuadas pelos participantes e o tipo de produtos
comprados;

e Quais os fatores que influenciam determinada escolha na realizagdo de compras
online;

e Importancia da possibilidade de efetuar compras online;

e Processo de pesquisa online por produtos/servicos que se pretende adquirir;

e Importancia do uso de palavras-chave;

e Contacto das lojas com o consumidor via redes sociais e/ou outros meios
eletronicos;

e Importancia das redes sociais no contacto com o cliente.

A anélise do focus group ird entdo corresponder aos objetivos de cada subgrupo
de questdes, e procurara ajudar a validar as hipoteses de investigacdo formuladas. Esta

interagdo contou assim com um total de 16 questdes:

1. Costuma fazer compras online?

2. Em que circunstancias?

3. Quais sdo os produtos que mais compra online?

4. Quais os fatores que o levam a efetuar uma compra online?

5. Ha quanto tempo efetua compras em lojas online?

6. Com que frequéncia compra em lojas online? Diariamente, semanalmente ou
mensalmente?

7. Quando pretende comprar um produto especifico, como pesquisa pelo mesmo?

8. Quando pesquisa através do motor de busca, recorre a segunda pagina de sugestdes?
Costuma escolher a primeira opgdo?

9. Pesquisa através de palavras-chave de modo a obter um resultado mais sucinto no
motor de busca ou no respetivo site?

10. Como avalia o contacto através de e-mail, sms, ou redes sociais, no que diz respeito
a apresentacdo de novos produtos e servicos?
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11. Como avalia o contacto através de e-mail, sms, ou redes sociais, no que diz respeito
a resolucdo de problemas relacionados com as compras que efetua?

12. Na eventualidade de necessitar de apoio para a resolucdo de problemas
relacionados com as compras que efetuou, de que modo se dirige & organizagdo?

13. A seu ver, as Redes Sociais permitem maior celeridade na resolugdo dos
problemas, uma vez que se encontram online praticamente a qualquer altura?

14. Segue nas redes sociais as marcas/organizagdes onde efetua compras?
15. Com que propdsito segue essas mesmas organizacoes?

16. A seu ver, qual o papel das Redes Sociais das organizagdes para consigo, para com
o cliente?

Quadro 5: Questdes do focus group

Tendo por base no quadro acima (Quadro 4) encontramos as questdes

segmentadas por objetivos especificos:

As questdes 1 a 6 tm por base entender a percecao da pratica de efetuar compras
no mercado online, de modo a entregar uma percecéo de quéo familiarizado o consumidor
se encontra com este mercado, em termos de experiéncia no meio digital, de que forma o
utiliza, quando e como. Pretende-se que as respostas por parte dos intervenientes apoiem

na analise das posteriores questdes, mais especificas.

De seguida, as questdes 7, 8, e 9, estdo relacionadas com as ferramentas de SEO
e SEM, e passam por entender o modo de pesquisa por produtos e servi¢os, bem como a
respetiva dinamica e linha de acdo deste processo, tendo por base uma analise sobre qual
0 impacto das respetivas ferramentas no universo estratégico organizacional. Procura
assim perceber-se de que forma o consumidor inicia a sua procura por produtos e servicos

neste tipo de mercado e de que forma encontra o que procura.

Em seguimento, e relativamente a relagdo do consumidor com a marca, bem como
0 que representa o contacto da marca com o mesmo, encontram-se as questfes 10, 11 e
12 do respetivo guido. Estas questdes estdo intimamente relacionadas com as ferramentas
de CRM, procurando assim entender-se de que forma o consumidor e a marca se

comunicam, como o consumidor reage e que opinido possui sobre o contacto através das
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mais comuns formas de comunicacao dos dias de hoje (SMS, e-mail, redes sociais), bem
como, de que forma o consumidor procura resolver os seus problemas com a marca e 0s

seus produtos:

Por fim, as questdes finais, das questdes 13 a 16, que tém por base as ferramentas
de sCRM abordadas na reviséo de literatura, pretendem entregar uma no¢do mais clara
do que representam as redes sociais para 0s consumidores, que importancia assumem e
de que forma impactam os mesmos. Permitem analisar de que forma as redes sociais
podem agir como facilitador no dia-a-dia no que concerne a resolucéo de problemas, bem

como, divulgacdo de novos produtos/servigos, tendéncias e informagéo.

4.2.3. DADOS RECOLHIDOS

As respostas dadas pelos participantes aquando da realizagdo do focus group seréo
aqui descritas. Importa referir que todos os participantes se encontram caracterizados com

a letra W e em seguida o seu respetivo nimero de identificacdo do focus group.

A primeira interacdo efetuada pelo grupo teve entdo por base a percecéo da préatica
de efetuar compras no mercado online. Pediu-se, como primeira questdo, que 0S mesmos

respondessem de forma simples ao facto de efetuarem ou ndo compras online:

Percecdo da pratica de efetuar compras no mercado online

Costuma fazer

compras

online? W8 “Sim. Costumo, principalmente no ebay.”
“Sim. Ainda assim, por norma nao costumo fazer as minhas
compras online, mas sim presencialmente por poder ver os
produtos, a qualidade dos mesmos e, quando necessario,

W2 experimentar caso se trate de roupa.”

W7 “Sim, principalmente com o surgimento da pandemia”
W3 “Sim.”

W6 “Sim, recorrentemente”

W4 “Sim, comecei a fazer mais com a pandemia.”

W5 “Sim.”
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w1
W15
W12

W9
W10
W14
Wil
W13

“Sim.”

“Sim.”

“Sim.”

“Sim, a pandemia revolucionou a minha forma de fazer
compras.”

“Sim, mas ndo muito.”

“Sim, regularmente.”

“Sim.”

“Nao tanto como antigamente.”

Quadro 6: Respostas a questdo 1

Em seguida, foi questionado aos participantes de que forma/em que circunstancias

efetuam compras online:

Em

que

circunstancias?

W8

W2

W7

W3
W6

w4
W5

w1

“Quando vejo que as coisas na internet sdo mais baratas
do que no mercado normal. Procuro na internet o
produto antes de ver na loja, por exemplo os telemoveis,
e Se Vir pregos mais baratos compro por 14.”

“Quando escolho comprar online € essencialmente para
produtos especificos e personalizados ou entdo produtos
baratos, sendo que normalmente a parte mais aborrecida
sao os longos tempos de entrega.”

“Compro quando me € mais pratico comprar através de
casa.”

“Casualmente, sendo que costumo utilizar as lojas
online para ir vendo as novidades, mesmo quando néo
pretendo fazer nenhuma compra em especial e também
como forma de ter acesso a lojas que ndo existem
fisicamente na minha area de residéncia.”

“Em casa, em viagem, na empresa.”

“Compro online principalmente quando ndo encontro
essas coisas na minha zona de residéncia ou que, quando
encontro, sao bem mais caras.”

“De momento tenho feito sempre compras online.”
“Em todas as circunstancias da minha vida em que haja
a possibilidade de efetuar a compra de um produto que
pretenda online, por uma questdo de rentabilizacdo de
tempo, conforto, etc.”
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W15

W12

W9

W10

W14

W11

W13

“Geralmente efetuo compras nos sites online por uma
questdo de preco. Sempre que O preco me parece
favoravel, compro através do site.”

“Apenas quando nao encontro em lojas comuns
(fisicas).”

“A pandemia veio impulsionar a minha preferéncia por
compras online em detrimento das lojas fisicas que, na
altura, se encontravam encerradas.”

“Quando necessito de algo e ndo consigo encontrar com
tanta facilidade.”

“Motivos profissionais, impossibilidade de me dirigir a
loja fisica, compras mais ponderadas, compras em sites
estrangeiros.”

“Sempre que exista essa necessidade. Geralmente por
uma questdo de preco.”

“Normalmente as compras online que fago ¢ quando ndo
hd o produto fisicamente em loja e nesse modo
encomendo através da net.”

Quadro 7: Respostas a questdo 2

A terceira abordagem ao grupo, representada no quadro abaixo, teve por base o

tipo de produtos que os participantes mais adquirem no mercado online:

Quais sdo  os

produtos que mais

compra online?

W8

W2

W7

W3

“Mais produtos eletronicos e coisas automaoveis, como
pecas de automoveis.”

“Prendas personalizadas, artigos que sé existam a venda
em lojas online ou até mesmo que se encontrem a um
preco baixo, acessorios - como joalharia, carteiras, etc.
—, maquilhagem e artigos que ja tenha comprado em loja
ou seja um site da minha confianga.”

“Compro muito perfumes, cremes, livros e
principalmente material informatico.”

“Tecnologia, pois como existem varias lojas da éarea €
mais facil arranjar um preco mais baixo, e tambem
roupa pois existe mais variedade.”
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W6

W4
W5

w1

W15
W12
W9
W10
W14

W11
W13

“Utilizo para compras de tecnologia, suplementos
alimentares, compras de manutengdo para a empresa,
viagens, hotéis, etc.”

“Ultimamente, CDs, roupa sdo as coisas que mais
compro.”

“Alimentac¢do, desporto, decoragdo e roupa.”

“Roupa, calgado, maquilhagem, cosmética, livros,
gadgets.”

“Na grande maioria dos casos procuro roupa desportiva
e produtos eletronicos, sinto que consigo melhores
precos online do que nas lojas.”

“Produtos de cosmética, roupa e determinados
utensilios para casa.”

“Roupa, produtos eletronicos e alimentos.”
“Vestuario.”

“Materiais de decoragdo / mobiliario, produtos
eletronicos, alimentacao / mercearia, refeicoes rapidas.”
“Roupa, produtos farmacéuticos, material desportivo,
telemoveis ¢ acessorios, subscrigdo de servigos.”

“Roupa, pequenos objetos, artigos eletronicos.”

Quadro 8: Respostas a questdo 3

A quarta questdo apresentada ao grupo teve por base os fatores que levam o

consumidor a efetuar compras online:

Quais 0S
fatores que o
levam a efetuar
uma _ compra
online?

W8

W2

“Principalmente o facto de ser mais barato, e também o facto
de haver mais possibilidades de escolha, coisas que séo
dificeis encontrar fisicamente e que online aparecem em
grande diversidade. O Unico ‘sendo’ as vezes acaba por ser
a confianga, porque nunca sei se a compra é real ou se vai
chegar ao destino em seguranca.”

“Essencialmente a comodidade e facilidade de nao me ter de
deslocar as lojas fisicas, ndo sé pelo custo dos transportes
em si, mas também pela perda de tempo que leva a
deslocacdo. A rapidez com a qual se efetua uma compra
online também advém do que disse anteriormente e acaba
por ser um fator determinante, o ndo ter de passar tempo em
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W7

W3

W6

W4

W5
W1

W15

filas muitas vezes, obter um produto que, online, me levaria
5 minutos a adquirir. Contudo, s6 compro em sites de
confianga ou nos quais tenha um feedback positivo para néo
ficar desiludida com a compra e me arrepender de ter gastado
aquele dinheiro em vao.”

“Acima de tudo o fator comodidade ¢ o fator que mais me
leva a comprar online. Também a rapidez de realizar a
compra.”

“Para mim efetuar uma compra online tem bastantes
beneficios sendo que a possibilidade de o poder fazer a
qualquer hora e qualquer lugar é a maior de todas. Em
relacdo aos precos através das lojas online é possivel
comparar entre diversas marcas/lojas e até ter acesso a muito
mais variedade uma vez que numa loja fisica ndo existem
todos os produtos de uma marca. Infelizmente em Portugal,
ainda existem muitas lojas que ndo tem um servico de
entregas que seja rapido o suficiente o que por vezes me faz
ndo comprar nessas lojas, e ainda a possibilidade de se
comprar online e depois ir buscar a loja € uma grande
vantagem por permitir que se va buscar a encomenda durante
um periodo de tempo mais alargado e também traz mais
confianga ao consumidor ir buscar a uma loja pois ndo se
corre o risco de ser extraviada a encomenda ou ser mandada
para tras.”

“Facilidade de compra, diversidade de escolha, conforto de
estar em casa. Muitas vezes deixo o carrinho de compras
aberto e vou adicionando compras a medida que me lembro
do que preciso, ou mudando a medida que vou investigando
0s produtos e vendo reviews online.”

“Acima de tudo, o principal € o preco. Mas nao € s6 o preco,
é o facto de conseguir ver todos 0s precos ao mesmo tempo.
Se for a loja, consigo ver o preco da loja, e em casa, online,
consigo ver varios precos ao mesmo tempo. Também
acresce a questdo da comodidade, porque fazer tudo isto em
casa ¢ uma das melhores partes.”

“Por sempre mais comodo e o facto de ndo ter de perder
tempo numa loja em filas.”

“Comodidade e Rapidez.”

“O meu motivo de compra de produtos online € o preco e a
diversidade de produtos. Sempre que vejo 0 que quero nas
lojas online comparo com o preco das lojas, se o preco for o
mesmo, na grande maioria das vezes desloco-me a loja.”
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W12

W9

W10
W14

W11
W13

“Claramente o prego.”

“Na minha O&tica, o que leva a comprar online é a
comodidade e rapidez do processo, na generalidade. O
melhor preco por vezes faz-me comprar online, mas nem
sempre. Consigo encontrar 0 que procuro a maior parte das
vezes.”

“A maior diversidade de produtos e a confianca que hoje em
dia os sites me transmitem sdo alguns dos fatores que me
levam a comprar online.”

“Basicamente comodidade e rapidez.”
“Compro por varios fatores, comodidade, rapidez, preco,
existéncia de varios produtos.”

“Vou mais pela diversidade de produtos.”

Quadro 9: Respostas a questdo 4

Com o avancar do encontro e da respetiva troca de ideias, perguntou-se de forma

direta, a todos os presentes, ha quanto tempo 0s mesmos compram online:

Ha quanto tempo

efetua compras em

lojas online?

W8

W2

W7
W3
W6

W4

W5

w1
W15

“Ja compro ha muitos anos, provavelmente ha mais de
7 anos, mas com o passar do tempo tenho comprado
muito mais vezes online do que antigamente.”

“Sem duvida menos de 3 anos, sempre fui muito cética
no que toca a confianca de produtos e lojas online por
ndo poder ver o produto nem a qualidade do mesmo e
ndo saber se serd efetivamente um bom investimento ou
nao.”

“Efetuo compras online ha cerca de 5 anos, e agora com
a pandemia aumentei muito mais a frequéncia pois
percebi que ¢ muito pratico.”

“3/4 Anos.”

“>T7anos.”

“Desde os 10 anos que faco compras online (ou seja,
mais de 7 anos), sendo que agora com a pandemia a
frequéncia passou a ser muito maior.”

“<3 anos (pandemia).”

“5 anos.”

“5 anos.”
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“Menos de 3 anos sensivelmente.”

“Ha cerca de 3 anos.”

“Nao mais que 3 anos.”

“Ha cerca de 4 anos, por ai.”

“Ha volta de 6 anos que compro coisas online.”
“A primeira compra foi ha cerca de 2, 3 anos.”

Quadro 10: Respostas a questdo 5

O grupo foi posteriormente questionado quanto a frequéncia de compra no

mercado online:

Com gue
frequéncia compra
em lojas online?
Diariamente
semanalmente  ou
mensalmente?

w8

W2

W7

W3
W6

W4
W5
w1
W15
W12
W9

W10

“Costumo comprar mensalmente, muitas vezes nao
necessito de nada, mas acabo por encontrar alguma coisa
que me incentiva a fazer mais uma compra.”

“Diria que Visito semanalmente sites e lojas online, mas
efetivamente fazer uma compra é muito raro, hd meses
que nem uma compra online fago.”

“Agora, gracas a pandemia, faco compras online
quinzenalmente.”

“Muito casualmente, sendo que deve ser cerca de uma
vez por més. Em épocas festivas é que costumo fazer
mais devido ao volume de compras que também fago.”
“l vez por semana.”

“Normalmente compro mensalmente, no entanto, em
meses mais dificeis financeiramente, costumo n&o
comprar e esperar de 3 em 3 meses fazer uma compra
maior.”

“2 vezes por semana.”

“Mensalmente (+/- 2 vezes por més).”

“Mensalmente. Sendo que por vezes 2 vezes por més.”
“Mensalmente.”

“Uma, duas, vezes por semana geralmente.”

“Compro mensalmente, por vezes de duas em duas
semanas, mas ndo mais que isso.”

74




W14 “2 as 3 vezes por semana.”
Wil “Compro a volta de 1 a duas vezes por més.”
W13 “Fago compras online mensalmente.”

Quadro 11: Respostas a questao 6

Numa fase seguinte, e conforme representado no quadro abaixo, 0 grupo passou a

ser questionado quanto ao método que utilizam na pesquisa por produtos ou servi¢os, na

internet:

Modo de pesquisa por produtos e servigcos (SEO/SEM)

Quando
pretende
comprar_um
produto

especifico,
como

pesquisa
pelo mesmo? W8

W2

W7
W3

W6

w4
W5

“Quando procuro por um produto, € como tenho um site
preferencial, vou diretamente ao site e 14 pesquiso pelo
produto.”
“Normalmente, quando procuro por um produto especifico que
ndo tenho ideia onde o encontrar, procuro pelo mesmo no
Google e vejo as possibilidades que tenho, vendo sempre o
feedback de cada site, as ofertas do mesmo. Se por acaso
souber onde posso encontrar o produto, vou diretamente ao site
da marca que o vende.”
“Se estiver a procura de um produto que possa ser vendido em
varios sites, procuro logo num motor de busca de forma a ter
acesso a diversos sites para poder comparar precos. Caso seja
algo especifico de um vendedor, apenas procuro no site do
vendedor.”

“Amazon, depois videos de reviews, e por vezes o Google.”
“Se for a primeira que vou comprar esse produto, ou se nao
tiver gostado de onde o comprei na primeira vez, procuro no
Google pelo nome do produto. No entanto, se tiver gostado da
primeira compra, ja vou diretamente ao site do vendedor.”
“Vou sempre ao Google procurar pelo nome, para ver as
diversas ofertas que posso ter.”
“No site do vendedor.”
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w1l

W15
W12

W9

W10

W14

W11l
W13

“Vou ao site onde pretendo comprar o meu produto (exemplo:
Zara, Amazon, Shein, LookFantastic, Primor, Maquilalia, etc.)
pesquiso no motor de busca do préprio site ou nas categorias
que este dispde!”

“Compro através do Google, quando procuro um telemdvel,
por exemplo, escrevo no Google e seleciono o que quero.”
“Procuro sempre através do Google ou Bing.”

“Sempre através do Google, sendo que dentro desta pesquisa
procura as melhores precos/promos que me aparecem.”
“Primeiro procuro no Google e no site do vendedor, nao tenho
uma ordem definida.”

“Tanto procuro no Google como no site da marca ou noutro
qualquer que me apareca, prefiro ser pratica nesse sentido.”
“Procuro no Google e no site do revendedor ou marca, mas
principalmente no Google.”

“Procuro pelo Google.”

Quadro 12: Respostas a questdo 7

Posteriormente, e conforme observamos no quadro abaixo, a questdo relacionada

com a forma de pesquisa por produtos e servicos, foi perguntado aos participantes se as

pesquisas efetuadas pelos mesmo tém por base a procura em primeiro lugar no site da

marca ou de um revendedor:

Quando _ pesquisa
através do motor de
busca, recorre a
segunda pagina de
sugestdes? Costuma
escolher a primeira
opcao? W8
W2
W7

W3
W6
W4

“Nao. Sim, geralmente acedo a primeira ou segunda
sugestao.”

“Nao, nunca. Sim, fico-me pelas 2, 3 primeiras opgdes.”
“Escolho logo a primeira opg¢ao.”

Né&o, creio que nunca procurei informagdo sem ser na
primeira pagina. Primeira ou segunda.”

“Nao. Sim.”

“Nao. Sim, primeira.”
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W5

w1
W15
W12
W9
W10

W14

W11

W13

“Nao. Geralmente procura até a quarta, quinta op¢ao,
nao mais que isso.”

“Em termos de compras, ¢ muito raro olhar para baixo
das primeiras sugestdes, na maioria dos casos acedo a
primeira pagina sugerida.”.

“Raramente. Depende do produto.”

“Nunca. Sim.”

“Nao. Primeira e segunda na grande maioria das vezes.”
“Nao. Sim.”

“Nao. Posso dizer que a maior parte das vezes fico-me
pelo primeiro site.”

“Procuro o que quero detalhadamente, ndo chego a
recorrer sequer a segunda metade da primeira pégina.
Sim, quase sempre.”

“Nao, nao faz sentido. Depende, mas nao procuro muito
para baixo.”

Quadro 13: Respostas a questdo 8

De modo a entender de forma mais detalhada de que forma os participantes do

focus group efetuam as suas pesquisas nos motores de busca, foi colocada a seguinte

questdo: “Pesquisa através de palavras-chave de modo a obter um resultado mais sucinto

no motor de busca ou no respetivo site?”. As respostas foram as seguintes:

Pesquisa  através  de
palavras chave de modo a
obter um resultado mais
sucinto no motor de busca
0u no respetivo site?

W8

W2

W7

“Sim, utilizo sempre palavras-chave porque me levam
mais diretamente ao que quero comprar.”

“Sim, pesquiso pelo nome do produto em questdo e a
medida que os resultados aparecem vou alterando as
palavras que considero chaves no motor de busca.
Quando se trata do site da marca, costumo ir vendo
tudo aquilo que a marca tem para o caso de haver
algum outro produto mais apelativo.”

“Nao, costumo procurar pelo nome do produto ou
marca num motor de busca. Se ndo vou ao site de
algum vendedor que saiba que tem o produto e vejo
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W3

W6

W4

W5

w1

W15

W12

W9
W10

W14

Wil
W13

qual o nome técnico para depois colocar no motor de
busca.”

“Sim, utilizo palavras-chave no motor de busca.”
“Normalmente procuro pelas palavras-chave, exceto
quando sei exatamente o produto e o local que quero
utilizar para comprar.”

“As palavras-chave sdo 0 mais importante, porque
facilitam muito a chegar de forma direta ao que quero,
mas poder ver toda a diversidade dentro dessa palavra.
Uso sempre palavras-chave.”

“Utilizo uma palavra-chave no respetivo site.”

“Sim.”

“Posso dizer que sim. Mas ndo me preocupo com isso,
€sCrevo apenas O que quero encontrar no motor de
busca.”

“Sim, tento escrever o minimo e mais claro possivel,
para que me seja apresentado apenas o que quero ver.”
“Sim, ainda que na grande maioria dos casos nao pense
nisso.”

“Sim, a maior parte das veze sim.”

“Sim, sempre. Por vezes até¢ dificulta a propria
pesquisa!”

“Sim, tento escrever o mais simples possivel para
encontrar o que quero.”

“Normalmente sim.”

Quadro 14: Respostas a questdo 9

De seguida, de modo recolher informacdo que possibilite compreender o impacto

que o contacto por parte das organizagdes tem no consumidor, 0s intervenientes no focus

group foram questionados quanto a importancia do contacto através de e-mail, sms, ou

redes sociais, e no que diz respeito a apresentacdo de novas produtos e servicos:

Relacéo do consumidor com a marca (CRM)

Como avalia o contacto
através de e-mail, sms, ou
redes sociais, no que diz W8

“Nao, quando sei que existe um produto procuro
por mim, receber propaganda no e-mail acaba por
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respeito a apresentacdo de

Novos

produtos

e

Servigos?

W2

W7
W3

W6

W4
W5
w1

W15

ser por vezes chato por grande parte dos produtos
ndo me interessar.”

“A maioria das vezes que fago subscricdo de
noticias e apresentacdes de produtos novos e
servigos, mais tarde tenho de a cancelar. Porque o
spam com novidades é ridiculamente elevado e
ndo é direcionado aos meus gostos, entdo acabo
por ignorar tudo aquilo que provém desse mesmo
site. Se calhar o que dou mais atencdo é a
promogOes e oportunidades boas, mas mesmo
assim € preciso saber gerir bem a quantidade de
novidades de ultima hora faz sentido enviar aos
clientes.”

“Pouco importante visto que ndo gosto de ter a
caixa de entrada do email cheia de publicidade, tal
como receber sms com informacg6es de promocdes
ou novos produtos. Contudo acho importante a
presenca de marcas nas redes sociais de forma a
promover o0s seus produtos e campanhas, tal como
recorrer a influenciadores digitais para
promoverem 0s seus produtos pois por norma
quando é feita esta forma de publicidade €
realizada por influenciadores cujo nicho que se
pretende alcancar é aquele para o qual o
influenciador comunica, desta forma quando vejo
produtos em algum influenciador que eu sigo a
possibilidade de me interessar ¢ maior.”
“Importante.”

“So as redes sociais, € de forma muito leve. Se for
exageradamente, especialmente nos e-mails,
COmeco a nao gostar da marca.”

“Nado. Acho cansativo demasiados contactos,
tendo a cancelar a subscricdo por causa disso.
Prefiro procurar quando preciso.”

“Importante.”

“Muito importante.”

“Importante. Por vezes a informagdo ¢ de mais,
mas e importante receber esse tipo de notificagoes
por parte das lojas e das marcas.”
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W9

W10
W14
W11
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“Muito importante, gosto que me sejam
apresentadas a mais recentes novidades. Sendo
que através o Facebook e Instagram é a melhor
forma.”

“Nao vejo grande importancia sinceramente.”
“Muito muito importante, procuro estar sempre
atualizada.”

“Nao considero assim tdo importante.”

“Sim, acho muito importante mesmo.”

“Muito importante mesmo.”

Quadro 15: Respostas a questdo 10

Seguindo-se a questdo anterior, revelou-se necessario questionar os participantes

em relacdo ao contacto através de e-mail, sms, ou redes sociais no que diz respeito a

resolucdo de problemas relacionados com as compras que 0s mesmos efetuam:

Como avalia 0 contacto através
de e-mail, sms, ou redes
sociais, no que diz respeito a
resolucdo  de  problemas
relacionados com as compras

gue efetua?

w8

W2

W7
W3

W6

W4

W5
w1

“Claro, super importante. E a maneira mais
direta de contactar a empresa e tentar
explicar os problemas, e é por l& que espero
sempre respostas e resolucdo para as minhas
questoes.”

“Sem duvida e principalmente quando este
contacto € feito num periodo de tempo util
aceitavel e benéfico para ambos os
interessados.”

“E muito importante uma marca ter um bom
servigo de suporte ao cliente, sendo ele por
email ou mesmo através do chat das redes
sociais.”

“Muito importante.”

“Sim, na resolugdo de problemas é mais
importante do que na amostra de novos
produtos.”

“Sim, costumo recorrer ao e-mail.”

“Muito importante, visto ser uma forma de
estar mais proximo com o comerciante”
“Muito importante.”
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W9
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“Importante.”

“Muito importante.”

“Muito importante. Procuro que resolvam os
meus problemas rapidamente.”

“E importante para mim, visto que se algo
correr mal vou a uma loja resolver.”

“Para mim ¢ extremamente importante, essa
atencdo é preciosa.”

“Claramente que ¢ algo que considero muito
importante.”

“Muito importante também.”

Quadro 16: Respostas a questdo 11

A Ultima dindmica de questdo do presente topico teve na sua esséncia, a quem o

consumidor recorre quando necessita de apoio na resolucdo de problemas e

nomeadamente onde o0 mesmo se dirige de forma a resolvé-los:

Na eventualidade de
necessitar de apoio para a
resolucdo de problemas
relacionados com as
compras que efetuou, de que
modo se dirige a

organizagéo?

w8

W2

w7

“Normalmente recorro ao website onde
comprei 0 produto. Se nao houver informacéo
de como tratar dos problemas, tento procurar
no motor de busca formas de contactar ou ir a
um local fisico tratar do meu problema.”
“Inicialmente recorro aos contactos de apoio,
sejam eles por e-mail ou por apoio telefénico.
O que muitas vezes acontece € que estes
contactos ndo ddo apoio aos clientes num
tempo Gtil aceitavel, o que me leva a ter de
recorrer a loja na esperanca de ter um melhor
apoio caso tenha urgéncia no produto
adquirido.”

“Em primeira instancia tento verificar se existe
algum email de apoio ao cliente, onde exponho
a minha necessidade de apoio. No caso de néo
obter resposta tento me dirigir a uma loja ou
enviar mensagem para a rede social da marca,
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W6
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W5

W1

W15

W12

W9

W10

W14

Wil

W13

mas sO no caso de ser uma pagina especifica
para Portugal.”

“A todos, at¢ me resolverem o problema.
Comeco com o email, depois telefone e, se for
necessario, vou ao espago fisico.”
“Geralmente vou ao site, ou as redes sociais se
tiver comprado por la. Por contacto telefonico
nunca.”

“Primeiro, contacto telefonico ou e-mail. S
em ultima instancia, caso o problema néo seja
resolvido, vou a loja fisica.”

“Recorro ao website s6 em ultimo caso € que
me dirijo a uma loja.”

“Recorro ao website da marca ou as linhas de
apoio quer telefénico quer online.”

“Recorro ao Website da marca. Tem sido a
melhor forma de me resolverem o0s
problemas.”

“Recorro as linhas de apoio telefénico ou ao
site da marca.”

“Recorro as linhas de apoio telefénico ou
email.”

“Dirijo-me a uma loja na grande maior das
vezes. A ndo ser que ndo exista essa
possibilidade.”

“Geralmente  recorro ao mail, mas
principalmente utilizo as linhas os contactos
telefonicos.”

“Geralmente contacto através de e-mail, mas se
tiver disponibilidade vou a uma loja.”

“A maior parte das vezes vou as lojas. A
resposta online costuma ser demorada.”

Quadro 17: Respostas a questdo 12

Por fim, no Gltimo tépico da sessao de focus group, foi questionado aos integrantes

do grupo se na sua Otica de consumidor as redes socias sdo mais céleres na resolucdo dos

problemas:
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Relacdo dos consumidores através das Redes Sociais e 0 que representam para 0s

mesmos (SCRM)

A seu ver, as Redes
Sociais permitem maior
celeridade na resolucdo
dos problemas, uma vez
que se  encontram
online praticamente a
qualquer altura?

W8

W2

w7
W3

W6
W4
W5
w1
W15

W12

“Acho que as redes sociais ajudam mais a prevenir
e a acautelar-nos de algo que possa correr mal, do
que propriamente depois a resolvé-las.”

“Na teoria deveriam trazer maior celeridade, mas
acredito que também sdo bombardeadas com outras
questdes, como disponibilidade de stock, precos,
etc. — coisas que se calhar até estdo disponiveis no
site, mas que as pessoas acabam por enviar
mensagem com o produto. Para além disso, atrds
dessas mesmas redes sociais também estdo pessoas
que tém direito ao seu descanso e que, certamente,
ndo deverdo estar disponiveis 24h/7dias da semana
a responder a resoluc@es de problemas. Tudo isto
tem de ser bem contrabalangado, mas a experiéncia
que tenho € que redes sociais, em marcas com uma
quantidade significativa de seguidores, ndo trazem
maior celeridade de resposta.”

“Tendo em conta algumas pessoas que conheco
sim, apesar de no meu caso pessoal preferir o e-mail
por achar algo mais profissional.”

“Sim.”

“Diria que para pequenos negocios sim, para
grandes negécios acho impensavel. Por exemplo,
nunca estaria a espera de que a Apple me
respondesse pelas redes sociais.”

“Por norma ndo costumo a recorrer a essa via. Acho
muito vaga.”

“Sim.”

“Sim.”

“Sim. Ainda assim ndo espero muita atengdo da
parte das marcas através das redes sociais.”

“Sim claro. Reparo bastante quando as marcas
falam com os clientes na aba de comentarios das
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W9
W10

W14

Wil

W13

redes sociais, € algo que me agrada e traz confianca
e rapidez na solugdo de problemas.”

“Sim, para mim ¢ bastante importante visto que
passo cada vez mais tempo nas redes sociais.”
“Nao. Nao vejo qualquer evidencia disso.”

“Sim, apesar de ndo recorrer a esse meio, ¢ facil
verificar que a resolucdo é feita rapidamente por
esta via.”

“Sim, claro que sim. Pelo menos pelo que vejo nos
feeds.”

“Nao me parece. Normalmente quando tenho algo
problema vou ao site da marca ou mesmo a loja
fisica.”

Quadro 18: Resposta a questéo 13

De seguida, de modo a entender a envolvéncia do consumidor com as marcas onde

efetuada compras, foi questionado ao grupo se 0s mesmos seguem nas redes sociais essas

mesmas marcas onde costumam comprar:

Segue nas redes sociais

as _marcas/organizacoes

onde efetua compras?

w8

W2

W7
W3

W6
w4
W5
w1

“Nao, utilizo sempre mais os websites, ndo sigo
nenhuma rede social.”

“Nao tenho muito interesse porque ndo tenho uma
loja onde efetue compras assiduas. Entdo acabo por
preferir ndo ver posts nem histérias e, quando
necessito dessa loja, visitar o site ou pesquisar pela
marca nas redes sociais.”

“Nao, mas de forma propositada para nao conduzir
a0 consumismo excessivo.”

“Nao necessariamente.”

“S6 uma ou outra que tenha medo de perder no
esquecimento, de resto, ndo. N&o sigo grandes
revendedores.”

“Nao, muito raramente.”

“Sim.”

“Sim.”
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W12
W9

W10
W14
W11
W13

“Sim.”

“Sim.”

“Sim, mas nao todas.”
“Sim, sigo.”

“Sim, praticamente todas.”
“Sim, sigo algumas.”
“Sim, sim.”

Quadro 19: Resposta a questdo 14

De forma correlacionada com a questdo base colocada no ponto anterior, foi

perguntado aos intervenientes com que propdsito seguem as respetivas marcas nas redes

sociais (quadro 19):

Com que

propésito

segue  essas

mesmas

organizagdes?

W8

W2
W7
W3

W6

W4

W5

w1
W15
W12
W9

“No meu caso, ndo se aplica, porque ndo sigo as
redes sociais. Quando quero saber algo, tento ir pelo
website e espero que ele tenha todas as informagdes
que preciso.”

“Das raras que sigo, muitas vezes € por
entretenimento e para ver as novidades que surjam
na marca em questdo. N&o propriamente para
comprar.”

“Nao sigo.”

“Normalmente, ndo sigo.”

“Sigo apenas para ndo me esquecer da existéncia.
Por vezes, por lazer também.”

“Quando sigo mais para ver promogdes € também
um pouco por lazer, mas mais pelas promogdes.”
“Caso exista algum problema com o produto
adquirido é mais facil ter contacto com o
comerciante.”

“Pretendo estar a par de melhores ofertas
promogdes, codigos de descontos, novidades,
servigos, campanhas e precos.”

“Acima de tudo para ver artigos novos”

“Pretendo conhecer as melhores ofertas”

“Sigo para ver campanhas e ofertas.”
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“Para seguir promogdes e ver as novas
apresentacdes e tendéncias”

“Estar a para das melhores ofertas.”

“Estar a para das melhores ofertas.”

“Gosto de seguir por lazer, mas principalmente para
encontrar bons negdcios, melhores pregos.”

Quadro 20: Resposta a questdo 15

A questdo final da sessdo de focus group teve por base qual o papel das redes

sociais para com o consumidor, qual o objetivo das mesmas:

A seu ver, qual o papel das
Redes Sociais das

organizacdes para

consigo, para _com O

cliente? W8
W2
W7
W3
W6

“Eu acho que as empresas usam mais para
publicidade a novas coisas e também para
promocdes, talvez também para entretenimento de
quem 0s segue e gosta da empresa. Ndo acho que
facam muito apoio pds-venda, talvez isso seja mais
para o website, linhas de contacto telefonico ou nas
lojas fisicas.”

“Essencialmente maior proximidade com o cliente,
na medida em que apresenta promocdes, pode
dinamizar campanhas de marketing que promovam
um maior impacto no cliente e com menos custos
implicitos. E para manter o cliente a par das
novidades que védo surgindo e das promocoes.
Mantém a comunicacdo frequente com o cliente
para o incentivar a efetuar compras na sua
organizagao.”

“As redes sociais das organizagdes sdo importantes
para manterem a proximidade com o consumidor,
e desta forma também conseguir promover 0s seus
produtos e campanhas.”

“Um ponto de contacto, mais rapido, se bem que o
grande propdsito delas € mais para o0
posicionamento e refor¢o da marca.”

“Na minha opinido, as redes sociais t€m um papel
principalmente, e como base, o entretenimento.
Também serve para promocdes, por exemplo, nos
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W4

W5

w1

W15

W12

W9

W10

W14

W11

W13

giveaways que as marcas fazem, e que sdo uma
mais-valia para elas.”

“Acho que ¢é apresentar promocdes, dicas e
curiosidades relativamente ao uso dos produtos e
afins. Por exemplo, a Nestlé publicita, mas pde
receitas e curiosidades de habitos nutricdo. Com
esse formato, sou capaz de ir ao site mais vezes...”
“E uma forma de estar a par das novas ofertas,
promocGes e também podemos ler alguns
feedbacks de outros utilizadores o que ajuda na
tomada de decisdo de alguns artigos.”

“A meu ver as redes sociais desempenham um
papel muito importante com o cliente pois
conseguem estar presentes na vida do mesmo 24/7,
que com novo conteddo, novos produtos,
campanhas em vigor, curiosidades, etc.”

“Na minha o6tica penso que as mercas t€ém redes
sociais para que possam promover e publicitar
novos produtos e servigos.”

“Agrada-me bastante quando de forma rapida as
marcas mostram novos artigos e promogdes nas
suas paginas de redes sociais, principalmente no
feed do Instagram.”

“Penso que tém o objetivo de apresentar novos
produtos e promogdes, nada mais.”

“A meu ver as marcas procuram apoiar nas
compras e servico poOs-venda, apresentar novos
produtos e promogdes.”

“Penso que eles procuram promover-Se COMoO €
natural, promover novos produtos, Servigos,
campanhas, promogdes.”

“Penso que o dever das organizagdes € usar as
redes sociais para ajudar o cliente, género de
servico pds-venda. Légico que podem e devem
apresentar novas sugestdes de produtos, servicos,
promos, etc.”

“Pelo que vejo ¢ para apresentar novos produtos e
novas promogoes.”

Quadro 21: Resposta a questdo 16
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A etapa qualitativa apresentada neste ponto, teve por base uma linha de questdes
pormenorizada. Deste modo, as respostas dadas as 16 questdes efetuadas durante toda a
dindmica de focus group e o respetivo debate acima identificado, serdo analisados no
capitulo seguinte, onde serdo discutidos os resultados e as respetivas nocdes a reter das

analises metodoldgicas efetuadas.
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CAPITULO 5
ANALISE DE RESULTADOS

5.1. ETAPA QUANTITATIVA

A organizagdo em anélise, lider no setor de retalho eletronico, demonstra um
aumento claro em relacdo ao historico de venda, nomeadamente no mercado online,
aumentando a sua faturacdo em 54%, para 156 493 822€ em 2021. Relativamente a
métrica de inicios de sessdo, observa-se a possibilidade deste nivel de crescimento se
encontrar relacionado também com as ferramentas de CRM analisadas na reviséo de
literatura. Os 101 371 059 inicios de sessao fazem parte integrante da base de dados de
CRM da organizacdo, o que por si s6 pode revelar uma grande oportunidade e desafio
para a organizacdo, dado que acabam por existir milhares de consumidores a quem
direcionar esfor¢os de Marketing e, naturalmente, garantir a sua retencdo e satisfacéo.
Assim, pode correlacionar-se essa mesma informacgdo com o adequado uso da ferramenta
CRM abordada na revisdo da literatura, isto porque a organizacdo se apoiou numa
estratégia comercial voltada para o mercado digital. Desta forma, depreende-se que o
aumento de visitantes e inscritos no site da organizacdo, tornou possivel alcangar 0s

valores de faturacdo apresentados.

O crescimento das organizacGes encontra-se cada vez mais alicercado no
comércio digital, ndo sendo a empresa anteriormente analisada uma excecdo. Ainda
assim, a percecdo é de que a estratégia da organizacao se baseia num sistema hibrido, em
que o mercado offline visa manter um crescimento estavel, equilibrado e de menor risco,
demonstrando ser ainda a maior fonte de receita. A organizacao alcangou 855 738 334€
da faturacdo global através do mercado offline em 2021, o que demonstra um crescimento
de 7% em relacdo a 2020. Pressupde-se que apesar de uma abordagem de menor risco,
tenham sido implementadas estratégias apoiadas em ferramentas CRM, dado o elevado

numero de volume de vendas e respetivo crescimento.

Através dos inputs extraidos na revisao de literatura é possivel efetuar uma
correlacdo dos dados globais do comércio digital portugués com o valor médio de compra

dos artigos da categoria acima analisada, que rondou os 104€ em 2021, 17% superior ao
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ano anterior, podendo aqui interligar-se este crescimento com a evolucdo do comércio
digital portugués, com a utilizagdo de ferramentas SEM. Por outro lado, segundo a We
are Social e a Hootsuite, cerca de 88% da populacéo residente em solo luso, procura
servigos e produtos online. Ainda que esta percentagem aparente ser elevada, percebe-se
que a taxa de conversdo de visitantes é bastante reduzida, situando-se em 1 ponto
percentual no caso da categoria de impressoras e 0.89 no global da organizacdo. Através
desta caracteristica, utilizada de forma regular pelas empresas, presume-se que as
ferramentas de CRM nao estdo a atuar da melhor forma quando se trata de converter
consumidores em clientes, ndo estando a garantir que os mesmos finalizam a compra dos

produtos que possuem no cesto de compras online.

O numero de seguidores da organizacdo acaba por robustecer o seu proprio
universo digital e naturalmente as estratégias comerciais a adotar, nomeadamente através
de ferramentas de SCRM. Em 2021, 8% das visitas efetuadas ao site da empresa analisada
derivaram de links estabelecidos nas redes sociais, o que resultou em 8 109 684 de acessos
por parte de consumidores. Por outro lado, dado que o SCRM se caracteriza em grande
parte pela tomada de iniciativa por parte dos seguidores/consumidores, a empresa
analisada possui cerca de 1 155 000 seguidores, “prontos” a divulgar a marca e
impulsionar a comunidade. Desta forma, hd que garantir um fiel e integro
acompanhamento do consumidor de modo a ndo permitir que qualquer insatisfagdo néo
seja colmatada e resulte em “publicidade” negativa para a organizagdo. Esta acdo deve
ser tomada de forma a impulsionar os planos estratégicos comerciais das organizacoes.
Através dos respetivos dados apresentados, pressupde-se que as ferramentas de SCRM
garantem uma vantagem competitiva as organizacdes que as utilizam, impactando de
forma positiva, fornecendo mais consumidores e, consequentemente, um aumento na

faturacéo.

Os dados demonstram também que as margens (valor liquido de venda de um
produto) trabalhadas no mercado online s&o inferiores as do mercado offline, rondando a
margem online os 5% e a offline os 9%, o que provavelmente se deve aos custos
relacionados com logistica e estratégias de Marketing alavancadas em SEM, que se
caracteriza por uma execucdo mais agressiva da estratégia comercial dos planos

promocionais.
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A categoria de impressoras acima analisada aumentou em 15% a sua faturacdo
online em relagdo ao ano de 2020, alcangando 1 686 643€, contabilizando-se aqui as 1
668 169 encomendas satisfeitas entre janeiro e setembro de 2021. Pode assim
correlacionar-se esta informacdo com os 22% de encomendas efetuadas através de links
promocionais, resultando em 366 997 produtos pedidos pelo cliente. Através desta analise
segmentada, pressupde-se que foram utilizadas ferramentas de SEO e SEM com o
objetivo claro de garantir uma maior visibilidade online e, consequentemente, um maior
numero de vendas. Os dados apresentados relativos a faturacdo offline e online na
categoria de impressoras, entre setembro de 2020 e setembro do ano seguinte, revelam a
importancia clara da utilizag&o das ferramentas de SEO e SEM da maneira mais adequada
possivel, isto porque a segmentacdo de produto/categoria requer uma forte presenca no
mercado online, sob pena de os respetivos produtos cairem num vazio comercial, onde 0s

clientes ndo recebem a devida informacéo.

As pesquisas efetuadas pelo motor de busca que resultaram em visitas ao site da
organizacdo, estdo possivelmente relacionadas com as ferramentas de SEO e SEM
abordadas na revisao de literatura. A utilizagdo de ferramentas SEO e SEM “transportam”
um vasto numero de visitantes/consumidores através de motores de busca com o objetivo
de os converter em clientes, como apresentado na analise quantitativa, em que entre
janeiro de 2021 e setembro de 2021, se deram 549 191 796 visitas a paginas do site da
organizagdo, um aumento de 18% em relacdo a 2020. Importa ainda referir que 18% das
visitas ao site da organizacdo foram efetuadas através de motores de busca, o que

representa 18 246 790 de acessos por esta via.

5.2. ETAPA QUALITATIVA - FOCUS GROUP

Os resultados obtidos através do focus group anteriormente descrito e dos dados
recolhidos da organizacdo anteriormente apresentada, serdo aqui analisados e
correlacionados, de modo a auxiliar na resposta a questdo de partida bem como aos
objetivos previamente estabelecidos. As discussdes destes mesmos resultados terdo por

base toda a acdo metodologica desenvolvida no capitulo anterior.
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Analisando as respostas a primeira questdo, apresentadas no quadro 5, é observado
que dos 15 participantes, todos responderam de forma afirmativa a questdo “Costuma
fazer compras online?”, com “Sim”, deduzindo-se assim que o peso do mercado online
na vida dos consumidores presentes na amostra € algo comum e natural, fazendo parte
integrante do seu dia-a-dia.

Em resposta a pergunta 2, quando s&o questionados quanto as circunstancias em
que realizam compras online, é de destacar, com base no quadro de resultados
representado na metodologia (quadro 6), que as respostas tiveram em conta variaveis
distintas, sendo que o verdadeiro proposito da questdo se prendia com a percecdo de em
que momento do dia fariam compras online, qual a finalidade das mesmas ou somente
que estimulo despoleta essa necessidade. Foi abordado entre varios pontos o tema do
preco dos artigos, a necessidade de comprar artigos especificos, a rentabilizacdo do
tempo, e o local de onde é efetuada a compra (em casa, em viagem, no local de trabalho,
etc). De forma genérica, retém-se a ideia de versatilidade oferecida pelo mercado online,
que caracteristicamente se faz representar por um mercado de facil e cbmodo acesso, 0
que resulta num acrescento de valor para o consumidor. Deste modo, revela-se de facil
percecdo que o consumidor se encontra cada vez mais ligado ao universo online, o que
demonstra um enorme desafio e oportunidade para as organizagdes, que tém sob este
dominio uma fonte 6tima de diferenciacdo para com a concorréncia, permitindo que o

nivel de competitividade aumente de forma clara.

Na terceira questdo, acerca dos produtos comprados online pelos participantes, a
variedade de artigos comprados, como observavel pelas respostas apresentadas no quadro
7, revelou-se vasta. Destacaram-se as escolhas de artigos eletronicos, roupa/vestuario e
alimentacdo como as categorias de produtos mais procuradas e adquiridas pelos
participantes. Assim, é possivel perceber que os mercados de eletronica, moda e retalho
alimentar poderdo representar um peso relativamente acentuado nas preferéncias de
compras através do mercado online. Ainda que estes trés mercados néo se interliguem de
forma evidente, existe uma forte capacidade de se complementarem e assim garantir um
elevado nivel de diferenciacdo, como por exemplo, a relacdo entre mercado de moda e
eletronico, em que a compra de uma mochila para transporte de PC engloba as duas

vertentes comerciais, mercado eletrénico e alimentar, onde é possivel adquirir um robot
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de cozinha e naturalmente os respetivos ingredientes a utilizar no mesmo e assim

interligar também uma estratégia de venda cruzada entre &reas distintas.

Na questdo seguinte (4), quando questionados acerca dos fatores de preferéncia
que levam os consumidores a realizar compras online, verifica-se que Vvarios dos
intervenientes citaram a comodidade deste tipo de ato de compra, que se diferencia do
que é efetuado tradicionalmente numa loja fisica, onde a gama de produtos € inferior e 0
tempo de procura e selecdo do artigo aumenta bastante em relacdo ao mercado online.
Foram ainda abordados pontos como confianca e rapidez de processos. Na 6tica do grupo,
a rapidez de entrega e a confianga que a marca transmite, determinam se a compra se
efetua online ou ndo. Ainda assim, o grupo apresentou os fatores preco e diversidade de
produtos como sendo dos mais relevantes para efetuarem compras online. Desta forma,
pressupde-se que a amostra valoriza em larga escala a confianca transmitida pela marca
e a respetiva celeridade no processamento dos seus pedidos. Suporta-se também a ideia
de que a amostra possui uma visdo alargada do mercado online, ndo se fixando apenas
em determinadas categorias de produtos e sim no todo, na colmatacdo das suas

necessidades.

Na questdo seguinte (5), e tendo em conta as respostas apresentadas no quadro 9,
ficou claro que nenhum dos inquiridos efetua compras online hd menos de 2 anos, nem
ha mais de 10, encontrando-se a média do grupo nos 4 anos de utilizacdo de método de
consumo. Com a informacédo recolhida através da questdo apresentada, podera entender-
-se que o mercado online ja ndo se faz representar pela novidade que o caracterizou
outrora. Aos dias de hoje o ato de pesquisa e compra online, é na grande maioria das
vezes uma ato comum e corrente, revelando-se assim como sendo um método de
compra/venda cimentado no quotidiano da amostra, nas suas preferéncias, nas suas

escolhas.

No que diz respeito a questdo acerca da frequéncia (6) com que realizam compras
online destaca-se, consoante o quadro 10, que todos os participantes revelaram ter
efetuado compras deste tipo nos ultimos 3 meses. De um modo geral, os intervenientes
compram de forma recorrente, tanto semanal como mensalmente, 0 que demonstra um

padrédo nos habitos de compra, da relacdo entre consumidor e organizacao.
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Na questdo seguinte (7), relativa a forma como os consumidores pesquisam online
pelo produto, e conforme observavel no quadro 11, os participantes foram claros quanto
a forma como procuram pelo que pretendem e necessitam. Na grande maioria dos casos
a procura é efetuada através do motor de busca, por exemplo o Google, sendo que os
mesmos apenas recorrem diretamente ao site da marca quando j& sabem perfeitamente o
que vao adquirir. Entende-se que esta dindmica podera representar um enorme desafio e
oportunidade para as organizagfes, isto porque o consumidor tem por base efetuar
pesquisas por um local/site que ndo pertence a marca diretamente e que esta fora do seu
controlo, como é possivel percecionar através das respostas registadas do focus group.
Isto resulta num risco de ficar fora das primeiras sugestes apresentadas pelo motor de
busca, transformando-se automaticamente em menor visibilidade e alcance para a marca
em questao.

Na pergunta 8, representada no quadro 12, quando questionados acerca da
segunda pagina do motor de busca, observou-se uma confirmacdo do ja referido acima:
14 dos participantes responderam que ndo acedem a segunda pagina do motor de busca
em nenhuma situacdo. Apenas um dos participantes referiu que raramente procura para
além da primeira pagina de resultados do motor de busca. Por outro lado, registou-se que
11 dos participantes revelaram que no ato da pesquisa escolhem entre as primeiras duas
opcoes, sendo que os 4 restantes citaram também ndo recorrer as sugestdes que 0 motor
de busca apresenta para |4 da quinta opcdo. Assim, depreende-se que as primeiras
sugestdes oferecidas pelos motores de busca sdo sem ddvida as que mais impactam na
escolha, sendo que grande parte da informacao presente do meio da primeira pagina de

resultados para a frente, raramente sdo visitadas.

Na pergunta seguinte, acerca do uso de palavras-chave, observa-se através do
quadro 13 que dos 15 intervenientes, apenas um citou ndo utilizar qualquer palavra-chave
no seu processo de pesquisa. Os restantes 14 responderam afirmativamente a utilizacao
de palavras-chave quando pesquisam em motores de busca, o que revela uma preferéncia

de procura mais célere e concreta.

As respostas obtidas acerca da questdo 10 (quadro 14), relativa aos meios
utilizados para apresentacdo de novos produtos e servigos, mostraram-se diversas: 4 dos

participantes consideram gue este tipo de contacto evasivo e que nao acrescenta grande
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valor a experiéncia do consumidor, considerando-0 pouco ou nada importante. Por sua
vez, outros 3 participantes questionados ndo assumem uma importancia relevante a este
tipo e forma de contacto por parte das marcas/organizac6es. Por outro lado, e em contraste
com os 4 participantes que avaliam de forma negativa o tipo de contacto e fim acima
descrito, 8 dos intervenientes na conversa de grupo consideram importante ou muito
Importante que esse contacto seja efetuado, por forma a manterem-se atualizados e dentro

da comunicacgdo que a marca apresenta ao consumidor.

A guestdo que se segue (11), contrasta com a anterior (10), no sentido em que esta
ultima aborda uma dindmica mais promocional e ndo tanto de servico de apoio as
necessidades do cliente. Deste modo, todos o0s intervenientes relataram ser importante ou
muito importante o contacto da marca com a finalidade de solucionar os problemas
existentes. E demonstrado claramente que a interacdo entre organizagao e consumidor é
imprescindivel para os intervenientes no focus group, procurando 0s mesmaos possuir um
apoio no sentido de resolucdo de problemas, sendo um fator que as organizagdes néo

devem de forma alguma descurar.

Na questdo 12 (quadro 16), relativa a resolucdo de problemas dos consumidores
quanto a compras efetuadas, ainda que ndo de forma unanime, a grande maioria dos
participantes revelou que recorre ao contacto por e-mail ou através de linha telefonica de
modo a obter apoio. Apenas dois intervenientes do grupo afirmaram optar por se deslocar
a uma loja na grande maioria dos casos e que necessitam de solugbes para 0S seus
problemas. Assim, é possivel perceber que a amostra tem uma preferéncia clara pelo
contacto via e-mail e telefdnico, recorrendo com menos frequéncia ao apoio prestado

através de lojas fisicas, ndo tendo por habito recorrer ao apoio através de redes sociais.

Importa referir que nenhum individuo integrante do focus group revelou recorrer
as redes sociais quando assim necessario, 0 que poderd demonstrar que as proprias
organizacOes ndo pretendem que as suas redes se confundam com o seu proprio SPV
(servico pbs-venda).

O grupo mostrou-se dividido na questdo seguinte (12), relativa a celeridade de
resposta proporcionada pelas redes sociais, sendo observavel no quadro 17 que dos 15
participantes, 9 responderam de forma afirmativa, que as redes atuam de forma mais

rapida no que concerne a resolucdo de problemas por parte do cliente, ainda que nem
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todos recorram a esta via de apoio ou tenham tido alguma vez tal experiéncia. Por sua
vez, 0s restantes 6 participantes do grupo reponderam de forma negativa e até apreensiva
em relacdo a celeridade na resolucdo de problemas por parte das marcas e empresas
através das redes sociais. Segundo 0s mesmos, ainda que as marcas se apresentem todo o
dia em funcionamento, a celeridade na resolucdo dos problemas através das redes sociais
ndo € algo a que recorram, isto porque ndo esperam ser atendidos rapidamente, dada a
enorme solicitacdo que as marcas tém por esta via de comunicagéo.

Na pergunta 14, conforme observavel no quadro 18, dos consumidores
questionados, 10 revelaram seguir as redes sociais onde efetuam compras. Ainda assim,
todos vincaram ndo seguir a totalidade de marcas onde compram, dado o volume de
artigos que adquirem de inimeras marcas distintas. Por outro lado, 5 dos questionados
revelaram ndo seguir qualquer uma das marcas onde efetuam compras, seja por estratégia
de moderacdo de consumo, héabito ou até mesmo por falta de interesse no contetdo
apresentado através das respetivas redes sociais. Fica claro que, apesar do foco das
organizagfes em procurar criar uma comunidade comum, composta por consumidor e
marca, nem todos os clientes procuram fazer parte desta “relacao comercial”.

J& na questdo 15 (representada no quadro 19), acerca do proposito de seguir essas
redes sociais, destaca-se que a grande maioria (11) segue as organiza¢fes com o intuito
de obter informagé@o sobre novas promog¢des, melhores precos, novos artigos, ofertas
especificas ou somente por lazer. Os restantes afirmaram ndo seguir anteriormente.

Por fim, quando questionados acerca do papel das redes sociais para com 0s
consumidores, observa-se através do quadro 20 que todo o grupo respondeu de forma
unanime, os 15 participantes revelaram que na sua Otica o papel das redes sociais é a
promocdo e publicitacdo da prépria marca. Ainda assim, dois dos participantes afirmaram
que o papel das mesmas tem também como objetivo o apoio ao cliente, estender o servico
pos-venda das lojas para as redes sociais.

Com base na dinamica de focus group efetuada, ainda que as marcas se
apresentem todo o dia em funcionamento, a celeridade na resolugdo dos problemas
através das redes sociais ndo € algo a que os consumidores recorram, isto porque, ndo
esperam ser atendidos rapidamente, dada a enorme solicitacdo que as marcas tém por esta
via de comunicagdo, ainda assim, ndo invalidam essa mesma acdo por parte das

organizagoes.
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Através do mencionado na revisdo de literatura, em que se afirma que 90% da
populagdo portuguesa efetua pesquisas na internet (dados do estudo Global Digital
Report 2020, da We are Social e da Hootsuite), é possivel perceber que o consumidor
recorre cada vez mais ao comercio eletronico.

Por fim, verificou-se também que a pandemia teve um impacto no aumento das
compras online (W4, W7, W9), apresentando agora uma nova relevancia para o
consumidor. Estas primeiras nocdes a retirar da analise ao focus group foram
determinantes no sentido de perceber como o consumidor se comporta no mercado online

e de que maneira reage aos estimulos que dai advém.
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CAPITULO 6

CONCLUSOES

Como primeiro ponto, foi analisada a evolucdo do Marketing, que ofereceu uma
nocdo detalhada da evolucdo desta area de gestdo e consequentemente das caracteristicas
que se foram modificando no sentido de garantir sucesso para as organizag0es e satisfazer
os consumidores. Foram analisadas as varias épocas do Marketing, desde 1.0 a 5.0, o que
promoveu a percecdo de que o Marketing ao dia de hoje se faz das necessidades do
consumidor para as solucdes dos marketers, sendo que 0 mesmo se debruca cada vez mais
sobre o mercado digital, o e-commerce, também este analisado e onde se corrobora o

anteriormente citado: o mercado digital ndo € o futuro, mas sim o presente.

Ainda na reviséo da literatura, foram analisadas as ferramentas CRM, sCRM, SEO
e SEM. Na metodologia adotada, tanto a analise quantitativa como a qualitativa tiveram
como objetivo claro auxiliar na obtencdo de uma nocdo mais clara das respetivas
necessidades do consumidor e organizagdo, procurando perceber o que mais valorizam.
Assim, a analise quantitativa apresentou uma visdo organizacional, enquanto a analise

qualitativa (focus group), recaiu sobre a visdo do consumidor.

Através de toda revisdo de literatura e metodologia desenvolvida é possivel
afirmar que as ferramentas analisadas se revelam capazes de integrar os planos
estratégicos comerciais das organizacGes no gque concerne a aportar valor comercial,
nomeadamente no crescimento de faturacdo, tendo por base uma linha de atuacdo
suportada pelo CRM e explorando as oportunidades de crescimento da SCRM, SEO e
SEM, no sentido de entregar uma melhor proposta de valor para o cliente, alocando um
peso maior a relacdo com mesmo em termos de apoio, ndo apenas de processos

promocionais ou publicitarios.

Conclui-se, através do presente estudo, que 0s processos de Marketing devem
seguir uma linha estratégica que promova a utilizacdo constante das ferramentas aqui
analisadas (CRM, sCRM, SEO e SEM), que por sua vez garantira as organiza¢fes uma

posicdo diferenciada nos mercados em relagéo a concorréncia.
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6.1. CONFIRMACAO DAS HIPOTESES E RESPOSTA A QUESTAO DE
INVESTIGACAO

A questdo de partida e as respetivas hipOteses de investigacdo, foram
desenvolvidas de modo a que a resposta as mesmas resultasse num entendimento claro
sobre as melhores ferramentas a utilizar, por parte das organizacGes, com 0 objetivo de
definir as melhores estratégias comerciais para as mesmas. Atraves da revisdo
bibliografica foram analisadas ferramentas que podem auxiliar nesse sentido: CRM,
SCRM, SEO e SEM. De modo a poder alcancar-se conclusdes, foram analisados dados
de uma das maiores empresas portuguesas, ligada ao comércio a retalho eletrénico, bem
como, a andlise da informacdo recolhida através da dindmica de focus group

desenvolvida.

Ahipotese H1, “As ferramentas de CRM impactam de forma positiva a estratégia
comercial das organizagoes.”, encontra-se intimamente ligada a estratégia de CRM. Esta
hipbtese levantada relaciona-se com o acrescento de valor para o consumidor, a
informacao recolhida através do focus group, revela isso mesmo: todos 0s intervenientes
relataram ser importante ou muito importante o contacto com a marca, com a finalidade
de solucionar os problemas e situagdes divergentes. De uma forma generalizada, importa
referir que a grande maioria dos participantes revelou que recorre ao contacto por e-mail
ou através de linha telefénica de modo a obter apoio. Essa preferéncia por parte do
consumidor revela que o banco de dados das organizacdes se encontra estruturado de uma
forma coesa e com padrdes bem delineados, que resultam num atendimento focado nas
necessidades do consumidor, tendo por base a informacdo armazenada pelos mesmos,
que visa facilitar a interacdo com o cliente. Importa salientar que todos os intervenientes
relataram ser importante ou muito importante o contacto da marca com a finalidade

solucionar os problemas existentes.

Esta primeira hipOtese encontra-se também relacionada ao contacto com 0s
clientes presentes na base de dados das organizag6es, confirmando o valor atribuido pelo
consumidor as ofertas especiais e divulgacdo de campanhas promocionais. Segundo 0s

intervenientes na dindmica de grupo, mais de metade revelaram ser importante ou muito
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importante esse contacto atraves das marcas, relativamente a divulgacdo de ofertas e

campanhas promocionais.

Por outro lado, em articulacdo com a analise qualitativa, a analise quantitativa
demonstra que as ferramentas de CRM se interligam com o aumento do peso do mercado
online na faturacdo da organizacgdo e os inicios de sessao, visto que ambas obtiveram um
crescimento relevante e idéntico, valor este a rondar os 18% no ano de 2021. Por outro
lado, a taxa de conversao de clientes, a rondar 0.89%, demonstra que existe uma falha na
utilizacdo de ferramentas CRM no que diz respeito a esse mesmo fator. Denota-se que a
interce¢do com o consumidor, com o objetivo de finalizar as suas compras pendentes, é

demorada e ndo totalmente eficaz.

PressupBe-se assim que estes tipos de ferramentas acabam por representar um
elevado valor acrescentado para as organizacdes e para o consumidor, revelando-se o
CRM uma ferramenta de elevada importancia e de impacto claramente positivo para
estratégias comerciais das organizagdes. Esta ferramenta, apoiada em sistemas de bases
de dados de clientes, permite as organizagdes acompanhar as necessidades dos mesmos e
propor-lhes vantagens diferenciadas de acordo com o perfil de cada um, ganhando esta
ferramenta um valor ainda mais significativo se aliada com o universo digital, com o

mercado online, podendo alcancar-se assim niveis de faturagdo superiores.

Através da hipétese H1 é possivel confirmar que o CRM impacta de forma
positiva as estratégias comerciais das organizacGes, tendo como um dos principais
objetivos colmatar as necessidades do consumidor, em especifico o CRM Operacional
abordado no capitulo 2, que tal como defendido por Isaias et al. (2021), tem por definicdo
0 contacto com o cliente como forma de apoio, acdo esta podendo ser tomada pelo
consumidor ou pela propria organizacdo. Defendem ainda Krizanova et.al (2018) que o
CRM se encontra relacionado com 0s processos previamente desenvolvidos, que
procuram encontrar um equilibrio entre investimento e o fator crucial de todo o esforco

de Marketing: a satisfacdo do consumidor.

A hipotese H2, “A utilizagéo de ferramentas SCRM impacta de forma positiva a
estratégia comercial por parte das empresas.”, tem na sua esséncia a relacdo consumidor-

organizacdo, através das redes sociais. Através da referida hipdtese, entende-se a clara
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importancia das varidveis de apoio ao cliente atraves das redes sociais. Dois tergos dos
intervenientes do focus group afirmaram seguir as redes sociais onde efetuam compras, o
que dita uma presenca assidua do consumidor neste tipo de plataforma. A informacéo
recolhida através da interacdo com o focus group, revela que o consumidor ndo possui a
ideia de que as redes sociais possam apoiar na resolucdo de problemas e,
consequentemente, no apoio ao cliente de uma forma geral. Assumem assim que esta
ferramenta da organizacdo tem uma fungdo de promocdo e publicidade, meramente
relacionado com o objetivo de compra/venda. Os proprios intervenientes no focus group
citaram ainda que apenas recorrem as redes sociais com o objetivo de obter informacéo
relacionada com precos, novos produtos e ofertas especificas. Esta informacao possui
uma correlacdo evidente com a analisada através dos dados da empresa anteriormente
apresentada, que conta com 1 155 000 seguidores, em que 8% das visitas ao seu site em
2021 resultaram de links presentes nas diversas plataformas de redes sociais da respetiva
organizagao, o que representa 8 109 684 de acessos por parte dos visitantes. Desta forma,
entende-se que o consumidor ndo privilegia a utilizacdo das redes sociais com o intuito
de receber apoio ou a resolucdo dos seus problemas. Os mesmos atribuem as redes sociais
das organizagdes um papel de promocao, venda e publicitacdo de produtos e servigos, ndo
evidenciando qualquer ponto relacionado com a satisfagéo do cliente.

Através da hipoGtese H2 é assim possivel confirmar que as ferramentas de SCRM
impactam positivamente estratégias comerciais das empresas, homeadamente no que
concerne ao apoio ao cliente, tal como defendido por Mosadegh e Behboudi (2011),
quando as empresas articulam o SCRM com as redes sociais, é provavel que passem a
entender melhor os seus clientes, ouvi-los de uma forma mais clara, o que no final apoiaré
em larga escala a tomada de decisdo. Por outro lado, torna-se explicito que as
organizag0es utilizam as redes sociais com um foco claro na promocéo e publicidade, na
respetiva venda, algo confirmado através de Kotler et al. (2017), estes que defendem que
mesmo 0 SCRM ndo tendo por base a promocgéo ou langcamento de campanhas, pode esta
ferramenta revelar-se a fonte de campanhas de largo alcance. Desta forma, as ferramentas
de sCRM revelam-se bem mais eficientes para as organizacOes, quando aliadas a

estratégias comerciais relacionadas com preco, promogéo e divulgagéo.

As duas ultimas hipoteses derivadas da questdo de partida tém por base
ferramentas de SEO e SEM.
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Em H3, “As ferramentas de SEO, utilizadas pelas organiza¢des impactam de
forma positiva a estratégia comercial das empresas.”, e com base no focus group, ficou
registado que a grande maioria dos utilizadores de motores de busca néo recorre a segunda
pagina de sugestdes desta ferramenta, revelando ainda que a escolha recai sobre as
primeiras duas opcOes apresentadas nos resultados do motor de busca. Por sua vez, a
andlise quantitativa demonstrou que entre janeiro de 2021 e setembro do mesmo ano, o
site da empresa recebeu 18 246 790 visitas através de pesquisas prévias em motores de
busca, 0 que se traduz em 18% de todos os acessos efetuados ao site da organizacao.
Assim, dado o volume de visitas provenientes de motores de busca, € possivel identificar
uma relacdo entre a utilizacdo eficaz da mecénica de palavras-chave que advém da

aplicacdo correta de ferramentas de SEO.

Deste modo, H3 é confirmada através de Sanchis (2014), que afirma que é crucial
garantir as primeiras posi¢cGes no motor de busca, visto que somente 40% dos possiveis
consumidores recorre a segunda pagina e 10% a terceira do respetivo motor de busca de
modo a encontrar o que procura. Por sua vez, Iskandar e Komara (2018) defendem que o
SEO assenta sobre a sistematizacdo de processos, visando aumentar o trafego de um
determinado site de qualquer organizacao através de mecanismos de procura online, que

levardo o utilizador a determinados sites, mediante a procura que faca.

Por ultimo, através da H4 “As ferramentas de SEM utilizadas pelas organizagoes
impactam de forma positiva a estratégia comercial das empresas.”, ¢ possivel perceber
claramente a partir dos dados da organizacdo anteriormente analisada que na categoria de
impressoras foram efetuadas 1 668 169 encomendas, sendo 22% das encomendas
realizadas através de links promocionais, 0 que equivale a 366 997 pedidos de cliente.
Demonstra-se assim que uma estratégia assente sobre ferramentas SEM, que coloque 0s
produtos da organizacdo nas primeiras sugestdes de resultados, impacta claramente as
estratégias comerciais das empresas, acrescentando valor as mesmas. O crescimento da
categoria analisada representou também um aumento de 17% em relacdo ao valor medio
de venda de 2020, podendo correlacionar-se a respetiva subida de valor com a aplicagéo
adequada de ferramentas SEM, estas que procuram que os produtos da organizagédo se
apresentem nas melhores posi¢oes dos motores de busca, garantindo desta forma, um

maior alcance, melhor visibilidade e consequentemente a aplicacdo de uma estratégia
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comercial direcionada ao ganho de margem. Por outro lado, através do focus group
realizado foi possivel determinar que o consumidor opta por uma pesquisa mais
funcional, recorrendo a palavras-chave que irdo apresentar resultados mais sucintos e
mais aproximados do esperado pelo mesmo. Os participantes do grupo afirmaram
procurar principalmente através do motor de busca Google, sendo que a grande maioria
o faz através de palavras-chave. Justifica-se desta forma a necessidade clara de aplicar
uma estratégia de palavras-chave bem delineada que possibilite, através de ferramentas

SEM, alcancar o maior nimero de visitantes possivel.

As ferramentas SEM visam entdo garantir que as paginas web das marcas se
situam numa posigdo cimeira nos resultados obtidos nos motores de busca, de forma a
alcancarem um numero superior em termos de visitas e taxa de conversdo. Assim, as
estratégias comerciais das empresas devem apoiar-se claramente nas ferramentas SEM,
que por sua natureza manterdo a pagina web das organizagdes numa posi¢ao cimeira,
constante e recorrente para todos os visitantes, nomeadamente 0s que ja sdo clientes,
garantindo em todo o momento que lhes é oferecido um leque variado de produtos e

servigos, no momento em que o mesmo efetua uma pesquisa num motor de busca.

Por fim, confirma-se a H4 por meio do defendido por Isaias et al. (2021): os
autores defendem que as ferramentas SEM garantem um nivel de promocao,
diferenciacéo e visibilidade superiores, acrescentando valor organizacional. Por sua vez,
Costa (2020) relata ainda a versatilidade das ferramentas SEM, em termos de
apresentacdo de um maior numero de caracteristicas nas paginas de motor de busca.

Respondendo, por fim, a questdo de partida de investigacdo, e recordando a
mesma: “Qual o impacto das ferramentas de CRM, sCRM, SEO e SEM na estratégia

comercial das empresas? "

Das ferramentas de CRM analisadas, tanto SCRM como CRM, entende-se
claramente que o CRM (tradicional) se revela uma estratégia vocacionada para a retencao,
apoio ao cliente e apresentacdo de novas ofertas (produtos e servigos), tendo Unica e
exclusivamente a funcdo de garantir que os clientes sdo acompanhados da melhor forma
e que as suas necessidades sdo colmatadas, com base na informagéo presente na base de

dados da ferramenta. Percebeu-se, também, através do focus group realizado, que a
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relagdo entre consumidor e marca possui um cunho de maior proximidade quando existem

estratégias pré-definidas com base em ferramentas de CRM.

Por sua vez, foi possivel perceber que as ferramentas de SCRM se baseiam de
forma préatica numa ferramenta hibrida, com uma dire¢do néo tdo focada na relacdo com
o cliente no sentido da resolucdo de problemas que o mesmo possa sentir, mas sim na
promocdo e publicidade da respetiva marca. O consumidor acaba também por recorrer
menos ao apoio atraves das plataformas de redes sociais, isto porque a sua perce¢édo Ihe
dita que a respetiva plataforma ndo tem por objetivo essa funcdo. Desta forma, as
ferramentas de sCRM incorporam em si uma vertente de impacto comercial mais
agressiva, privilegiando a promocéo, divulgacdo e venda, acabando o consumidor por

caracterizar redes sociais como uma extensao do site das organizacoes.

Numa vertente mais técnica foram analisadas as ferramentas de SEO e SEM,
quanto ao seu valor e importancia estratégica para as organizacdes. As ferramentas de
SEO e SEM tém por foco a apresentacdo da marca/empresa no universo online,
nomeadamente nos motores de busca. O objetivo € manter o website da marca nas
primeiras sugestdes do motor de busca e dessa forma garantir que a organizacao € o alvo
da visita do internauta e ndo a concorréncia, garantindo assim, uma maior visibilidade

online e naturalmente mais vendas.

Desta forma, € possivel concluir que todas a ferramentas analisadas impactam de
forma clara e positiva os planos estratégicos comerciais das organizagdes, em particular
no mercado digital, que tem vindo a apresentar niveis de crescimento consideravelmente
elevados e, consequentemente, valores de faturacdo em constante crescimento. Isto deve-
se ao impacto claro que as ferramentas de CRM, sCRM, SEO e SEM, analisadas durante
toda a dissertacdo, possuem nos respetivos processos de Marketing e na estratégia

comercial das organizagdes.
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6.2. CONFIRMACAO DOS OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

De acordo com a concretizacgdo dos objetivos delineados, € possivel confirmar que
0s mesmos foram alcancados de uma forma geral.

Foi estipulado previamente como objetivo entender o impacto das ferramentas de
CRM, sCRM, SEO e SEM nas estratégias comercias das organizagdes. De modo a
alcancar o respetivo objetivo tracado, recorreu-se a dois tipos de metodologia de
investigacdo, a uma metodologia qualitativa, onde foi efetuado um focus group de forma
a entender a percecdo que o consumidor possui das organizacGes e nomeadamente das
estratégias que utilizadas pelas organiza¢cdes impactam mais na experiéncia de consumo
dos mesmos, tais como CRM e sCRM. Por outro lado, foi utilizado um método de
investigacdo quantitativo, onde foi analisada uma das organizaces lideres de mercado no
setor do retalho eletrénico, percebendo-se através dos dados analisados que a evolucéao
do mercado online tem por base estratégias bem definidas com base em ferramentas de
SEO e SEM, que marcam a tendéncia estratégica e o rumo de crescimento das
organizacgOes na era digital em que vivemos.

Deste modo, importa frisar também que a evolugcdo do e-commerce se tem dado
velozmente, revelando um peso cada vez maior no volume de faturacéo e trafego online
das organizacdes, demonstrando assim uma enorme oportunidade no que concerne ao
crescimento e evolucdo das empresas, devendo alocar-se maiores esforgos de gestéo,
nomeadamente de marketing, nos seus planos estratégicos comerciais.

Conclui-se deste modo que os objetivos propostos foram alcangados e que por sua
vez a presente investigacdo apresenta contetdo pertinente para a temética abordada, em
particular para o cenario de comércio eletronico portugués, entregando assim uma base

para futuras investigacdes.
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CAPITULO 7
LIMITACOES DA INVESTIGACAO E SUGESTOES DE FUTURAS
INVESTIGACOES

Ao longo da realizagdo da presente dissertacdo, surgiram limitagoes,
nomeadamente no que diz respeito ao trabalho de campo, estas que representaram
obstaculos ao sucesso da investigacéo.

De inicio, relativamente a revisao da literatura, a investigacao desenvolvida apesar
de possuir bastante informacdo tedrica e estudos relacionados com a tematica das
respetivas ferramentas analisadas, ndo permitiu encontrar uma grande base de

investigacOes relacionadas de forma clara com as estratégias comercias das organizacdes.

No que diz respeito a analise quantitativa realizada, o obstaculo prendeu-se pela
recolha de dados relevantes a investigacao e que respondessem as questdes e objetivos
definidos. A obtencdo de alguns dos dados de faturacdo discriminados e em formato
Excel, para posterior analise, teve de ser fornecida pela organizacdo mediante pedido. No
entanto, os dados recolhidos, ainda que bastante detalhados, ndo permitiram efetuar uma
analise mais robusta no que concerne ao seu espago temporal. Dados demograficos, niveis
de retencdo e satisfacdo, métodos de pagamento e nimero de a¢bes de marketing, SEM,
pagas por parte da organizacdo, teriam sido varidveis de peso para cimentar 0s conceitos
estratégicos trabalhados neste estudo. Importa assim referir que a obtencdo de dados foi

bem mais limitada que o previsto.

Além da questdo suprarreferida, também na andlise qualitativa surgiram
obstaculos referentes a realizacdo do focus group. Como primeiro ponto, no que respeita
a selecdo de participantes, nem todos possuiam a mesma disponibilidade para a
participacdo no focus group, pelo que a selecdo da amostra foi mais morosa do que o
esperado. Ainda assim, conseguiu finalizar-se o grupo de participantes englobando
diferentes escaldes etarios como pretendido, embora este processo tenha trazido mais
dificuldades do que as esperadas inicialmente. Além disso, a realizacdo do focus group
revelou-se um verdadeiro desafio em termos gerais, dada a falta de experiéncia na
execucdo deste método de investigacdo, tanto a nivel de constru¢cdo de um guido,

composicdo do grupo, como da respetiva orientacdo da propria dindmica do mesmo,
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chegando por vezes a ser complicado registar toda a informagéo ali apresentada e evitar
que 0s respetivos intervenientes se dispersassem durante o processo. Ressalve-se ainda
que toda a situacdo pandémica vivida complicou e limitou de forma geral todo o processo
de investigacdo, essencialmente no que a disponibilidade de horarios e presencas diz

respeito.

Importa ainda referir que a gestdo do tempo para o desenvolvimento e entrega da
respetiva dissertacdo nao foi a melhor, chegando por vezes a resultar em momentos de
pressdo desnecessaria e nociva. Por outro lado, a situacdo pandémica vivida causou
inimeros entraves na finalizacdo do presente trabalho, atrasando de forma relevante a

conclusdo do mesmo.

Assim, embora as limitacGes referentes ao trabalho de campo de investigacdo e
naturalmente da vida pessoal, estas foram solucionadas e ultrapassadas, tornando possivel
finalizar a respetiva dissertacdo e entregar um contributo valido para o panorama de e-

commerce portugués.

Como sugestdes de futuro, visto os mercados online se encontrarem em
exponencial crescimento e cada vez mais a fazer parte integrante dos objetivos
estratégicos comerciais das organizacGes, revela-se importante realizar investigacoes
ligadas ao tema aqui desenvolvido optando por uma metodologia com base em inquéritos,
apresentando questdes concretas e escalas numéricas de avaliacdo, uma vez que permitira
uma amostra mais alargada de participantes e consequentemente um nivel de confianca
elevado, bem como uma reducdo da margem de erro na analise das respostas que o focus
group ou métodos como as entrevistas podem manifestar. A obtencdo de dados
quantitativos mais amplos, que permitam efetuar uma comparacéo mais detalhada, entre
organizacg0es e respetivos mercados.

Recomenda-se também uma abordagem a tematica de satisfagdo e retengédo de
clientes, procurando entender-se, através de estudos, de que forma as empresas abordam
esta variavel em termos processuais e que novas estratégias podem apoiar nesse sentido,
nomeadamente ao universo do comércio eletronico nacional.

Relacionado ainda com o ponto anterior, a analise das ferramentas CRM, sCRM,
SEO e SEM junto dos consumidores, acrescentaria valor ao estudo do e-commerce e de
Marketing Digital de uma forma geral.
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