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RESUMO

Este projeto tem como area de estudo o email marketing, com foco na aquisigao de

novos potenciais clientes (leads).

Este estudo pretende contribuir para uma comunicagao mais eficaz entre as marcas e
o seu publico-alvo, através da aplicagio de uma metodologia de analise quantitativa para

populacdes especificas.

Assim, ap6s a revisao de literatura e através de uma investigagdo com profissionais da
area do email marketing, foi possivel construir um modelo de analise com 6 proposi¢oes que

eram consideradas como ideais para a criagao de uma campanha de email.

Devido a natureza das métricas das campanhas publicitarias, foi optado por assentar a
investigacdo num método de analise quantitativo através da observacao dos resultados de 100
campanhas de email aleatérias. Aqui a unidade de observagao foi constituida por uma populagao
especifica de subscritores franceses de campanhas publicitarias, divididos por diferentes

segmentos de idade (18-24, 25-44, 45-55,> 56) e género (feminino e masculino).

Na metodologia desenvolvida foi aplicado o método de analise de frequéncias
dividindo assim os dados por classe/agrupamento de campanhas de acordo com a sua
performance. Desta forma foi possivel verificar em que agrupamento as variaveis tinham maior

influéncia sobre a taxa de clique e/ou abertura.

Assim, foi desenvolvida uma metodologia de analise para populacSes especificas,
aplicavel ao email marketing. Esta foi ainda aplicada a uma amostra especifica resultando num
guia de melhores praticas com agdes comprovadas, que para maior facil compreensio foi

traduzido num infografico.

E importante salientar que os resultados destas campanhas siao fruto do
comportamento de uma populagiao especifica e por isso nao podem ser generalizados; no
entanto a metodologia aqui usada no que toca a analise de dados poderdo ser totalmente

replicadas.

Palavras-Chave: Email-marketing; Permission-marketing; Comportamento do

Consumidor.
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ABSTRACT

This project aimed to study email marketing, with a specific focus on the acquisition

of new leads.

With this study, is pretended to contribute to a more effective communication between
corporate brands and their target audience, through a methodologic quantitative analysis applied

to email marketing.

After reviewing the literature and consulting with professionals in the email marketing
field, a model of analysis was created which included six guiding principles considered as ideal

to create an email campaign.

Due to the nature of the advertising campaign metrics, we opted to base the
investigation on a quantitative methodology thru the analysis from the results of 100 random
email campaigns made for France. In this case, the unit of observation was constituted by
French people subscribed to advertising campaigns divided by different age groups (18-24, 25-
44, 45-55, >54).

The method used was the analysis of frequency, dividing the data by class/groupings
of the campaigns in accordingly with their performance. This way we were able to check in

which groups the variables had more influence on the click/open rate.

This way, it was developed an analysis methodology for specific populations,
applicable to email marketing. This was even applied to specific population resulting in a guide
with the best practices to use in email marketing with proven actions, that to make it easier to

comprehend it was made in a form of an infographic.

It’s important to stand out that the results from this campaign are the result of the
behaviour of a specific population, so they can’t be generalized, even do, the methodology used

here on data analysis can be completely replicated.

Keywords: Email-marketing; Permission-marketing; Consumer Behaviour.

Tatiana Ferreira 5



ETING SCHOOL

INDICE

AGRADECIMENTOS ......utitititinitteetieenieeeieeeneeesteeseaee s sasesessesessssssssnssssssssssssesens 3
RESUMO ...ttt csseecssseessssesssas e s sss e s sss e s ssssssssssssssssssssssssssssessnnes 4
ABSTRAC T ..ottt essssre e sssse s s ssssessssssssessssssssassesssssassessssseses 5
INDICE ..ottt 6
INDICE DE FIGURAS E TABELAS.........occevitnitnitentnrnesistssiesss st snsssssessnes 9
I.  SUMARIO EXECUTIVO .....oouniuriniiueirireeunisenenesstseesssstsessssssessssssssssssssssssssssenes 14
II.  INTRODUGAOQ ......cootererererereteeetereeseteesetesesessesesesssesesessssssesesssssesesssssessnssens 15
III. REVISAO DE LITERATURA.......coomirrtnrnstestssiests sttt basses 17
31 QUAALO T EOLICO. . ceiteuuieiientieeeieetreeetenneeeteenteeeeeenseseesenssseessnssssesennssesssnnnnns 18
311 Email Marketing — Uma forma de comunicagao.......cuuueeeeeeeiiiiiiinnnnnnns 18
3.1.2 Email Marketing vS INEWSICLIEL ......uuuuveeeeiiierrrnnrrrieeeeiiiiinnnnneeeeeseensnnnnns 19
313 Evolugao do Email Marketing — Permission Marketing ........................ 20
3.2 Influéncia do Email Kit sobre 0 ReCetor.......couumueeeienniiiennninnneeicinneeenn. 22
3.3 Estratégias de utilizagio da marca.....cccouevveumreiieeeeiiiiiiiinnieeeeenccnnnnnnnn. 24
3.4 Importincia da segmentagio nas campanhas de email marketing........ 25
3.5 Tabela de ProposiGOes......cuuuiiiiiiiuiriiiiiiinieiiiiinieeniiieecnieeeesnnneesennnne 26
3.6 Sintese € CoNCIUSAOD cueeveeiiiiinnriniieeiiiiiitiirieeeenrrere e e e 27
IV. METODOLOGIA ...ttt esssee s ssssesssssssssssesssnns 29
4.1 Objetivo Geral e Objetivos EspecifiCos......uuiiiiiiininniiiieiiiiiiniinnnnnneeeennn. 29
4.2 Método de ANALISE ...uueeeeeiiiiiiiiiiiiniiiiiciiiiirrrrecccesrrrr e 30
4.3 Aplicagio da Metodologia Desenvolvida .........ueeeeevneeeeniineieennninneeenennnnne 30
4.3.1 Recolha de métricas e segmentagdo das campanhas de email marketing a
estudar 30

Tatiana Ferreira



432 Defini¢ao das proposigoes a analisar N0 eStudO.......cveveeeevviicieiviicieiniiecnenn. 31
433 Construcao da base de dados em SPSS com as métricas das campanhas e
presenca das proposi¢oes escolhidas PrevIamEnte .......ccvcceeeueueieieieiiiiinieeeseeeeeeeenenes 32
434 Divisio dos resultados das campanhas por classes da pior a melhor
performance utilizando a analise de frequéncias em SPSS........ccccccooiiiiininninrcces 33
4.3.5 Construcao das conclusées da analise de forma a criar um guia com as
melhores acOes para cada segmento e género da AMOSLLA......c.cuveeuvrvriieeriiriieieniieereiseneeeieees 34
V. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS........ccocvrumeurirmneinissnnsnnssnsennes 36
5.1 Caracterizagao da AMOStIA...ccccveriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 36
5.2 Analise de resultados ....ccoevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieereeeeeeeeee e 37
5.2.1 CIASSE Tttt ettt es 38
5.2.1.1 Taxa de Clique (O,25%0) c.viuiuiiiiiiieiriicieiriieieceeeeeeee e 38
52.1.2 Taxa de ADErtura (K3Y0) e eceureeieinieeieineeeeeineeieiesseeeesesseeeese s eesesesseseseaenns 46
522 CLASSE 2ttt ettt 48
5.2.2.1 Taxa de Clique (0,25%0 = 0,5%0) ..vveuerriieieiriieeirieereeeeeeeeeeeseneeeeenenee 48
5222 Taxa de Abertura (3 = 9%0) c.cceueuiiiiririeiriiteeceeeeeee e 56
523 CLASSE 3ttt ettt bttt 58
52.3.1 Taxa de Clique (0,5%0 = 1%0) cecuvvviviiiriiiiiiiiiiciices 58
5232 Taxa de Abertura (9 = 15%0) e, 65
524 CLASSE 4.ttt 67
5.2.4.1 Taxa de Clique (> 1%0) o 67
5.2.4.2 Taxa de ABertura (315%0). it 74
5.3 SINEESE ceviriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitirierrerrerreeeeeeeeeeeree e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeesssssssssssanens 76
5.4 Guia de Melhores Praticas para Email Marketing.........cooovueeeieinnnennnn. 79
5.5 CONCIUSAOD...cceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiierieereereereereeerereeerreeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseessesssssssens 81
VI. CONCLUSOES......comtimirtntireinctssssessssssssssssssse s ssssssssssessssssssssesssssssanes 82
6.1 Contributo Empresarial € AcadémicCo ......ueeeeeeeiiiiiinnnneneeciiiiiiiinnnnnneeeeenn. 82

Tatiana Ferreira 7



II Hm THE MARKETING SCHOOL

6.2 LimitagOeS..uuuueeueeueeeneeneninniniiiiiiiiiiiiiiiiiiisiiisiisiss... 83
6.3 Recomendagies ......ceuuueieeieiieiiiieieiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessessssssssesssssssess 84

Tatiana Ferreira



INDICE DE FIGURAS E TABELAS

Figura 1- Mind Mapping........cccceiiiimiiniiiiiiiiisscssssssssssssssssss s ssssesssssssessssssssns 17
Tabela 1 — Tabela resumo das proposi¢oes recolhidas de cada autor .........cceevcvvvvciciciniiennn. 27
Tabela 2 - Exemplo de Tabela de Constru¢ao de Dados com Segmentagao .........cccoceuvvvvnnnnnee. 31
Tabela 3 - Ficheiro Excel de analise de proposi¢oes em cada campanha .........ccccevevecvvivinnnne. 32
Tabela 4 - Exemplo tabela de divisao de Classes.........ccouiiiiviiiininiiciiiniiiicccenes 33
Tabela 5 - Varidvel limitagio de Tempo/Stock na Promo na classe 1 .......ccccveuvevinicrvcuncenennn 34
Tabela 6 - Caraterizagdo da taxa de abertura na classe 1 por segmento de idade ..........cccu.e.... 35
Tabela 7 - Caraterizagdo da taxa de clique na classe 1 por segmento de idade .........cccccuvuueee. 35
Tabela 8 - caraterizacdo da amostra por segmento de idade.......coovvieiviviicininiiciiniccnceen. 36
Tabela 9 - caraterizacdo da amMOStra PO GENECIO.....uuuevriieieeiriieeierriieiereisieieseessse e sssaesenes 37
Tabela 10 - caracterizagao POr ClaSSES ......cccviviiiiiiiiiiiiiiii s 37
Tabela 11 - Caraterizacao da taxa de clique na classe 1 por segmento de idade .......ccceuvuuneee. 38
Tabela 12 - Carateriza¢ao da taxa de clique na classe 1 por género .......cocevviicrviviccicinininnnn. 39
Tabela 13 - Variavel limitacio de Tempo/Stock na Promo na classe 1.....ccccveuvevivrcrvennennennne 39
Tabela 14 - Variavel de utilizacio da marca no remetente na classe 1....ococevevevvrveecinineenenenen. 40

Tabela 15 - Variavel CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar na classe 1 .... 40

Tabela 16 - Variavel Campanha maioritariamente de texto na classe ©.....ccoovvevevvicveniecnne. 40
Tabela 17 - Variavel Campanha maioritariamente de texto na classe ©.....ccooovivevviciveniccnnn. 41
Tabela 18 -Variavel CTA estd n0 topo Na classe 1 ..., 41
Tabela 19 - Variavel CTA esta no topo na classe 1 ... 42
Tabela 20 - Variavel CTA estd no topo Na classe 1 ..., 42
Tabela 21- Categotia Roupa/Beleza n1a classe 1 ..o 43
Tabela 22 - Categoria Finangas/Seguros na classe 1.....cccicinicnienienieicneeneeneeeeeenene 43

Tatiana Ferreira 9


file:///C:/Users/Tatiana/Documents/Mestrado/2º%20Ano/Tese/Tese_tatianaferreira_final.docx%23_Toc461918835
file:///C:/Users/Tatiana/Documents/Mestrado/2º%20Ano/Tese/Tese_tatianaferreira_final.docx%23_Toc461918721

Tabela 23 - Categoria Auto Na Classe L......ccoviiiiiiiiiiniiiiicc e 43
Tabela 24 - Categoria Casa e Utilidades na classe T.......cccooviviiiniiinininicccce, 44
Tabela 25 - Categoria Viagens na classe 1., 44
Tabela 26 - Categoria Media Na classe ©.......cooiiiviiiiiininiiiiiniiiccecce e 44
Tabela 27 - Categoria Imobiliario na classe 1., 44
Tabela 28 - Categoria Educacao na classe 1 ..o 45
Tabela 29 - Categoria Alimentagao e Bebidas na classe 1 .......ccccocuvviiiivicniiniicinniccnnne, 45
Tabela 30 - Categoria Entretenimento na classe L., 45
Tabela 31 - Categoria Dating/Encontros na classe L.....occnieiecneenieerenenneeneeeseneneeneeenne 45
Tabela 32 - Variavel Descontos/Outros Na classe T .....oviiviiiiiiveiinieesteeerereeeeseee e 46
Tabela 33 - Caraterizacao da taxa de abertura na classe 1 por segmento de idade...................... 46
Tabela 34 - Caraterizacao da taxa de abertura na classe 1 por género.......ccovvvcceveveccrvenirecnnn. 47
Tabela 35 - Variavel limita¢cio de Tempo/Stock na Promo na classe 1......cccccoeuviviricrvcrnernennne 47
Tabela 36 - Variavel Utilizacao da marca no remetente na classe 1....ocoveeevnvnreeininenenenene. 48
Tabela 37 - Caraterizacao da taxa de clique na classe 2 por segmento de idade .......ccevvuueeee. 48
Tabela 38 - Carateriza¢ao da taxa de clique na classe 2 POr ZENEro .......ccovvvviviicvriviireneivinenennne. 49
Tabela 39 - Varidvel Limitacao de Tempo/Stock na Promo na classe 2 .....cccveveeveeeeeceneenceneennne 49
Tabela 40 - Variavel Utilizacao da marca no remetente na classe 2.....oovvveveerennneeeercnenenenenenen. 50

Tabela 41 - Variavel CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar na classe 2 .... 50

Tabela 42 - Variavel Campanha maioritariamente de texto na classe 2.......ccooveevvveerrenicecnnn. 50
Tabela 43 - Variavel Imagem mais importante estd no cimo na classe 2 .......ccocoevvevcrrininncnnn. 51
Tabela 44 - Variavel CTA estd N0 tOpo Na ClasSe 2.....cvvuiiuiiiiciiiiiiiiiiiiiiiniinisiccccceienes 51
Tabela 45 - Variavel CTA estd N0 Meio Na Classe 2......cciiiiiiiiiiciiiiiiiiiiiiiisicccccenes 52
Tabela 46 - Variavel CTA esta no fundo na classe 2., 52
Tabela 47 - Categotia Roupa/Beleza na €lasse 2 ......cocieicinieinienienieieeeneeeeee e 52
Tabela 48 - Categoria Financas/Seguros 0a Classe 2......c.ovevcveuiurieererceneeniienenenneensieneenenessseenee 53

Tatiana Ferreira 10



Tabela 49 - Categoria Auto Na ClaSSE 2.....c.ccuiiiiiiiiiiiiciriicieieee e 53
Tabela 50 - Categoria Casa e Utilidades na classe 2., 53
Tabela 51 - Categoria Viagens Na classe 2. 53
Tabela 52 - Categoria Media N Classe 2.......cooieuiiviiiiiiniiiiiiniiciciieeceenscesesesesesssseennes 54
Tabela 53 - Categoria Imobiliario na classe 2., 54
Tabela 54 - Categoria Educacao Na Classe 2 .......c.coooiiiviiiiiiiiiciiiniiciniicesceneneseneneiseennns 54
Tabela 55 - Categoria Alimentagao e Bebidas na classe 2 .......cccccvuvieicivinicninniciciniccecen, 54
Tabela 56 - Categoria Entretenimento na classe 2., 55
Tabela 57 - Categoria Dating/ Encontros Na classe 2.......occereerereuneinieemenenseeneeessenensesseeenne 55
Tabela 58 - Categoria Descontos/Outros Na Classe 2.......ccucuieieiceeeneunieeicieineesseeseeneseaseeenes 55
Tabela 59 - Carateriza¢ao da taxa de abertura na classe 2 por segmento de idade...................... 56
Tabela 60 - Caraterizacao da taxa de abertura na classe 2 por género.......ccvveeevrvveecrevrireeennnn. 56
Tabela 61 - Variavel Limitacao de Tempo/Stock na promo na classe 2.......ccocveeveeercurcurennennns 57
Tabela 62 - Variavel utiliza¢io da marca no remetente Na classe 2.......coveeeererereeeeerenererenenn. 57
Tabela 63 - Caraterizacao da taxa de clique na classe 3 por segmento de idade .......cccevvuuneee. 58
Tabela 64 - Caraterizacao da taxa de clique na classe 3 POr ZENEro .......ccovvvviviiirriviiciiiiiincnnn. 58
Tabela 65 - Vatidvel Limitacao de Tempo/Stock na Promo na classe 3 ......ccoeveveeercenennceneenn. 59

Tabela 66 - Variavel CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar na classe 3 .... 59

Tabela 67 - Variavel Campanha maioritariamente de texto na classe 3.......cccoovvevviciiiiinnnn. 60
Tabela 68 - Variavel Imagem mais importante estd N0 cimo Na classe 3 ....c.oovvveuvveeervenicecnnn. 60
Tabela 69 - Variavel CTA estd no topo Na classe 3 ... 60
Tabela 70 - Variavel CTA esta N0 meio Na classe 3. 601
Tabela 71 - variavel CTA estd no fundo na classe 3. 601
Tabela 72 - Categoria Roupa/Beleza n1a Classe 3 ......c.ccvvievceeiniinieicieineinieneieiseiseeeneneseseseenae 61
Tabela 73 - Categoria Finangas/Seguros na classe 3.....cccicinienieniernieeneceneeeneeeeeenneeenene 62
Tabela 74 - Categoria Auto Na Classe 3......cccoviiiiiiiiiiiniiiiicei e 62

Tatiana Ferreira 11



Tabela 75 - Categoria Casa e Utilidades na classe 3........ccccceuviiiivinicnininiciniicecceeccnn. 62
Tabela 76 - Categoria Viagens na classe ... 62
Tabela 77 - Categoria Media na classe 3. 63
Tabela 78 - Categoria Imobilidrio na classe 3.......cooviiiviiiiiiiiiciiiniieice e 063
Tabela 79 - Categoria Educagao na classe 3 ..., 63
Tabela 80 - Categoria Alimentagao e Bebidas na classe 3 .......ccccccvviiiiviiininiccnniccniinen, 063
Tabela 81 - Categoria Entretenimento Na Classe 3........coiieuviicieininieiiininieeiniieensieenensisennes 64
Tabela 82 - Categoria Dating/Encontros na classe 3........ccccvurieicrneineiniinienneineinieesenensenseeenee 64
Tabela 83 - Categoria Descontos /Outros Na Classe 3......ccuereeerereeneinieererenneeneeesenessenseeenne 64
Tabela 84 - Caraterizacao da taxa de abertura na classe 3 por segmento de idade...................... 65
Tabela 85 - Caraterizacao da taxa de abertura na classe 3 por género......ccevvvevvivincrnininncnnn. 65
Tabela 86 - Varidvel Limitacao de Tempo/Stock na Promo na classe 3 .....cccoeveveercrrernceneene 066
Tabela 87 - Variavel Utilizacao da marca no remetente na classe 3.....ocovveeevnnneccnennennenene. 66
Tabela 88 - Caraterizacao da taxa de clique na classe 4 por segmento de idade ........cccceuvuuneee. 67
Tabela 89 - Caraterizacao da taxa de clique na classe 4 POt ZENETO ....c.ouvviueururiercrrericeererrienen. 67
Tabela 90 - Variavel Limitacao de Tempo/Stock na Promo na classe 4 .......ccocvevvevcrrcrnennennne 68

Tabela 91 - Variavel CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar na classe 4 .... 68

Tabela 92 - Variavel Campanha maioritariamente de texto na classe 4........cccocovvvvneiiinnnnn. 69
Tabela 93 - Variavel Imagem mais importante estd no cimo na classe 4 .......ccocoevvevcniiiinnnnnn. 69
Tabela 94 - Variavel CTA estd N0 tOPO N2 ClaSSE 4......ovvueveriirieirerriiiicieirieeeieeneeeeeseeeeeenenes 09
Tabela 95 - Variavel CTA estd no meio Na classe 4. 70
Tabela 96 - Variavel CTA estd no fundo Nna classe 4.......cccvveernnicernnieenneeeeseeeseeseeennee 70
Tabela 97 - Categoria Roupa Beleza na classe 4 ... 71
Tabela 98 - Categoria Financas/Seguros 0a Classe 4........ocveeueunierreerereeneiniiercnenneinseenenenseseeeenne 71
Tabela 99 - Categoria Auto Na Classe 4.......ccvviviviiiiiiiiiii e 71
Tabela 100 - Categoria Casa e Utilidades na classe 4 .........cccooiiiiviiininiicninicccccn, 71

Tatiana Ferreira 12



Tabela 101 - Categoria Viagens Na Classe 4........cccviiiviieiiininiciininieiiieesiceeseieeesessennes 72
Tabela 102 - Categoria Media Na classe 4. 72
Tabela 103 - Categoria Imobiliario na classe 4., 72
Tabela 104 - Categoria Educagao na classe 4 ..o 72
Tabela 105 - Categoria Alimentagao e Bebidas na classe 4 ..o, 72
Tabela 106 - Categoria Entretenimento na classe 4 ... 73
Tabela 107 - Categotia Dating/Encontros na classe 4 .........ccreercrnceniineeerernenneeneerensesneeneen. 73
Tabela 108 - Categoria Descontos/Outros na Classe 4.......c.ceceieiceeeneeniieecerenneineeeicessenseeenes 73
Tabela 109 - Caraterizacao da taxa de abertura na classe 4 por segmento de idade.................... 74
Tabela 110 - Caraterizag¢do da taxa de abertura na classe 4 por género......ccoveevviviicrrininnnnnn. 74
Tabela 111 - Vatidvel Limitacio de Tempo/Stock na Promo na classe 4 ......ccccocvevvcevcuneunennne. 75
Tabela 112 - Variavel Utiliza¢ao da marca no remetente na classe 4......coeeeevevvveeeeerenenenenenn. 75
Tabela 113 - Resumo Classe 1 - Pior Performance ......ooeeeeevrniniereinininnercceneneeecceneeeenenenene 76
Tabela 114 - Resumo Classe 2 - Performance Intermédia ........coeoeeveeuiiinnnninnnnnnnrccccccnes 77
Tabela 115 - Resumo Classe 3 - Boa Performance. ... 77
Tabela 116 - Resumo Classe 4 - Performance EXcelente ........cccoeeeeeeiiinininininnnnnnncccccnes 78

Tatiana Ferreira 13



II Hm THE MARKETING SCHOOL

I. SuMARIO EXECUTIVO

Este projeto foca-se no estudo do email marketing enquanto ferramenta de
comunicac¢ao das empresas com o consumidor, com o objetivo de criar uma metodologia de

analise quantitativa aplicavel ao email marketing.

Uma das razoes de escolha por esta ferramenta passa pelo seu baixo custo aliado a sua
capacidade de medicao, personalizacio, facil utiliza¢do e alcance que através de um tnico envio

podera alcancar a elevada audiéncia.

Infelizmente, as taxas de cancelamento de subscricbes nas bases de dados para
campanhas publicitarias sao cada vez maiores quer pelo excesso de envios pelas marcas quer
pela ma construgdo de campanhas de email que nio estdo pensadas de maneira a comunicar

corretamente com os seus subscritores.

Assim, o desenvolvimento de uma metodologia que permitisse entender quais as
praticas que melhor resultam com cada tipo de populagao especifica e proposi¢oes a testar, seria

essencial para a area do email marketing.

Por se tratar de um caso exploratério, devido a natureza da sua amostra, o maior
contributo desta investigacdao, passa por demonstrar como é possivel elaborar analises dos

resultados de campanhas publicitarias de forma a conhecer a fundo a audiéncia.

Na aplicagao desta metodologia, o profissional de marketing consegue fazer nascer um
guia de melhores praticas, completamente adaptado ao seu publico e as proposi¢oes escolhidas

— poderao até nascer outras que nao estavam identificadas

Com esta investigacao, ira ser possivel contribuir para que a publicidade através do
email marketing ndo continue a ser conotada com uma imagem negativa e enfadonha, mas sim
como algo que vai de encontro aos interesses de cada segmento de subscritores. Pretende que

seja motivo de curiosidade e acima de tudo que consiga criar uma maior relagao de cumplicidade.
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II. INTRODUCAO

O email marketing ¢ uma das ferramentas mais utilizadas na comunicagio com o
consumidor, mas também na angariacio de novos clientes e trifego para o website/loja online

das empresas.

Esta investigacdo foi proposta pela empresa Emailbidding, para que fosse possivel
entender quais os fatores que mais influenciam cada segmento da populagdao a abrir e clicar

numa campanha de email publicitaria, conseguindo assim ajudar os seus clientes.

O Emailbidding é uma plataforma de email marketing se/f-service que liga detentores de
bases de dados que aceitam que anunciantes ativem campanhas nas suas bases de dados por um
custo minimo (Custo Por Clique). Assim os primeiros conseguem monetizar 0s seus contactos

e os segundos conseguem alcangar novos clientes que de outra forma nao teriam acesso.

Uma vez que o ideal da empresa ¢ entregar a mensagem cefrta a pessoa certa, este
conhecimento ira ser fundamental para que cada vez mais as campanhas de publicidade vao de

encontro aos interesses dos subscritores e que tenham uma menor conotagao negativa.

No inicio do projeto, foi pensado em criar apenas um guia de melhores praticas para
uma populagio especifica, mas foi verificado que dado o seu caracter exploratério estas praticas
nao poderiam ser aplicadas a outro tipo de amostras. Com isto, de forma a ser possivel a réplica
e adaptacdo deste guia a outro tipo de populagées, o foco deste projeto foi na metodologia

aplicada — no caminho a percorrer até chegar as melhores praticas.

Na pratica, este documento esta dividido em sete diferentes secgdes, em que a primeira
¢ constituida pela introdu¢ao ao objeto de estudo através da introdugao e sumario executivo,

onde sao resumidos os objetivos e a forma como foi levada a cabo esta investigagao.

Numa segunda sec¢ao, como enquadramento geral ¢ feito um mapeamento das varias

secgoes deste documento conseguindo guiar de melhor forma a leitura e compreensao.

Numa terceira secc¢do, encontra-se a revisaio de literatura com o conhecimento
relevante para o estudo, publicado na area de permission marketing e email marketing. Nela, para
além das teorias de varios autores, estao igualmente resultados de varias investigacOes que
comprovam ou criam novos métodos de otimizagao de campanhas de email. Daqui, serdo

retiradas conclusoes que indicarao proposi¢oes relevantes a utilizar na investigagao.
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A quarta sec¢ao apresenta o método metodoldgico desenvolvido, onde é exposto o
objetivo geral e os especificos, mas igualmente clarificando, de forma pormenorizada, como ¢

realizada a aplicagao deste método de analise a populacdes especificas.

A quinta sec¢ao deste documento, aborda a analise e discussio dos resultados do
estudo bem como as proposicoes testadas e a ferramenta proposta para atingir o objetivo da
investigacao.

Neste ponto sio expostos os resultados obtidos de cada classe/agrupamento resultante

da analise de frequéncias e na sintese é entao feita a interpretacao dos dados.

Na sec¢ao nimero seis, contara com as conclusoes que identificarao as recomendagoes
para futuras investigagdes na area, limitacbes encontradas, mas fundamentalmente as
contribui¢cdes deste estudo e de que maneira cumpriu o seu objetivo de ajudar as marcas a

melhor comunicarem e a ajustarem a sua comunicagao com o seu publico-alvo.

Por dltimo, estio disponiveis para consulta as referéncias e netgrafia utilizadas para a

elaboracido deste estudo.
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ITII. REVISAO DE LITERATURA

Para a correta analise do problema desta investigacdo, é necessario elaborar uma

revisao de literatura que pretende, principalmente, identificar o estado de arte na area de email

marketing.

Irdo ser abordadas varias teorias e investigacoes realizadas nesta area cientifica sobre
as 3 principais palavras-chaves que identificam este estudo e que estdo representadas na figura

1 — Email marketing, Permission marketing, Comportamento do Consumidor.

Com estas teorias sera possivel formular proposi¢des a testar conseguindo assim

refutar ou comprova-las.

Email Marketing

Permission Comportamento
Marketing do Consumidor

EMAIL MARKETING: METODOLOGIA QUANTITATIVA PARA DEFINICAO
DE MELHORES PRATICAS

Figura 1- Mind Mapping

Fonte — Elabora¢io Propria

Tomara inicio por demonstrar a teoria mais simples da comunica¢ao que levou de alguma forma
a0 nascimento do pensamento do email como forma de comunicagao. Passando pela evolugao

do email marketing e pela sua personalizacio enumerando as varias praticas testadas e qual a

influéncia do email kit sobre o subscritor.
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31 Quadro Tedrico

3.11 Email Marketing — Uma forma de comunicagio

A ferramenta de email evoluiu de um estado basico, apenas com a passagem de informagio
simples sem qualquer tipo de estratégia de marketing por detras, para um estado mais avangado
em que seria possivel trabalhar a relacio com o cliente. (Gay, Charlesworth, & Esen, 2007)
Assim foi possivel identificar duas formas de comunicagio feita por email segundo

Charlesworth (2009):

Comunicagio via email iniciada pelo consumidor — aqui seria a primeira fase do
email, que se encontraria num nivel basico, pois era principalmente usado para reclamagoes,

sugestoes ou pedido de informa¢Ses por parte do consumidor as empresas;

Comunicagio via email iniciada pelas empresas — segunda fase da evolucio da
utilizacdo da ferramenta em que se desenvolvem campanhas de email marketing quer para
manter, angariar quer para fidelizar clientes. Através da elaboracdo de uma segmentacao que
leva a identifica¢ao de clientes-alvo é possivel conseguir chegar a pessoa certa que se podera

tornar um possivel cliente.

Na mesma linha de pensamento, o instrumento de email marketing tem inimeras

vantagens que faz com que as empresas cada vez mais o queiram utilizar:

e Consegue oferecer informagdo bastante pormenorizada e complexa sobre
determinado assunto/produto, de uma forma simples, ao destinatario (através
de videos, imagens, audio, etc.);

e Tem um custo bastante baixo em comparagio com os outros meios de
publicidade e marketing, o que normalmente ¢ a principal razao do uso desta
ferramenta por parte das empresas;

e O feedback ¢ mais consistente do que com as chamadas telefénicas por
exemplo, pois o destinatario pode responder quando quiser; oferece a
possibilidade de segmentar os seus destinatarios e assim conseguir uma maior
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taxa de alcance e adaptar a sua campanha aos diferentes tipos de grupos de
segmentagao;

E possivel verificar os resultados das campanhas com dados concretos através
da analise da sua performance (percentagem de emails enviados, abertos,

cliques, conversoes, etc.) (Charlesworth, 2009)

O mesmo autor refere ainda que se identificam entdo 7 etapas para criar uma campanha

COm Sucesso:

Determinar objetivo da campanha;

Desenvolver/conseguir uma base de dados e desenvolver conteudo a
apresentar (criatividade) e a landing page (website de destino);

Testar o envio e carregamento da campanha;

Enviar efetivamente a campanha;

Analisar os resultados obtidos.

Também nesta etapa final, os links podem ser analisados quando presentes nas

campanhas de email, pois é possivel medir quantas vezes os links foram visitados e assim

aumentar o trafego ¢ o numero de pessoas registadas. (Veghes, 2003)

Nesta area, segundo Sigurdsson, Menon, Sigurdarson, Kristjansson e Foxall (2013), a

base cientifica sobre email marketing é limitada e superficial, com apenas alguns artigos

publicados sobre o assunto pois quando existe algum tipo de conhecimento, este é na sua

maioria propriedade das empresas ¢ estas pretendem fazer deste tipo de informagao algo

privado. O autor também reflete que a grande parte destes estudos nunca partiram do ponto

de vista comportamental do consumidor, concluindo que se torna numa falha que sera

necessario colmatar.

3.1.2 Email Marketing vs Newsletter

Segundo o Veghes, a grande diferenca entre email marketing e newsletter centra-se na

agdo direta que uma campanha de email pede, enquanto que a newsletter ¢ muito mais

virada para relagdes a longo prazo entre o destinatario e o remetente. Esta ultima ¢é

normalmente virada para oferecer valor acrescentado aos seus subscritores, ¢ mais pessoal e
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informativa do que as campanhas de email. E também usual que as newsletters sejam enviadas

apenas para visitantes que se registaram e aceitaram os termos e condi¢oes do website. (Veghes,

2003)

As marcas viram utilidade na ferramenta de email marketing pois através de um
inquérito realizado sobre este tema, 45,1% respondeu que tem duas contas de email ativas,
20,9% verifica diariamente pelo menos trés contas de email, onze inquiridos disseram ter
pelo menos quatro contas e cinco confessaram ter mais de cinco contas que verificam todos os

dias. (Pantea & Pop Al, 2010)

No estudo realizado por Carmen Pantea e¢ Nicolae Pop (2010), sobre o petfil dos
utilizadores de email, foi observado que a maioria gostaria de receber emails diarios sobre
eventos que as empresas realizam - 50%, 35% gostariam de ser informados de novidades
sobre as empresas, 25% receber informagdo sobre o langamento de novos produtos no
mercado. Assim as duas primeiras enquadram-se mais num tipo de email newsletter ¢ a

ultima no tipo email marketing.

3.1.3 Evolugio do Email Marketing — Permission Marketing

O email foi considerado a melhor ferramenta de marketing capaz de criar
relagdes e é possivel analisar facilmente os seus resultados de forma muito mais em conta, no
entanto ¢ ainda necessario entender e prever as escolhas e preferéncias do consumidor.

(Sigurdsson et al, 2013)

Nos estudos que ja existem sobre o comportamento do consumidor (escolhas e
preferéncias), Chittenden e Rettie (2003) concluiram que existe uma correlagdo direta entre
a agao de resposta do utilizador ao email e o nimero de imagens, assunto, comprimento

do email kit e do call-to-action’.

Uma evolugao evidente do email marketing verificou-se através da passagem do éxito

decadente do mass marketing para o permission marketing — opt-in (com permissao do

I Call-to-action (CTA) — botdo colocado em destaque nas campanhas de email marketing de forma a levar
o recetor da mensagem a executar uma agao de clique que usualmente leva a utilizador a uma landing
page / portal de e-commerce.
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recetor para receber mensagens de email marketing). Devido as taxas de wusubscribe e queixas, as
novas leis reguladoras deste tipo de servigos tornaram apenas legal o envio de campanhas de
email marketing para correios eletronicos que tenham concordado em receber este tipo de

mensagens. (Sigurdsson et al. 2013)

O permission marketing foi proposto inicialmente por Godin (1999), mas foram
Tezinde, Smith e Murphy (2002) que desenvolveram este conceito, mostrando que num
processo de email marketing onde o utilizador da o seu consentimento em receber

campanhas de email marketing, a taxa de emails abertos e clicados é maior.

Mas também MacPherson (2001) afirmava que um possivel cliente que da a sua
autorizagao para receber mensagens de email marketing de uma empresa sera mais leal,
lucrativo e no geral um melhor cliente. E conclui que por isso se verifica uma troca de
poder que passa para o consumidor, fazendo com que seja necessario existir uma procura

pelos seus dados que agora o consumidor entende que sao poderosos.

Na mesma linha de pensamento, tal como Tezinde, Smith e Murphy (2002) afirmavam
anteriormente, o autor mostrando que o futuro do email marketing passa obrigatoriamente pelo

permission marketing, revela que existem beneficios na sua utilizagao:

e [az existir uma comunicagao direta com vista no futuro — fidelizar e angariar

clientes;
e Interatividade;
e Custo baixo;
e Segmentacio dos leads * na base do one-fo-one’
Assim é possivel criar bases de dados que tornam o envio deste tipo de mensagens

uma ferramenta de marketing /ow-cost e que as consegue fazer passar por entre as mensagens de

mass marketing devido ao seu carater de segmentagao.

Com isto ¢é verificada uma evolugao no email marketing conseguindo dar-lhe mais

importancia e levando a sua analise de uma forma mais funcional, mas também aumentando a

2 Leads — Pessoas que deixaram os seus dados apds receber alguma promocio de email e demonstrou interesse;
possivel cliente. (D'Alama, 2014)

3 One-to-one — estratégia de relagdo com o consumidor na base de interagGes totalmente personalizadas. (Rouse, ndo
disponivel)
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taxa de aberturas da mensagem, alcancando assim mais sucesso do que uma mensagem de

mass marketing. (Sigurdsson et al, 2013)

3.2 Influéncia do Email Kit* sobre o Recetor

Foi provado através da investigacido dos autores no capitulo acima referidos
(Sigurdsson et al, 2013), que o assunto e o corpo de texto do email podem influenciar o
comportamento do recetor. Assim, os emails em que o assunto era mais do tipo informativo
— “You Buy We Give” — a taxa de emails abertos era maior do que comparativamente com
emails com um assunto mais funcional — “2 for 1”. No entanto, também constataram que a
taxa de cliques nas mensagens dos emails enviados era maior naqueles do tipo informativo

do que nos funcionais.

Complementarmente ao estudo anterior também a investiga¢ao conduzida por Kent e
Brandal (2003) denotou que nos emails — que continham um questionario — em que o assunto
era mais neutro e nao demonstrava algo atrativo conseguiu um maior numero de respostas,
com 66%, do que os emails enviados em que anunciavam a oportunidade de ganhar uma viagem
com 52% das escolhas. Assim com este estudo foi provado que nem sempre existe um padrio

conhecido para levar o recetor a abrir o email. (Kent & Brandal, 2003)

Também Marques (2014) afirmava que o assunto do email devera cumprir

determinadas regras:

e Naio utilizar o assunto: “Newsletter...”” ou “Noticias...”;

e Utilizagdo de apenas maidsculas ou excesso de pontuagao — podera revelar falta
de conhecimento de escrita;

e Escolher bem os 20 a 30 carateres — devera fazer uma boa escolha das palavras
utilizadas;

e Tentar passar a mensagem em 15 caracteres pois nos dipositivos mobile o
assunto tende a ser cortado;

e Verificar assuntos de emails spam e ndo os reproduzir;

4 Email Kit — corpo do email publicitatio composto por imagens e texto.
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e DPersonalizar com o nome do destinatario;

e Apresentar de imediato o beneficio da campanha — oferta, promogao,
desconto, etc.;

o Testar assuntos diferentes — fazer um teste a/b patra verificar qual resulta
melhor;

e Observar os emails de comerciais que recebe e que despertam o interesse para

tentar replicar a forma como apresentam o assunto.

O mesmo autor, também indica que quanto ao design da campanha de email
marketing, esta devera conter para além de texto, imagens que despertem a atengdo do

utilizador levando-o a clicar na campanha.

Refere também que o ideal ¢ existir um equilibrio entre o texto e imagens sempre
devidamente configurados com uma hiperligaciao para um website pensando em como sera abrir
o email em dispositivos mobile. O autor indica ainda, que a utiliza¢ao de dispositivos mobile
esta cada vez mais presente no publico, caracterizando-se por um tipo de publico que esta
disponivel a receber mensagens em qualquer lugar e a qualquer altura do dia. Aconselha ainda a
existir um espagamento suficiente entre as linhas de texto para que nestes dispositivos o
texto nao fique sem formatagdo. Por esta razdo diz também ser muitissimo importante o
preenchimento do pre-header’ na mensagem — pois sera esta frase que aparecera seguido do

assunto nos cabegalhos de cada email nas caixas de email. (Marques, 2014)

Outro fator que Marques (2014) cré ser importante é a quantidade de emails
enviados para o recetor, que ele proprio diz: “Nao se deixe iludir pela quantidade, foque-se na
qualidade”. Por isso aconselha a oferecer sempre algum aspeto relevante ao destinatario da
mensagem de email, para que o interesse nas campanhas que recebe daquela marca se mantenha
e nao se torne em algo desagradavel, e como exemplo refere “download gratis de um ebook, um

video, curso online, um desconto”, etc.

Aconselha também que exista um call-to-action atrativo e visivel “do tipo: aproveite
agora, compre ja, saiba mais, reserve ja, inscreva-se agora, etc...” que leve para uma landing page
em que o recetor possa comprar o produto, obter mais informagoes, reservar o produto, pedir

orcamento etc.

5 Pre-header — primeira frase que aparece na caixa de entrada do cliente de email, depois do nome do remetente
descrevendo a informagdo que contém o email (normalmente aparece a primeira frase do corpo de email)
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Na mesma linha de pensamento, o autor refere que a periodicidade do email ¢é
importante e que o ideal serda o envio uma vez por semana ou no minimo uma vez por
meés, pois refere que se podera tornar exagerado o envio diario e demasiado grande um envio

trimestral.

3.3 Estratégias de utilizagdo da marca

Outros fatores importantes presentes no email kit sio por exemplo a popularidade
da marca, em que campanhas de email de marcas que nos sio conhecidas tém maior nivel de
resultados de cliques e aberturas face a campanhas de email de marcas que apesar de terem
maior qualidade nao sido tio notdrias no meio publico — é a chamada awareness strategy.

(Rossiter, Percy, & Donovan, 1991)

Também ¢ altamente influenciavel, ainda sobre a presenga da marca, que o publico
goste da marca — chamada Iikeability strategy — através do humor ou de outra via que
conquiste o publico. (Muehling & McCann, 1998) Igualmente se a marca preenche as
necessidades do consumidor, em que a campanha de email marketing podera estar a induzir
ou podera ser sentido desde logo pelo consumidor, levara a uma maior adesao do recetor. (Van

den Putte & Dhondt, 2005)

Outra estratégia, presente no email kit e que influencia o recetor, é por exemplo a
chamada information strategy que pelo seu propésito informativo atrai por oferecer vantagens
da utiliza¢do daquele produto ou servico — por exemplo um anuncio a um detergente para a
roupa, que ¢ comprado pela necessidade de lavar a roupa, por isso a publicidade ao produto

passa por mostrar as vantagens na sua utilizacao. (Jones, 1990)

Uma estratégia também bastante usada na publicidade e que também ela é aplicada ao
email marketing é a emotional strategy, que quer sempre apelar ao lado emotivo que pode
advir do produto ou servigo — por exemplo uma familia com ar feliz a beber café ao pequeno-
almogo. Por ultimo a sales-response strategy, que menciona sempre algum desconto ou
promocio temporatio ao produto/servico, mas também pode incluir a situacio de uma oferta
na compra do produto num determinado espago de tempo. Esta estratégia é considerada uma
das mais importantes pois publicidade combinada com a oferta ou promocao origina melhores

resultados do que em campanhas de publicidade que nao utilizam este método. (Jones, 1990)
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Assim, segundo Bas Van den Putte (2009), a melhor estratégia para utilizar em
campanhas de publicidade que permita uma melhor apreciagao por parte dos recetores, passa
pela chamada Zikebility strategy. Pois a apreciacio da campanha passa sobretudo pelo seu
conteudo e que se o recetor nao gostar da marca a probabilidade de nao abrir sequer a mensagem
¢ muito alta. Também refere que a informational strategy ¢ mais eficaz com produtos de
limpeza e com propésito pratico do que com outro tipo de produtos. Ja a chamada emotional
strategy ¢ muito persuasiva com produtos alimentares. No entanto devera haver uma mistura
entre estas estratégias, que segundo o autor, deverdo ser complementadas com a Ilikeability e
awareness strategy pois é importante que as pessoas reconhecam a marca e que sintam algo
positivo sobre ela. Refere por fim que a estratégia de sales-response strategy devera
complementar as anteriores pois uma promog¢ao ou oferta aumentara o sentimento positivo

sobre a marca e a inten¢do de comprar o produto/setvico.

O mesmo autor através do seu estudo “What matters most in advertising campaigns?”
(2009) concluiu que, em consumidores habituais, as campanhas publicitarias apenas conseguem
mudar uma baixa percentagem no comportamento do consumidor. E aconselha a ter sempre
em conta o comportamento do consumidor na compra anterior para assim ajustar a

campanha de publicidade.

Remata aconselhando que cada campanha devera ser adaptada ao tipo de produto ¢
publico que se dirige a melhor estratégia de contetdo. E que para novas marcas a prioridade
maxima devera passar por aumentar o reconhecimento da marca entre o publico, utilizando
a awareness strategy, para conseguirem assim aumentar a intengao de compra, mas também
utilizando a emotional strategy em combinacio com a Iikeability strategy. Estas
combinag¢des aplicam-se apenas a pequenas marcas pois com marcas de maior presenga no
mercado a sua publicidade é muito baseada na experiéncia da compra anterior ao contrario

de marcas mais recentes. (Van Den Putte, 2009)

3.4 Importincia da segmentagio nas campanhas de email marketing

Outro aspeto a ter em conta na criagdo de uma campanha de email marketing sera a
segmentagdo do publico, que Marques (2014) considera fundamental pois através da

segmenta¢ao de quem recebe os emails enviados sera igualmente possivel segmentar o tipo de
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mensagens que sao passadas nas campanhas de email. Refere que assim sera possivel conseguir
aumentar e otimizar a passagem da mensagem que por sua vez aumentara tanto a taxa de

aberturas e de cliques como a taxa de conversao. (Marques, 2014)

Uma técnica de segmentagao que Marques (2014) indica no seu livro é o envio de
campanhas de email de acordo com o produto/servigo em que o recetor, numa campanha
que recebeu anteriormente, tenha clicado e por isso tenha mostrado interesse. Neste segundo
email, é aconselhado pelo autor, que contenha mais informagdes sobre o produto ou até
mesmo colocando-se ao dispor para uma reunido para apresentar melhor o produto/servico.
Tornando-se esta comunicagdo personalizada — marketing one-to-one, visto anteriormente.
Este tipo de interacdo pode também ser efetuado de maneira a que apo6s o envio da campanha
ou newsletter ja esteja programado o envio de uma nova mensagem dali a algumas horas ou
dias.

Para ser possivel este tipo de interagao é necessario uma observacao que tera que passar

pela analise dos seguintes comportamentos:

¢ Que tipo de produtos sio comprados;

e Que segmento de publico mais compra;

e Quando compram;

e Se existe algum tipo de sazonalidade nas compras;

¢ (Quem compra mais frequentemente;

e Quais os compradores leais;

e Sc o produto/servico é mais util numa altura especifica da vida do consumidor;

e Entender as caracteristicas mais comuns dos clientes que geram mais lucro

Desta forma as campanhas de email enviadas serdo muito mais dirigidas para as

necessidades do consumidor e mais adaptadas as suas carateristicas. (Marques, 2014)

3.5 Tabela de Proposigdes

Depois de recolhidas e analisadas as diversas teorias existentes sobre a criagao de

campanhas de email, é possivel construir proposi¢oes que darao origem a hipdteses a testar.
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Desta forma, foi possivel elaborar o quadro abaixo, onde resume as proposi¢oes criadas

a partir dos autores acima referidos:

Categoria Proposigio Autores
Sigurdsson et al,
2013
Tipo da Utilizacao da técnica de limitagao de tempo Marques, 2014
P1 3 da promoc¢ao no email kit e/ou assunto de
Promogao . Jones, 1996
email
Kent & Brandal,
2003
Van Den Putte,
P2 Marca Utilizag¢ao da marca no remetente
2009
Call-To-Action com inteng¢ao de pedir mais
P3 CTA Marques, 2014
informacdes ou saber mais
Utilizagao de campanhas maioritariamente
P4 Informagao Marques, 2014
de texto
Colocagao da imagem com mais informagao Marques, 2014
P5 Imagem
no topo Jones, 1996
P6 CTA Posicionamento do Ca//-To-Action Marques, 2014

Tabela 1 — Tabela resumo das proposi¢des recolhidas de cada autor

3.6 Sintese e Conclusio

Com esta revisao de literatura, foi possivel identificar numa fase inicial, a criagdo da

comunicacio publicitaria via email vista de maneira a conseguir melhorar a relagio com o cliente,

vantagens e etapas a cumprir para langar uma campanha de email com sucesso. Tudo isto com

o principal contributo de Charlesworth (2009). Ainda dentro desta fase foram apontadas as

diferencas entre email marketing e mewsltter onde foi possivel detetar que tudo se baseia na

inteng¢ao que se pretende dar ao email enviado (cultivar relagdes ou levar a comprar).

Tatiana Ferreira

27



II Hm THE MARKETING SCHOOL

Num ponto seguinte foi referida a evolugdo do pemnission marketing, desde o seu
nascimento, muito referenciado por MacPhearson (2001), passando pelas vantagens associadas
a este tipo de email marketing que se diferencia do mass marketing devido a componente de

consentimento que o subscritor tera que dar no momento de subscri¢ao do servigo.

Ainda relacionado com o ponto referido acima, foi abordado qual a influéncia do email
kit sobre o subscritor de emails publicitarios. Foram apontadas estratégias de posicionamento
em termos de comunica¢io com o consumidor que conseguem despertar a sua atengao e leva-

lo a clicar, neste caso com grande contributo por parte de Bas Van den Putte (2009).

Foram igualmente mencionadas, técnicas consideradas essenciais por Marques (2014)
para uma correta utilizagao do email marketing e foram abordados aspetos desde o tipo de frase
a colocar no assunto do email, passando pelo conteudo da campanha e quantidades a enviar,

texto para os botoes de Call-To-Action, até técnicas de segmentagao de audiéncia.

Com tudo isto foi possivel verificar que informagao ja existe na area e assim foram
possiveis recolher proposi¢oes sobre as agdes que sao consideradas como as mais acertadas na

pratica do email marketing.

Para facilitar a compreensio foi criada a tabela 1, na pagina 27, de forma a resumir os
autores que originaram a cria¢ao de cada proposicao. Estas irdo ser analisadas e testadas mais a
frente, de forma a garantir a criagio de uma metodologia quantitativa para definicio de melhores

praticas que ao ser aplicada a uma populagao especifica resultara num guia pratico.
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IV. METODOLOGIA

Neste capitulo serao descritos os tipos de dados a utilizar na investiga¢ao, a abordagem
metodologica usada, as proposi¢es das teorias dos autores e aquelas tidas como certas na area
do email marketing. Adicionalmente, sera apresentada uma ferramenta a utilizar para alcangar

os objetivos pretendidos nesta investigagao.

Este estudo tera caracter quantitativo, pois o objetivo do estudo passara por generalizar
os resultados a uma determinada populagio estudada a partir de uma amostra conseguindo

assim o estabelecimento de relagGes causais e previsao de fenémenos. (Carmo & Ferreira, 1998)

Assim, sao referidos o objetivo geral e os especificos utilizada neste projeto, de forma
a definir o rumo da investigac¢ao. Cada objetivo especifico caracteriza cada passo que tera que

ser dado para replicar este método de analise na integra, aplicando-o a uma populagao especifica.

4.1 Objetivo Geral e Objetivos Especificos

Objetivo Geral

Desenvolver uma metodologia de analise de métricas para a identificagao das melhores praticas

para cada campanha de email marketing de aquisicao de leads.
Objetivos Especificos

1. Recolha de métricas e segmentagao das campanhas de email marketing a estudar;

2. Defini¢ao das proposi¢oes a analisar no estudo;

3. Construcao da base de dados em SPSS com as métricas das campanhas e presenca das
proposi¢oes escolhidas previamente;

4. Divisao dos resultados das campanhas por classes da pior a melhor performance
utilizando a analise de frequéncias em SPSS;

5. Comparagao e andlise de cada classe tendo em conta o seu publico-alvo, caracteristicas
do email kit e categoria;

6. Construcao das conclusoes da analise de forma a criar um guia com as melhores ac¢oes

para cada segmento e género da amostra;
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4.2 Método de Analise

No processo desta investiga¢ao, o método de analise utilizado sera quantitativo devido

a natureza dos dados.

Para este tipo de analise foram selecionadas previamente proposi¢des acerca de
campanhas publicitarias que na area de email marketing sao tidas como certas, mas que nao
estao comprovadas em nenhum estudo académico. Assim, com vista no objetivo geral deste
projeto, estas proposi¢oes foram unidas a teorias presentes em alguns estudos utilizados nesta
investigacdo ¢ através delas serd desenvolvida uma técnica de analise que permitirda a sua

replicagao por qualquer profissional de email marketing.

4.3  Aplicagio da Metodologia Desenvolvida

Seguem-se os passos necessarios a executar, para ser possivel aplicar o método de analise

presente neste estudo, que vao de encontro aos objetivos especificos acima referidos:

4.3.1 Recolha de métricas e segmentagdo das campanhas de email

marketing a estudar

O primeiro passo trata-se de recolher as métricas das campanhas de email a estudar (taxa
de clique, abertura, CTR®, unsubscribes, etc.) bem como para que segmentos cada uma foi enviada
e colocar tudo num ficheiro Excel. Sera importante definir cada campanha com um ID tdnico
que facilite a criagdo da base de dados, bem como uma coluna para cada caracteristica do

publico-alvo.

Uma campanha segmentada para dois diferentes tipos de publico (homens >54 ¢
homens 35-54 por exemplo) tera duas linhas, ou seja, uma campanha podera ter mais que uma

linha no ficheiro Excel — ver tabela 2.

6 CTR — Click-Throngh-Rate — Métrica utilizada para medir o racio entre subscritores que abriram e que clicaram.
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Campanha # Idade Género Entregues Aberturas % Cliques %
5125 45-54 Desconhecido 94442 10.01 0.26
5125 Desconhecido Desconhecido 1518809 9.76 0.34
5125 45-54 Masculino 2173126 8.34 0.23
5125 Desconhecido Masculino 362809 11.26 0.38
5125 > 54 Masculino 4191050 12.08 0.67
5125 >54 Desconhecido 181559 11.44 0.58
6078 Desconhecido Feminino 14536 7.16 0.1
6078 > 54 Feminino 1002134 9.12 0.34
6078 Desconhecido Masculino 1205 15.68 0.41
6078 >54 Masculino 656540 9.28 0.29
6078 > 54 Desconhecido 21063 10.68 0.72
6078 Desconhecido Desconhecido 21330 8.69 0.23
7492 35-44 Masculino 409407 7.95 0.22
7492 45-54 Masculino 461072 9.39 0.25

Tabela 2 - Exemplo de Tabela de Construgdo de Dados com Segmentagio

Nesta investigacio foram selecionadas 100 campanhas aleatérias e analisada a sua
segmentagdo. Desta forma torna possivel analisar qual das proposi¢ées mais influenciava o

clique, em que género e idade.

4.3.2 Definigao das proposig¢des a analisar no estudo

Sera também necessario encontrar as proposicoes ou aspetos que sao pretendidos
estudar e organiza-los de maneira a formar uma questao que tera que ser respondida de forma

positiva ou negativa.

Poderao ser analisados diversos aspetos, desde o assunto até ao corpo da campanha
neste caso foram utilizadas proposi¢des partilhadas pelos profissionais de email marketing que

apesar de poderem maximizar as performances nao estavam testadas num estudo académico.
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O ideal sera criar um quadro como a tabela 1, realizada no capitulo III onde para além
da identificagdo, cada ponto a analisar é enumerado de forma melhor organizar as tabelas de

analise de frequéncia.

4.3.3 Construgao da base de dados em SPSS com as métricas das

campanhas e presenga das proposigoes escolhidas previamente

Depois de escolhidas as proposi¢oes e recolhidas as métricas, cada campanha tera que
ser analisada de forma a ser possivel verificar se estas proposi¢des estao ou nao presentes. Assim,
¢ importante construir um ficheiro Excel com os pontos a analisat/proposicoes, em forma de
questoes para que seja um processo mais rapido de executar. Por isso, é aconselhado a substituir
as respostas por numeros de forma a possibilitar a inser¢ao destes dados no SPSS - sim = 1, nao

=0.

Segue-se uma parte do ficheiro Excel utilizado como exemplo de como podera ficar o

ficheiro nesta fase:

= = = = = Limitacso de [=) Utilizagio dal=! CTA incita a obter mais info em[=|
Opens Clicks & localizagio vez de incitar a comprar? (SAIBA

# Campaign Delivered /) (%)  TempoiStockna o sunto  MAIS em vez de COMPRE JA!)
Promo ()7 45 email? (2) )
5125 Micro Application | Sauvegarde 1,065,568 9.31 0.38 0 0 0
10904 Pierre et Vacances Conseil Imm 1,067,054 7.66 0.28 0 0 1
10563  Dayuse | Jusqu"a moins 75 pour 1,092,575 922 0.22 0 0 1
10386 Yves Rocher | OFFRE DECOUVERTE 1,419,623 6.62 0.32 0 0 1
10135 Babbel | Apprenez une nouvelle 1,488,619 8.25 0.28 0 0 1
10627 Willemse France | IMMEDIAT: 28 1,526,967 7.72 0.67 0 0 1
10391 Coffee Box | 21 capsules compa 1,568,405 7.04 023 0 0 1
8790 Envie de bien manger | Imprim 1,621,737 6.41 0.3 0 0 0
10178 Histoire d"Or | Trouvez le bij 1,695,674 7.33 0.5 0 0 1
10155  ChoisirSonLogementMeuf | Deven 10,038 9.47 1.36 0 1 1
6073 Sante Senior Choisir | La comp 10,227 12.57 0.37 0 0 1
10636 Superencontre | Trouvez votre 104179 8.a7 079 0 0 0

Tabela 3 - Ficheiro Excel de analise de proposigdes em cada campanha
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4.3.4 Divisao dos resultados das campanhas por classes da pior a melhor

performance utilizando a analise de frequéncias em SPSS

De seguida, depois de colocados os dados no SPSS, ¢é necessario realizar uma analise
de frequéncia para conseguir caracterizar a amostra. Com esta analise inicial sera possivel
identificar e classificar grupos de acordo com as métricas que decidirdo a eficacia ou nao de cada

campanha.

Este tipo de analise tera que ser realizado devido a natureza dos dados que deverio

estar classificados como nominais.

Para tornar possivel a classifica¢ao das variaveis, procedeu-se a divisio da amostra por
agrupamentos, de acordo com a sua performance, como ¢é possivel verificar o exemplo na tabela

abaixo.

#Classe Taxa de Clique (%) Taxa de Abertura (%)
1 <A <A
2 A-B A-B
3 B-C B-C
4 >C >C

Tabela 4 - Exemplo tabela de divisdo de Classes

De seguida, no SPSS, sera preciso realizar uma divisdo por agrupamento — em que
sao definidas as regras construidas na tabela 4, para que se a taxa de abertura for inferior a A a

campanha seja classificada como classe 1, entre A e B como classe 2 e assim sucessivamente.
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4.3.5 Construgio das conclusdes da analise de forma a criar um guia com

as melhores ag6es para cada segmento e género da amostra

Por ultimo, depois de extraidas as tabelas com os resultados das analises de frequéncia,

sera necessario interpretar o seu significado.

Na tabela 5, verificamos o exemplo da analise de frequéncia na variavel de limitacao
de tempo/stock na promocio da campanha. Aqui, teremos que prestar aten¢do a coluna
“Percentagem”, uma vez que a coluna “Frequéncia” refere o numero de vezes que campanhas,
com ou sem a variavel, apareceram. Mas como uma campanha podera ter mais que uma

linha na nossa base de dados olharemos entdo para a coluna percentagem.

Posto isto, verificamos que 76,9% das campanhas na classe 1, ndo contém qualquer
tipo de limitacao de tempo/stock na promocio. E o ideal serd tentar entender se nas outras

classes isto também se verifica ou nao, sera entio necessario comparar os resultados.

Limitagdo de Tempo/Stock na Promo? (P1)?

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido N&o 247 76,9 77,2 77,2
Sim 73 22,7 22,8 100,0
Total 320 99,7 100,0
Ausente  Sistema 1 3
Total 321 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tabela 5 - Variavel limita¢do de Tempo/Stock na Promo na classe 1

Outro tipo de analise que podera ser realizada serd ao nivel da segmentagio, em

que conseguimos verificar o comportamento de determinado segmento através das métricas da

classe onde este esta inserido.

E o caso da analise da taxa de abertura e clique da classe 1, onde na Tabela 6, é possivel
verificar que o segmento que mais tendéncia tem a abertura é aquele dos 25-34 enquanto que

na Tabela 7Tabela 37 é possivel verificar que o segmento dos 35-44 tém mais tendéncia ao
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clique. Assim, conclui-se igualmente que o primeiro segmento tem mais tendéncia a abrir, mas

nao a clicar.

Segmento de idade?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido 18-24 2 10,5 10,5 10,5
25-34 16 84,2 84,2 94,7
35-44 1 5,3 5,3 100,0
Total 19 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 1,00

Tabela 6 - Caraterizagdo da taxa de abertura na classe 1 por segmento de idade

Segmento de idade?

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido 18-24 18 5,6 5,6 5,6
25-34 88 27,4 27,4 33,0
35-44 92 28,7 28,7 61,7
45-54 73 22,7 22,7 84,4
> 54 50 15,6 15,6 100,0

Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tabela 7 - Caraterizagdo da taxa de clique na classe 1 por segmento de idade

Desta forma as conclusoes serdo elaboradas e sera possivel para os profissionais de email
marketing replicar o método de analise aqui construido de forma a conseguir adaptar este guia

de melhores praticas a sua audiéncia.
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V. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para a analise dos dados foi utilizado o programa de analise estatistica SPSS ($7atistical Package
Jor the Social Sciences) em que os resultados das campanhas recolhidas foram classificados e

organizados de maneira a conseguirem caracterizar de melhor forma cada uma delas.

5.1 Caracterizagdo da Amostra

Para que a analise fosse fiel, foram recolhidas 100 campanhas aleatérias de forma a
envolver tanto campanhas com alta como com baixa performance. Foram apenas consideradas
aquelas dirigidas aos habitantes franceses, mas de diversas categorias e segmentagdes —
esta sera entdo a populagao especifica.

Na folha de resultados estavam presentes a segmentagao de cada campanha — incluindo
género e idade. Foi ainda adicionada a presenga ou nido, em cada campanha, das varias
proposigoes recolhidas anteriormente com o objetivo de conseguir classificar que proposi¢cdes
se verificavam em que campanhas.

Depois da recolha de dados concluida foi necessario passa-los para o programa SPSS
e classificar as variaveis. Com isto, através de uma analise de frequéncias, chegou-se a seguinte

caracterizacao da amostra:

Segmento de idade

Percentagem Percentagem

Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido 18-24 29 5,2 5,2 5,2
25-34 106 19,1 19,1 24,4
35-44 133 24,0 24,0 48,4
45-54 143 25,8 25,8 74,2
> 54 143 25,8 25,8 100,0

Total 554 100,0 100,0

Tabela 8 - caraterizagio da amostra por segmento de idade

Segundo a Tabela 8, a amostra recolhida ¢ constituida por individuos entre os 18 anos e

maiores de 54, sendo que na sua maioria estio nos segmentos 45-54 ¢ maiores de 54 anos.
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Género
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem véalida acumulativa
Valido Masculino 289 52,2 52,2 52,2
Feminino 265 47,8 47,8 100,0
Total 554 100,0 100,0

Em complemento da informagdo anterior, a Tabela 9 revela que a amostra é na sua

Tabela 9 - caraterizagdo da amostra por género

maioria constituida por individuos do sexo masculino, com uma percentagem de 52,2%.

As campanhas no seu total tém uma taxa de abertura que varia entre os 2,53% e os

29,66% ¢ uma taxa de clique entre os 0% e 6,81%. Estas métricas verificam-se numa média

de envios de cerca de 352 mil envios.

5.2

Os dados foram agrupados em quatro classes por taxa de clique e por taxa de abertura,

Analise de resultados

ficando com a seguinte classificagao:

#Classe Taxa de Clique (%) Taxa de Abertura (%)
1 <0,25 <3
2 0,25-0,5 3-9
3 0,5-1 9-15
4 >1 >15

As campanhas enquadradas na classe 1 de ambas as taxas sdo consideradas de baixa

performance, enquanto todas as outras — classe 2, 3 e 4 - sao consideradas como média e alta

performance.
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Depois de agrupados os dados em classes, foram realizadas analises de frequéncias e foram

detetados os seguintes resultados por classe:

5.2.1 Classel

Caracterizacao da amostra e da presenca das proposicoes escolhidas, nas campanhas

incluidas na classe 1 considerada como de baixa performance.

52..1  Taxa de Clique (<0,25%)

o Caracterizagao da classe:

Segmento de idade?

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido 18-24 18 5,6 5,6 5,6
25-34 88 27,4 27,4 33,0
35-44 92 28,7 28,7 61,7
45-54 73 22,7 22,7 84,4
> 54 50 15,6 15,6 100,0

Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tabela 11 - Caraterizagio da taxa de clique na classe 1 por segmento de idade

Na tabela acima ¢ possivel verificar que as campanhas na classe 1 sio constituidas na
sua maioria por individuos no segmento de idades entre os 25-24 e os 35-44, com 27,4% e

28,7% respetivamente.
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Género?
Percentagem Percentagem
Freqguéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Masculino 175 54,5 54,5 54,5
Feminino 146 45,5 45,5 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

E sao constituidos na sua maioria por elementos do sexo masculino com 54,5% da

audiéncia em comparagao de 45,5% de elementos do sexo feminino.

o Analise por proposigiao

De seguida verificamos o comportamento de cada proposigdo, obtendo assim o

seguinte resultado para a classe 1 - a de pior performance:

Tabela 12 - Caraterizagio da taxa de clique na classe 1 por género

Limitacdo de Tempo/Stock na Promo? (P1)?2

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido N&o 247 76,9 77,2 77,2
Sim 73 22,7 22,8 100,0
Total 320 99,7 100,0
Ausente Sistema 1 3
Total 321 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tabela 13 - Variavel limitagdo de Tempo/Stock na Promo na classe 1

Nesta Tabela 13, ¢ revelado que 76,9% das campanhas desta classe nao indica nenhum

tipo de limitacdao de tempo ou promogao temporaria no assunto do email ou na campanha.
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Utilizagdo da marca no remetente? (P2)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Néo 7 2,2 2,2 2,2
Sim 314 97,8 97,8 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tabela 14 - Variavel de utilizagdo da marca no remetente na classe 1

marca no remetente das campanhas de email.

CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar? (P3)2

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido Nao 136 42,4 42,4 42,4
Sim 185 57,6 57,6 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tabela 15 - Variavel CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar na classe 1

Na Tabela 15 indica que 57,6% das campanhas tém o texto do CTA indicando a a¢ao

de pedir mais informag¢oes em alternativa a incitar a comprar.

Campanha maioritariamente de texto? (P4)2

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Nao 291 90,7 90,7 90,7
Sim 30 9,3 9,3 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00
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Tabela 16 - Variavel Campanha maioritariamente de texto na classe 1

Na Tabela 14, ¢ possivel verificar que 97,8% das campanhas da classe 1 utiliza a
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Na Tabela 10, ¢ possivel verificar que 90,7% das campanhas nao sio maioritariamente

de texto, sendo compostas na sua totalidade por imagens.

Imagem mais importante esta no cimo? (P5)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 57 17,8 17,8 17,8
Sim 264 82,2 82,2 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tabela 17 - Variavel Campanha maioritariamente de texto na classe 1

Na Tabela 17, ¢é possivel verificar que em apenas 17,8% das campanhas a imagem mais

importante da promogao esta no topo, com 82,2% que contém a imagem principal a meio ou

no fim da campanha.

CTA esta no topo?(P6)?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido Nao 178 55,5 55,5 55,5
Sim 143 44,5 44,5 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Na Tabela 18, mostra que 55,5% das campanhas desta classe nao contém o CTA no

topo.
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Tabela 18 -Variavel CTA esta no topo na classe 1
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CTA esta no meio? (P6)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 115 35,8 35,8 35,8
Sim 206 64,2 64,2 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tabela 19 - Variavel CTA esta no topo na classe 1

Na Tabela 19, indica que a maioria das campanhas, 64,2%, t¢ém o seu CTA no meio da

campanha.
CTA esta no fundo? (P6)2
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido Nao 142 44,2 44,2 44,2
Sim 179 55,8 55,8 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tabela 20 - Variavel CTA esta no topo na classe 1

Por ultimo, na Tabela 20, é possivel verificar que 55,8% das campanhas desta classe 1

tem o CTA no fundo do corpo de email.

Tatiana Ferreira
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O Analise por Categoria

De seguida verificamos a predomindncia de cada categoria nesta classe:

Roupa/Beleza?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 300 93,5 93,5 93,5
Sim 21 6,5 6,5 100,0
Total 321 100,0 100,0
a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00
Tabela 21- Categoria Roupa/Beleza na classe 1
Financas/Seguros?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Néo 248 77,3 77,3 77,3
Sim 73 22,7 22,7 100,0
Total 321 100,0 100,0
a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00
Tabela 22 - Categoria Finangas/Seguros na classe 1
Auto?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido N&o 284 88,5 88,5 88,5
Sim 37 11,5 11,5 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 1,00
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Tabela 23 - Categoria Auto na classe 1
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Casa e Utilidades?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Nao 288 89,7 89,7 89,7
Sim 33 10,3 10,3 100,0
Total 321 100,0 100,0
a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00
Tabela 24 - Categoria Casa e Utilidades na classe 1
Viagens?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Néo 302 94,1 94,1 94,1
Sim 19 5,9 5,9 100,0
Total 321 100,0 100,0
a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00
Tabela 25 - Categoria Viagens na classe 1
Media?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido Nao 313 97,5 97,5 97,5
Sim 8 2,5 2,5 100,0
Total 321 100,0 100,0
a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00
Tabela 26 - Categoria Media na classe 1
Imobiliario®
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 292 91,0 91,0 91,0
Sim 29 9,0 9,0 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tatiana Ferreira

Tabela 27 - Categoria Imobiliario na classe 1
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Educacédo?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Nao 312 97,2 97,2 97,2
Sim 9 2,8 2,8 100,0
Total 321 100,0 100,0
a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00
Tabela 28 - Categoria Educagio na classe 1
Alimentag&o e Bebidas?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 303 94,4 94,4 94,4
Sim 18 5,6 5,6 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tabela 29 - Categoria Alimentagio e Bebidas na classe 1

Entretenimento?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido Nao 286 89,1 89,1 89,1
Sim 35 10,9 10,9 100,0
Total 321 100,0 100,0
a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00
Tabela 30 - Categoria Entretenimento na classe 1
Dating/Encontros?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  Nao 321 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 1,00

Tatiana Ferreira

Tabela 31 - Categoria Dating/Encontros na classe 1
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Descontos/ Outros?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 283 88,2 88,2 88,2
Sim 38 11,8 11,8 100,0
Total 321 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 1,00

Fazendo uma anilise por categoria/tema nesta classe, é possivel verificar que aquela que

mais predomina é “Finangas” tal como indicado na tabela 16 com 22,7% das campanhas,

Tabela 32 - Variavel Descontos/Qutros na classe 1

onde estdo incluidas ofertas de produtos e-commerce

5.21.2

Taxa de Abertura (<3%)

o Caracterizagao da classe

Segmento de idade?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido 18-24 2 10,5 10,5 10,5
25-34 16 84,2 84,2 94,7
35-44 1 5,3 5,3 100,0
Total 19 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 1,00

Tabela 33 - Caraterizacgio da taxa de abertura na classe 1 por segmento de idade

Através da Tabela 33, é possivel verificar que a classe 1 é constituida na sua maioria
pelos segmentos 25-34, com 84,2% das campanhas dirigidas para este segmento da populagao
0 que mostra que o segmento de 25-34 para além de demonstrar uma taxa de clique baixa
também nio tem grande tendéncia a abrir campanhas com as carateristicas demonstradas

abaixo.
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Género?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  Masculino 11 57,9 57,9 57,9
Feminino 8 42,1 42,1 100,0
Total 19 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 1,00

Na Tabela 34, analisando desta vez a taxa de abertura por género na classe 1, verifica-se

Tabela 34 - Caraterizagdo da taxa de abertura na classe 1 por género

que as campanhas sdo segmentadas para o sexo masculino, com 57,9%.

o Analise por proposigio

De seguida verificamos o comportamento de cada proposi¢ao que afetam o assunto

do email nesta classe, obtendo assim o seguinte resultado:

Limitacdo de Tempo/Stock na Promo? (P1)?2

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Né&o 13 68,4 68,4 68,4
Sim 6 31,6 31,6 100,0
Total 19 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 1,00

Tabela 35 - Variavel limitagdo de Tempo/Stock na Promo na classe 1

Na Tabela 35, verifica-se nesta classe com a pior performance na taxa de abertura, em
68,4% das campanhas da amostra nao utilizam qualquer tipo de referéncia a limitagao da

promogao ou stock no assunto de email.
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Utilizacdo da marca no remetente? (P2)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido  Sim 19 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 1,00

Tabela 36 - Variavel Utilizag4do da marca no remetente na classe 1

Nesta classe todas as campanhas inclufram a marca no remetente, mostrando que podera

nao ter qualquer tipo de influéncia na acao de abertura das campanhas.

5.2.2 Classe 2

Caracterizagdo da amostra e da presenca das proposi¢oes escolhidas, nas campanhas

incluidas na classe 2 considerada como de média performance.

5.2.21 Taxa de Clique (0,25% - 0,5%)

o Caracterizagao da classe:

Segmento de idade?®

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido 18-24 9 6,0 6,0 6,0
25-34 12 8,1 8,1 14,1
35-44 29 19,5 19,5 33,6
45-54 50 33,6 33,6 67,1
> 54 49 32,9 32,9 100,0

Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 37 - Caraterizagdo da taxa de clique na classe 2 por segmento de idade

Na Tabela 37 verifica-se que as campanhas na classe 2 sio segmentadas na sua maioria
para individuos no segmento de idades entre os 45-54 e maiores de 54, com 33,6% e 32,9%

respetivamente.
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Género?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem véalida acumulativa
Valido Masculino 68 45,6 45,6 45,6
Feminino 81 54,4 54,4 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 38 - Caraterizagdo da taxa de clique na classe 2 por género

Na Tabela 38, revela ainda que a segmentacao desta classe ¢ dirigida na sua maioria

para o género feminino em 54,4% das campanhas.

o Analise por proposi¢iao

De seguida verificamos o comportamento de cada proposigdo, obtendo assim o seguinte

resultado para a classe 2 de performance intermédia:

Limitac8o de Tempo/Stock na Promo? (P1)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido Nao 113 75,8 75,8 75,8
Sim 36 24,2 24,2 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 39 - Variavel Limitagdo de Tempo/Stock na Promo na classe 2

Na Tabela 39, ¢ possivel verificar 75,8% das campanhas desta classe, nao utiliza a

Tatiana Ferreira
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Utilizagdo da marca no remetente? (P2)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Néo 1 7 7 7
Sim 148 99,3 99,3 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 40 - Variavel Utilizagdo da marca no remetente na classe 2

Na Tabela 40, verifica-se que apenas 0,7% das campanhas desta classe 2 nao utiliza a

marca no remetente ao contrario de 99,3% que colocou.

CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar? (P3)?2

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 35 23,5 23,5 23,5
Sim 114 76,5 76,5 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 41 - Variavel CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar na classe 2

Na Tabela 41, no que diz respeito ao texto do CTA nas campanhas desta classe, 76,5%

incita a agao de pedir mais informagdes em vez de incitar imediatamente a compra do

produto.

Campanha maioritariamente de texto? (P4)2

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Néao 127 85,2 85,2 85,2
Sim 22 14,8 14,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 42 - Variavel Campanha maioritariamente de texto na classe 2
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Nesta classe, segundo a Tabela 42, verifica-se que a grande maioria com 85,2% das

campanhas utilizam uma maior quantidade de imagens no lugar de texto.

Imagem mais importante estd no cimo? (P5)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 32 21,5 21,5 21,5
Sim 117 78,5 78,5 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Nesta classe verifica-se através da Tabela 43, que a imagem mais importante esta

Tabela 43 - Variavel Imagem mais importante estd no cimo na classe 2

localizada no topo em 78,5% das campanhas.

CTA esta no topo?(P6)?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido N&o 60 40,3 40,3 40,3
Sim 89 59,7 59,7 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Na Tabela 44, verifica-se que 59,7% das campanhas desta classe contém o CTA

Tabela 44 - Variavel CTA esta no topo na classe 2

localizado no topo da campanha.
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CTA esta no meio?(P6)?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 42 28,2 28,2 28,2
Sim 107 71,8 71,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Na Tabela 45, mostra que 71,8% das campanhas desta classe 2 localizam o seu CTA

no meio do email kit.

Tabela 45 - Variavel CTA est4a no meio na classe 2

CTA estd no fundo?(P6)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido N&o 58 38,9 38,9 38,9
Sim 91 61,1 61,1 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 46 - Variavel CTA esta no fundo na classe 2

Na Tabela 406, verifica-se que 61,1% das campanhas localizam o seu CTA no fundo do

email kit.

O Analise por Categoria

De seguida verificamos a predominéncia de cada categoria nesta classe:

Roupa/Beleza?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 119 79,9 79,9 79,9
Sim 30 20,1 20,1 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00
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Tabela 47 - Categoria Roupa/Beleza na classe 2

Finangas/Seguros?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 129 86,6 86,6 86,6
Sim 20 13,4 13,4 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00
Tabela 48 - Categoria Finangas/Seguros na classe 2

Auto?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Néao 128 85,9 85,9 85,9
Sim 21 14,1 14,1 100,0
Total 149 100,0 100,0
a. Agrupamento por Taxa de clique = 2,00
Tabela 49 - Categoria Auto na classe 2
Casa e Utilidades?
Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Né&o 144 96,6 96,6 96,6
Sim 5 3,4 3,4 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00
Tabela 50 - Categoria Casa e Utilidades na classe 2

Viagens?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Néao 140 94,0 94,0 94,0
Sim 9 6,0 6,0 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00
Tabela 51 - Categoria Viagens na classe 2
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Media?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido  N&o 149 100,0 100,0 100,0
a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00
Tabela 52 - Categoria Media na classe 2
Imobiliario?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 127 85,2 85,2 85,2
Sim 22 14,8 14,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 53 - Categoria Imobiliario na classe 2

Educacdo?
Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Né&o 147 98,7 98,7 98,7
Sim 2 13 1,3 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 54 - Categoria Educacio na classe 2

Alimentacé&o e Bebidas?

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Néao 143 96,0 96,0 96,0
Sim 6 4,0 4,0 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tatiana Ferreira

Tabela 55 - Categoria Alimentagio e Bebidas na classe 2
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Entretenimento?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 142 95,3 95,3 95,3
Sim 7 4,7 4,7 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 56 - Categoria Entretenimento na classe 2

Dating/Encontros?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Néao 149 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 2,00

Tabela 57 - Categoria Dating/Encontros na classe 2

Descontos?
Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Né&o 127 85,2 85,2 85,2
Sim 22 14,8 14,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 2,00

Tabela 58 - Categoria Descontos/Outros na classe 2

Ao analisar esta classe por categoria ¢ possivel verificar que a maior parte das campanhas ¢é

da categoria “Roupa/Beleza”, tal como referido na Tabela 47 com 20,1%.
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5.2.2.2

Taxa de Abertura (3 - 9%)

o Caracterizagao da classe

Segmento de idade?

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido 18-24 25 6,9 6,9 6,9
25-34 88 24,3 24,3 31,2
35-44 118 32,6 32,6 63,8
45-54 96 26,5 26,5 90,3
> 54 35 9,7 9,7 100,0

Total 362 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 2,00

Tabela 59 - Caraterizagdo da taxa de abertura na classe 2 por segmento de idade

Na Tabela 59, é possivel verificar que na classe 2 em que a taxa de abertura é de

performance intermédia, as campanhas foram dirigidas na sua maioria para os segmentos 35-44

e 45-54, com 32,6% e 26,5% respetivamente, demonstrando que o segmento 35-44 tem maior

tendéncia a abrir e a ndo clicar. Ao contrario do segmento 45-54 em que mostra tendéncia a

abertura, mas também ao clique.

Género?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  Masculino 167 46,1 46,1 46,1
Feminino 195 53,9 53,9 100,0
Total 362 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 2,00

Tabela 60 - Caraterizacgio da taxa de abertura na classe 2 por género

Na Tabela 60, verifica-se que 53,9% das campanhas com taxa de abertura na classe 2

foram dirigidas ao publico feminino.
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O Analise por proposi¢ao

De seguida verificamos o comportamento de cada proposi¢io que afetam o assunto

do email nesta classe, obtendo assim o seguinte resultado:

Limitagdo de Tempo/Stock na Promo? (P1)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 265 73,2 73,2 73,2
Sim 97 26,8 26,8 100,0
Total 362 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 2,00

Tabela 61 - Variavel Limita¢ido de Tempo/Stock na promo na classe 2

Na Tabela 61, ¢ possivel verificar que nas campanhas com uma taxa de abertura

intermédia, classificadas como classe 2, nao contém limitagao de tempo ou stock na

promocgao.
Utilizacdo da marca no remetente? (P2)?2
Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Néo 8 2,2 2,2 2,2
Sim 354 97,8 97,8 100,0
Total 362 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 2,00

Tabela 62 - Variavel utilizagdo da marca no remetente na classe 2

Na Tabela 62, também a maioria, com 97,8% das campanhas, identifica a marca no

remetente tal como acontece na classe 1.
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5.2.3 Classe 3

Caracterizacao da amostra e da presenca das proposi¢des escolhidas, nas campanhas

incluidas na classe 3 considerada como de média performance

5.2.3.1

Taxa de Clique (0,5% - 1%)

o Caracterizagao da classe:

Segmento de idade?

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido 18-24 2 3,3 3,3 3.3
25-34 4 6,7 6,7 10,0
35-44 10 16,7 16,7 26,7
45-54 13 21,7 21,7 48,3
> 54 31 51,7 51,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Na Tabela 63, ¢ possivel verificar que na classe com boa performance de taxa de clique

¢ dirigida na sua grande maioria para o segmento de maiores de 54 anos, em 51,7% das

Tabela 63 - Caraterizagio da taxa de clique na classe 3 por segmento de idade

campanhas. Demonstra assim que é o segmento que mais apeténcia tem ao clique.

Género?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Masculino 31 51,7 51,7 51,7
Feminino 29 48,3 48,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00
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Tabela 64 - Caraterizagdo da taxa de clique na classe 3 por género
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Na Tabela 64, verifica-se que esta classe ¢ constituida por campanhas segmentadas na

sua maioria para o género masculino.

O Analise por proposi¢ao

De seguida verificamos o comportamento de cada proposigdo, obtendo assim o

seguinte resultado para a classe 3 de boa performance:

Limitacdo de Tempo/Stock na Promo? (P1)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Nao 43 71,7 72,9 72,9
Sim 16 26,7 27,1 100,0
Total 59 98,3 100,0
Ausente  Sistema 1 1,7
Total 60 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Na Tabela 65, ¢é possivel verificar que 71,7% nao contém nenhum tipo de limitagao de

Tabela 65 - Variavel Limitagido de Tempo/Stock na Promo na classe 3

tempo e/ou stock na promocio presente nas campanhas.

CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar? (P3)?2

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Né&o 11 18,3 18,3 18,3
Sim 49 81,7 81,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Tabela 66 - Variavel CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar na classe 3

Ja na Tabela 66, verifica-se que a grande maioria das campanhas, com 81,7%, nesta

classe 3 tém no seu CTA texto a incitar a obten¢ao de mais informacao e nao de comprar.
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Campanha maioritariamente de texto? (P4)2

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 56 93,3 93,3 93,3
Sim 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Na Tabela 67, observamos que quase a totalidade das campanhas nesta classe sao

Tabela 67 - Variavel Campanha maioritariamente de texto na classe 3

constituidas maioritariamente por imagens.

Imagem mais importante estd no cimo? (P5)?2

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Néo 16 26,7 26,7 26,7
Sim 44 73,3 73,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Na Tabela 68, indica que 73,3% das campanhas nesta classe também tém presente a

Tabela 68 - Variavel Imagem mais importante esta no cimo na classe 3

imagem mais importante do email kit no topo.

CTA esta no topo?(P6)?
Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Né&o 17 28,3 28,3 28,3
Sim 43 71,7 71,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

E observavel na Tabela 69, que 71,7% das campanhas tém o seu CTA localizado na

parte superiof.
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Tabela 69 - Variavel CTA esta no topo na classe 3
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CTA esta no meio?(P6)?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 16 26,7 26,7 26,7
Sim 44 73,3 73,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Tabela 70 - Variavel CTA estia no meio na classe 3

Na Tabela 70, mostrada acima, é possivel verificar que 73,3% das campanhas desta

classe tém o seu CTA localizado no meio do email kit.

CTA esta no fundo?(P6)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido Nao 26 43,3 43,3 43,3
Sim 34 56,7 56,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00
Tabela 71 - variavel CTA esta no fundo na classe 3

Na Tabela 71, é visivel que 56,7% das campanhas contém o seu CTA no fundo

do email

o Analise por Categoria

kit.

De seguida verificamos a predomindncia de cada categoria nesta classe:

Roupa/Beleza?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Néao 50 83,3 83,3 83,3
Sim 10 16,7 16,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00
Tabela 72 - Categoria Roupa/Beleza na classe 3
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Financas/Seguros?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 59 98,3 98,3 98,3
Sim 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Tabela 73 - Categoria Finangas/Seguros na classe 3

Auto?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Néao 45 75,0 75,0 75,0
Sim 15 25,0 25,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
a. Agrupamento por Taxa de clique = 3,00
Tabela 74 - Categoria Auto na classe 3
Casa e Utilidades?
Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Né&o 59 98,3 98,3 98,3
Sim 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Tabela 75 - Categoria Casa e Utilidades na classe 3

Viagens?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Néao 59 98,3 98,3 98,3
Sim 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Tatiana Ferreira

Tabela 76 - Categoria Viagens na classe 3
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Media?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 60 100,0 100,0 100,0
a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00
Tabela 77 - Categoria Media na classe 3
Imobiliario?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Né&o 46 76,7 76,7 76,7
Sim 14 23,3 23,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Tabela 78 - Categoria Imobiliario na classe 3

Educacédo®
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Né&o 59 98,3 98,3 98,3
Sim 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Tabela 79 - Categoria Educagio na classe 3

Alimentacéo e Bebidas®?

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Né&o 58 96,7 96,7 96,7
Sim 2 3,3 3,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Tatiana Ferreira
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Entretenimento?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néao 59 98,3 98,3 98,3
Sim 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Tabela 81 - Categoria Entretenimento na classe 3

Dating/Encontros?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido Nao 57 95,0 95,0 95,0
Sim 3 5,0 5,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 3,00

Tabela 82 - Categoria Dating/Enconttos na classe 3

Descontos/Outros?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Néo 49 81,7 81,7 81,7
Sim 11 18,3 18,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 3,00

Na analise por categoria é possivel verificar que nesta classe a maior parte das campanhas ¢

Tabela 83 - Categoria Descontos /Outtos na classe 3

da categoria “Auto”, tal como referido na Tabela 74 com 25,5%.
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5.2.3.2

Taxa de Abertura (9 - 15%)

o Caracterizagao da classe

Segmento de idade?

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido 18-24 2 1,4 1,4 1,4
25-34 1 7 v 2,1
35-44 11 7,6 7,6 9,7
45-54 42 29,0 29,0 38,6
> 54 89 61,4 61,4 100,0

Total 145 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 3,00

Tabela 84 - Caraterizagdo da taxa de abertura na classe 3 por segmento de idade

Na Tabela 84 é possivel verificar que o segmento de idade que mais abre encontra-se

nos maiores de 54 anos, o que mostra que quando tém interesse na campanha e a abrem, fazem

clique na sua maioria.

Género?
Percentagem Percentagem
Freqguéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Masculino 90 62,1 62,1 62,1
Feminino 55 37,9 37,9 100,0
Total 145 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 3,00

Tabela 85 - Caraterizagio da taxa de abertura na classe 3 por género

Na Tabela 85, verifica-se que 62,1% do publico a quem as campanhas nesta classe foram

dirigidas sao do género masculino.

Tatiana Ferreira
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O Analise por proposi¢ao

De seguida verificamos o comportamento de cada proposi¢io que afetam o assunto

do email nesta classe, obtendo assim o seguinte resultado:

Limitagdo de Tempo/Stock na Promo? (P1)?2

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Nao 116 80,0 81,1 81,1
Sim 27 18,6 18,9 100,0
Total 143 98,6 100,0
Ausente  Sistema 2 14
Total 145 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 3,00

Na Tabela 86 é possivel verificar que nao existe qualquer tipo de limitacio de tempo

Tabela 86 - Variavel Limita¢do de Tempo/Stock na Promo na classe 3

ou stock nas campanhas nesta classe.

Utilizac8o da marca no remetente? (P2)?

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Néo 1 7 7 7
Sim 144 99,3 99,3 100,0
Total 145 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 3,00

A wvariavel na Tabela 87 demonstra que quase a totalidade das campanhas nesta classe

Tabela 87 - Variavel Utilizag4do da marca no remetente na classe 3

utilizou a sua marca no remetente.
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5.2.4 Classe 4

Caracterizacao da amostra e da presenca das proposicoes escolhidas, nas campanhas

incluidas na classe 4 considerada como de alta performance

5.2.4.1

Taxa de Clique (> 1%)

o Caracterizacao da classe:

Segmento de idade?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido 25-34 2 8,3 8,3 8,3
35-44 2 8,3 8,3 16,7
45-54 7 29,2 29,2 45,8
> 54 13 54,2 54,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 4,00

A Tabela 88, mostra que 54,2% das campanhas na classe 4 foram segmentadas para

maiores de 54 anos o que indica que sio o segmento que mais clica e resulta em melhores

Tabela 88 - Caraterizacgdo da taxa de clique na classe 4 por segmento de idade

resultados.
Género?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Masculino 15 62,5 62,5 62,5
Feminino 9 37,5 37,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 4,00

Tabela 89 - Caraterizagdo da taxa de clique na classe 4 por género

Na Tabela 89 verifica-se que a maioria das campanhas, com 62,5%, sao segmentadas

para o publico masculino.
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O Analise por proposi¢ao

De seguida verificamos o comportamento de cada proposigdo, obtendo assim o

seguinte resultado para a classe 4 de excelente performance:

Limitagdo de Tempo/Stock na Promo? (P1)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Néo 17 70,8 70,8 70,8
Sim 7 29,2 29,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 4,00

Tabela 90 - Variavel Limita¢do de Tempo/Stock na Promo na classe 4

Na Tabela 90 é possivel verificar que 70,8% das campanhas nesta classe nao contém

nenhum tipo de limitagao de tempo ou stock na promogao publicitada.

CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar? (P3)?

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Né&o 9 37,5 37,5 37,5
Sim 15 62,5 62,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 4,00

Tabela 91 - Variavel CTA incita a obter mais info em vez de incitar a comprar na classe 4

Na Tabela 91 ¢ indicado que nesta classe, 62,5% das campanhas utilizam o texto de

obter mais informacio nos seus CTA.
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Campanha maioritariamente de texto? (P4)2

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido N&o 24 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 4,00

Na Tabela 92 é possivel verificar que nenhuma campanha nesta classe é constituida

Tabela 92 - Variavel Campanha maioritariamente de texto na classe 4

por um email kit maioritariamente por texto.

Imagem mais importante estd no cimo? (P5)2

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Néo 21 87,5 87,5 87,5
Sim 3 12,5 12,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 4,00

Na Tabela 93 verificamos que 87,5% das campanhas colocaram a sua imagem mais

Tabela 93 - Variavel Imagem mais importante esta no cimo na classe 4

importante no topo.

CTA esta no topo?(P6)?
Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Né&o 9 37,5 37,5 37,5
Sim 15 62,5 62,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 4,00

Na Tabela 94 é observavel a presenca do CTA no topo do email kit em 62,5% das

campanhas.

Tatiana Ferreira

Tabela 94 - Variavel CTA esta no topo na classe 4
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CTA esta no meio?(P6)?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 7 29,2 29,2 29,2
Sim 17 70,8 70,8 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 4,00

Tabela 95 - Variavel CTA estia no meio na classe 4

Na Tabela 95 é possivel verificar que o CTA se encontra localizado no meio do email

kit em 70,8% das campanhas nesta classe.

CTA estd no fundo?(P6)?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido Nao 8 333 33,3 33,3
Sim 16 66,7 66,7 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento Taxa de Clique = 4,00
Tabela 96 - Variavel CTA esta no fundo na classe 4

Através da Tabela 96, verifica-se que 66,7% das campanhas nesta classe localiza o seu

CTA no fundo do email kit.

Tatiana Ferreira

70



N

II Hm THE MARKETING SCHOOL

O Analise por Categoria

De seguida verificamos a predomindncia de cada categoria nesta classe:

Roupa/Beleza?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido N&o 24 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00

Tabela 97 - Categoria Roupa Beleza na classe 4

Financas/Seguros?

Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Né&o 24 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00

Tabela 98 - Categoria Finangas/Seguros na classe 4

Auto?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido Nao 8 333 33,3 33,3
Sim 16 66,7 66,7 100,0
Total 24 100,0 100,0
a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00
Tabela 99 - Categoria Auto na classe 4
Casa e Utilidades®
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  Nao 24 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00

Tatiana Ferreira

Tabela 100 - Categoria Casa e Utilidades na classe 4
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Viagens?
Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Valido N&o 24 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00

Tabela 101 - Categoria Viagens na classe 4

Media?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Véalido  N&o 24 100,0 100,0 100,0
a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00
Tabela 102 - Categoria Media na classe 4
Imobiliario®
Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Né&o 19 79,2 79,2 79,2
Sim 5 20,8 20,8 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00

Tabela 103 - Categoria Imobiliario na classe 4

Educacdo?
Percentagem Percentagem
Freguéncia Percentagem valida acumulativa
Valido N&o 24 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00

Tabela 104 - Categoria Educagio na classe 4

Alimentacdo e Bebidas?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido  Né&o 24 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00

Tatiana Ferreira

Tabela 105 - Categoria Alimentagido e Bebidas na classe 4
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Entretenimento?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido  N&o 24 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00

Tabela 106 - Categoria Entretenimento na classe 4

Dating/Encontros?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Né&o 22 91,7 91,7 91,7
Sim 2 8,3 8,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00

Tabela 107 - Categoria Dating/Encontros na classe 4

Descontos/Outros?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Véalido Né&o 23 95,8 95,8 95,8
Sim 1 4,2 4,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de clique = 4,00

Tabela 108 - Categoria Descontos/Outtos na classe 4

Na analise por categoria na classe 4, verifica-se claramente que a maior parte das campanhas

¢ da categoria “Auto”, tal como referido na Tabela 99 com 66,7%.

Tatiana Ferreira
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5.2.4.2

Taxa de Abertura (>15%)

o Caracterizagao da classe

Segmento de idade?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido 25-34 1 3,6 3,6 3,6
35-44 3 10,7 10,7 14,3
45-54 5 17,9 17,9 32,1
> 54 19 67,9 67,9 100,0
Total 28 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 4,00

Tabela 109 - Caraterizagio da taxa de abertura na classe 4 por segmento de idade

Na Tabela 109, mostra que a classe 4 quanto a sua taxa de abertura é constituida por

individuos do segmento maiores de 54 anos de idade, com 67,9% das campanhas com uma taxa

de abertura de excelente performance dirigidas a este publico.

Género?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  Masculino 21 75,0 75,0 75,0
Feminino 7 25,0 25,0 100,0
Total 28 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 4,00

Tabela 110 - Caraterizagdo da taxa de abertura na classe 4 por género

Quanto ao género, é possivel verificar que 75% destas campanhas de excelente

performance no que toca a taxa de abertura sao aquelas dirigidas ao publico do sexo masculino.
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O Analise por proposi¢ao

De seguida verificamos o comportamento de cada proposi¢io que afetam o assunto

do email nesta classe, obtendo assim o seguinte resultado:

Limitacdo de Tempo/Stock na Promo? (1)2

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Nao 26 92,9 92,9 92,9
Sim 2 71 7,1 100,0
Total 28 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 4,00

Na Tabela 111 é possivel verificar que a variavel de limitagio de tempo ou stock no

assunto do email kit apenas se verificou em 7,1% das campanhas desta classe o que mostra

Tabela 111 - Variavel Limita¢do de Tempo/Stock na Promo na classe 4

pouca influéncia sobre o desempenho da taxa de abertura

Utilizacdo da marca no remetente? (2)2

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Sim 28 100,0 100,0 100,0

a. Agrupamento por Taxa de Abertura = 4,00

Tabela 112 - Variavel Utilizagao da marca no remetente na classe 4

Na tTabela 112, verificamos que todas as campanhas nesta classe utilizaram a marca para

identificar o remetente.
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5.3 Sintese

De forma a conseguir ser mais facil a leitura dos resultados de cada classe, seguem-se

quadros resumo com os dados conseguidos de forma ordenada:

Classe 1 — Pior Performance

Segmentagio

Caracteristicas Observadas:

Taxa de Clique:
Homens

25-34 e 35-44

Taxa de Abertura:

Homens

25-34

- Categoria Finangas

- Sem limita¢ao de tempo ou stock na promogao
- Maioritariamente imagem

- Imagem principal da promogao estd no topo

- CTA incita a obtencdo de mais informacao

- CTA no meio do email kit

Tabela 113 - Resumo Classe 1 - Pior Performance

Neste quadro resumo das carateristicas da classe 1 é possivel verificar que campanhas

da categoria de finangas tém no geral uma pior performance do que as restantes.

Verificamos igualmente que o segmento da populagiao onde as caracteristicas observadas

surtem menor efeito ¢ nos homens entre os 25-34 e 35-44, sendo este ultimo segmento de idade

aquele que tende a reagir menos as campanhas publicitarias desta categoria. No entanto, o

segmento de 35-44 tem maior tendéncia a clicar depois de abrir o email.

Assim, podemos concluir que campanhas com as caracteristicas inversas aquelas que

foram observadas poderio conseguir ter uma maior taxa de abertura e clique junto desta

audiéncia.

Tatiana Ferreira
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Classe 2 — Performance Intermédia

Segmentagao

Caracteristicas Observadas:

Taxa de Clique:
Mulheres

- Categoria Roupa/Beleza
- Sem limita¢ao de tempo ou stock na promogao

45-54 ¢ > 54 - Maioritariamente imagem
- Imagem principal da promogao estd no topo
- CTA incita a obtencao de mais informacao

- CTA no meio do email kit

Taxa de Abertura:
Mulheres
35-44 e 45-54

Tabela 114 - Resumo Classe 2 - Performance Intermédia

Junto da Tabela 114, que representa a classe 2 com as campanhas de performance
intermédia mostra que a categoria roupa e beleza consegue obter métricas interessantes em
conjunto com as caracteristicas do email kit. Mesmo sem limita¢ao de tempo na promogao, ao
contrario do que ¢é julgado no meio, alcangam-se bons resultados com apenas as caracteristicas

indicadas na tabela 108.

Quanto a segmentagao, ¢ possivel verificar que o segmento 45-54 é aquele que consegue
obter uma boa taxa de abertura e clique, ao contrario do segmento 35-44 que apenas constitui
um bom segmento em termos de abertura — revelando que as caracteristicas observadas podem

nao resultar tio bem com esta parte da audiéncia.

Os segmentos a partir dos 45 anos, do sexo feminino, sao aqueles que mostram uma

maior intera¢ao com campanhas desta tematica e com as caracteristicas referidas na Tabela 114.

Classe 3 — Boa Performance

Segmentagao Caracteristicas Observadas:

Taxa de Clique: - Categoria Auto

Homens - Sem limita¢ao de tempo ou stock na promogao
> 54 - Imagem principal da promogao esta no topo

- CTA incita 2 obtencio de mais informacio

- CTA no topo e no meio do email kit

Taxa de Abertura:
Homens

> 54

Tabela 115 - Resumo Classe 3 - Boa Performance
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Nesta Tabela 115 ¢ possivel verificar que as campanhas consideradas neste estudo com
boa performance sdo da categoria Auto. Ao contrario das classes anteriores, estas campanhas
continham um CTA também no meio do email kit para além de o ter no topo e nao eram na

sua maioria constituidas por imagem.

Também a segmentagdao destas campanhas demonstrava que a audiéncia que melhor
responde a este tipo de campanhas e com as caracteristicas observadas saio homens com mais

de 54 anos. Em que respondem bem a estas campanhas oferecendo uma boa taxa de abertura e

clique.
Classe 4 — Excelente Performance
Segmentagio Caracteristicas Observadas:
Taxa de Clique: - Categoria Auto
Homens - Sem limita¢ao de tempo ou stock na promogao
>54 - Maioritariamente imagem
- Imagem principal da promog¢ao nao esta no topo
Taxa de Abertura: - CTA incita a obtencao de mais informacao
Homens - CTA no meio do email kit
>54

Tabela 116 - Resumo Classe 4 - Performance Excelente

Na Tabela 116 observamos os resultados das campanhas com a melhor performance
quer na sua taxa de clique quer na taxa de abertura. Assim, a categoria Auto continua a oferecer
uma boa tematica para email marketing, com a localizacao do/dos CTA no meio do email kit

para além das outras caracteristicas observadas.

Também a sua segmentacao ¢ fundamental para o alcance de bons resultados, pois tal
como a classe anterior, a parte da audiéncia com mais de 54 anos é aquela que melhor responde

as campanhas de email marketing.
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5.4 Guia de Melhores Praticas para Email Marketing

Segue-se o guia final de melhores praticas a aplicar em email marketing para uma

populacio especifica — neste caso apenas subscritores franceses - na forma de infografico.

E possivel verificar rapidamente qual o segmento de populagao que melhor responde a
cada tipo de categoria — que é predominante nas classes de agrupamento — bem como as

caracteristicas que o constituem.

O objetivo ¢ que a informacio esteja clara o suficiente para a leitura seja rapida, possa
ser aplicado qualquer tipo de branding das empresas e a sua partilha no meio digital esteja

facilitada:
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4 Taxamberlura » 4 Taxade cClique »

ToP

calegoria

. caracteristicas observadas*

w >54 () Promogao sem limitacGo de tempo ou stock
() Equilibrio entre quantidade de texto e imagem
& Imagem principal da promogdo no topo
@) Call-To-Action incita a obtencdo de mais informagdo
Call-To-Action no topo e meio do email Rit

4 TaKahberiura » < Taxade Clique »

o) &

35-44

calegoria -

caracteristicas observadas*

45-54 () Promogao sem limitacao de tempo ou stock
(3 Pouco texto - mais imagens visualmente atrativas
©) Imagem principal da promog@o no topo

° () Call-To-Action incita & obtencao de mais informacdo
*, >54 ) Call-To-Action no meio do email kit

 TanaAberiura » < TaxadecClique »

categoria

° caracleristicas observadas*
w 25-34 ) Promogdo sem limitagdo de tempo ou stock
) Pouco texto
CJ ) Imagem principal da promogdo no topo

w 35-44 @) Call-To-Action incita a obtencdo de mais informagdo
Call-To-Action no meio do email Rit

Tatiana Ferreira

*Resultados baseados em andlise por maiorias a partir de uma amostra com populagéo exclusivamente francesa
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5.5 Conclusiao

Neste capitulo apresentou-se o método metodolégico desenvolvida para a correta
definicio das melhores praticas a utilizar na pratica de email marketing para populagdes

especificas.

Pretende-se que a metodologia seja aplicada de forma dinamica e recorrente por forma
a garantir que todas as populacdes estao devidamente classificadas, e nelas sao utilizadas as

melhores praticas.

Neste capitulo foi ainda possivel verificar a caracterizagao da amostra e a sua divisao por
classes, as analises realizadas em cada classe, os resultados através de tabelas que facilitavam a

leitura e a sua compreensio.

Por dltimo, de forma a unir e a ilustrar tudo isto, foi elaborado um infografico que num sé
lugar revela os aspetos mais importantes dos resultados desta investigagdo. Assim, esta
contribui¢do de conhecimento para a area do email marketing serd muito mais rapidamente

entendida e exposta.
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VI. CONCLUSOES

Neste capitulo seguir-se-a a apresentagao do contributo da presente investigacdo, as
limitagoes e dificuldades sentidas bem como as recomendagdes para investigagdes futuras nesta

area do email marketing.

Apesar da dificuldade de encontrar a melhor forma de comunicar com o publico, esta
metodologia consegue identificar formas de direcionar facilmente a oferta certa a pessoa certa

e medir com precisao os seus resultados.

Foi demonstrado passo-a-passo como replicar na sua exatidio a metodologia
desenvolvida, desde a recolha de dados, passando pela construcio da base de dados até a

aplica¢ao do método de analise.

Por ultimo, de forma a verificar a sua eficacia, foi aplicado o método desenvolvido a
uma populagao especifica de forma a testar pontos de poderiam ser fatores de alteracio de
comportamento. A sua aplicagao foi um sucesso e dali resultou um guia de melhores praticas
para uma amostra especifica revelando qual a melhor maneira de comunicar com este tipo

publico.

6.1 Contributo Empresarial e Académico

Através desta investigacao e da criacio de uma metodologia quantitativa aplicavel a
populacdes especificas, ira ser possivel melhorar a performance das empresas na area do email

marketing de forma facil e imediata.

Para além do guia, o essencial a retirar daqui passara pelo método de abordagem sobre
os dados das campanhas de email marketing, conseguindo assim a sua replicagdao de forma a que

cada profissional consiga adaptar este guia ao seu publico-alvo.

Assim, replicando o método de analise aqui utilizado, conseguirao compreender
facilmente quais as categorias de campanhas, segmentos de audiéncia e caracteristicas no email
kit que melhor funcionam. Ira ser mais claro como comunicar da melhor maneira e como

contruir a oferta de forma a prender a atencao do subscritor.
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Para a area do email marketing esta investigagdo serd importante para a criagao de
conhecimento com especial foco no comportamento do subscritor, uma area que ainda ¢é

complicado que obter informagao comprovada.

Esta metodologia de andlise, para além de oferecer a melhor forma de encontrar as

caracteristicas que melhor funcionam com varios segmentos da populagio.

Ira ter uma contribui¢do importante no esfor¢o da criagao de um maior respeito pelo
subscritor, terminando com a associagdo do email marketing uma pratica de conteudo

indesejado.

6.2 Limitagdes

As limitagdes deste estudo passaram por nao haver qualquer tipo de acesso as bases
de dados de onde foram recolhidos os resultados das campanhas de email. Devido a existéncia
um processo de encriptacao de dados e uma politica de privacidade entre o Emailbidding e os
seus detentores de bases de dados, que nao permite o manuseio dos contactos para além do
processo estabelecido de envio de campanhas. Por isto nao foi possivel executar uma analise

qualitativa, o que tornava a investigacdo muito mais valiosa para as empresas.

Outro ponto a ter em conta é que esta investigacao se centrou em campanhas enviadas
para Franca, devido a ser o mercado mais importante da empresa pois assim, os resultados

contribuiriam de melhor forma para o trabalho e aconselhamento dos seus clientes.

Com isto em mente, é necessario entender que o fator cultural pode ser algo que
interfere nas decisGes de cada subscritor, por isto o guia nao podera ser generalizado apenas a

metodologia.

O fator de limitagao de tempo nao permitiu a que mais proposi¢oes fossem recolhidas
e analisadas e por isso apenas foram selecionadas aquelas mais relevantes e mais utilizadas na

area do email marketing.

O mesmo se passou com o estudo do segmento da populacio entre os 18-25 anos, em
que nao foi possivel verificar que caracteristicas melhor funcionavam com esta parte da
audiéncia devido a maioria das campanhas nio orientar os seus produtos a esta parte da

populacdo (muitas vezes justificado com o baixo poder de compra).

Tatiana Ferreira 83



II Hm THE MARKETING SCHOOL

6.3 Recomendagdes

Para estudos futuros nesta area é aconselhado vivamente uma maior escolha de
proposi¢cdes na area e um constante estudo por segmento pois o que foi concluido nesta

investigacdo pode nao se verificar no futuro.

Existir maneira de conseguir aceder a base de dados em estudo serd essencial de forma
a conseguir elaborar uma analise qualitativa, conseguindo inquirir os subscritores — obtendo

justificacdes de comportamento.

Sera sempre necessario depois da obtengdao de resultados, testar a reagdo de cada
segmento da amostra através da elaboragao de campanhas com as caracteristicas consideradas

como as melhores.

Assim, sera possivel comparar resultados, comprovar se os métodos aplicados
conseguem realmente alterar comportamentos e em qual o grau de alteragio de

cornportamentos.

Tatiana Ferreira 84



REFERENCIAS

Ansari, A., & Mela, C. (2003). E-customization. Journal of Marketing Research, 40(2), 131-140.
Brehm, J. W. (1960). A theory of psychological reactance. New York: Academic Press.

Carmo, H., & Ferreira, M. M. (1998). Metodologia da Investigacio - Guia para Aunto-Aprendizagen.
Lisboa: Universidade Aberta.

Charlesworth, A. (2009). Internet Marketing — A practical approach. Elsevier: Oxford.

Chittenden, 1., & Rettie, R. (2003). An evaluation of e- mail marketing and factors affecting

response. Journal of Targeting Measurement and Analysis for Marketing, 203-217.

D'Alama, L. (18 de Marco de 2014). Resultados Digitais. Obtido em 16 de Maio de 2015, de
Resultados  Digitais:  http://resultadosdigitais.com.br/blog/glossatio-de-matketing-
digital/

Gay, R., Charlesworth, A., & Esen, R. (2007). Online marketing — a customer-led approach. New Y ork:

Oxford University Press.

Godin, S. (1999). Permission marketing: Turning strangers into friends, and friends into customers. New

York: Ny: Simon & Schuster.

Hoffman, D., & Novak, T. (1996). Marketing in hypermedia computer mediated environments:

Conceptual foundations. Journal of Marketing, 60, 50—68.

Jones, J. (1996). Single-source research begins to fulfil its promise. Journal of Advertising Research,
3(May, 9-16.

Kent, R., & Brandal, H. (2003). Improving email response in a permission marketing context.

International Jonrnal Of Market Research, 45(4), 489-503.
Lindstrom, M. (2008). Buy-ology, A Ciéncia do Neuromarketing. Nova lorque: Gestao Plus.
MacPherson, K. (2001). Permission-based Email Marketing that Works! London: Dearborn Trade.

Marinova, A., Murphy, J., & Massey, B. (2002). Permission e- mail marketing as a means of
targeted promotion. The Cornell Hotel and Restanrant Administration Quarterly, 43, 61—69.
doi:10.1016/S0010-8804(02)80009-x

Marques, V. (2014). Marketing Digital 360. Lisboa: Actual Editora.

Tatiana Ferreira 85



Muehling, D., & McCann, M. (1998). Attitude toward the ad: a review. Journal of Current Issues
and Research in Advertising, 15 (Fall), 15-58.

Pantea, C., & Pop Al, N. (2010). EMAIL MARKETING CAMPAIGNS: THE EASIEST
PATH FROM ORGANIZATIONS TO CONSUMERS -- AN EXPLORATORY
ASSESSMENT. Annals Of The University Of Oradea, Economic Science Series, 19(1), 737-742.

Reed, V. (1929). Planned Marfketing. New Y ork: Ronald Press.

Rossiter, J., Percy, L., & Donovan, R. (1991). A better advertising planning grid. Journal of
Adyertising Research, 31, 11-21.

Rouse, M. (nao disponivel de nao disponivel de ndo disponivel). Search CRM. Obtido em 16 de
Maio de 2015, de TechTarget: http://searchcrm.techtarget.com/definition/one-to-

one-marketing

Sigurdsson, V., Menon, R. V., Sigurdarson, J. P., Kristjansson, J. S., & Foxall, G. R. (2013). A
test of the behavioral perspective model in the context of an e-mail marketing

experiment. Psychological Record, 295-307. doi:10.11133/j.tpr.2013.63.2.005

Tezinde, T., Smith, B., & Murphy, J. (2002). Getting permission: Exploring factors affecting
permission marketing. Journal of Interactive Marketing, 16, 28-36. doi:10.1002/dir.10041

Van Den Putte, B. (2009). What matters most in advertising campaigns? International Jonrnal Of
Adbertising, 28(4), 669-690.

Van den Putte, B., & Dhondt, G. (2005). Successful communication strategies: a test of an
integrated framework for effective communication. Journal of Applied Social Psychology, 35,
2399-2420.

Veghes, C. (2003). Marketing direct. Bucuresti: Uranus.

White, T., Zahay, D., Thorbjernsen, H., & Shavitt, S. (2008). Getting too personal: Reactance
to highly personalized email solicitations. Marketing Letters, 19(1), 39-50.
doi:10.1007/s11002-007-9027-9

Zviran, M., Te’eni, D., & & Gross, Y. (2006). Does color in e- mail make a difference?
Communications of the ACM, 49, 94-99. doi:10.1145/1121949.1121954

Tatiana Ferreira 86



NETGRAFIA

D'Alama, L. (18 de Marco de 2014). Resultados Digitais. Obtido em 16 de Maio de 2015, de
Resultados  Digitais:  http://resultadosdigitais.com.br/blog/glossatio-de-matketing-
digital/

Rouse, M. (ndo disponivel de nao disponivel de nao disponivel). Search CRM. Obtido em 16 de
Maio de 2015, de TechTarget: http://searchcrm.techtarget.com/definition/one-to-

one-marketing

Tatiana Ferreira 87



