” Universidade
¢ Europeia

u LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Qual o contributo das metricas de marketing digital
na performance de um negocio de e-commerce?

Mestrado em Marketing Digital

Mestrando: Elsa Marisa Breda Ferreira - 50035418

Orientacao cientifica: Professor Doutor Carlos Burcio

Lisboa, julho de 2018



Agradecimentos
Ao meu orientador, Prof. Doutor Carlos Burcio, por todo o apoio e disponibilidade em todas

as fases da elaboracéo desta dissertacao.

A Hipoloeste, Material Eléctrico S.A, e em especial a Sandra Lopo e ao Miguel Cabrita por
terem permitido a utilizacdo dos dados analiticos da loja online para a realizacdo da tese de

mestrado, pela paciéncia, compreenséo e disponibilidade.
Um grande agradecimento ao Prof. Jorge Cunha pela disponibilidade e atencdo dispensada.

A minha familia pelo enorme apoio e motivagio nos momentos mais dificeis, sem eles ndo

seria possivel concluir esta dissertacao.



Resumo

O comercio eletronico tem cada vez maior impacto na economia mundial e representa 11,3%
do total de compras na Unido Europeia (ACEPI, 2018). Apesar do receio dos utilizadores de
efetuar compras online, este modelo de negdcio veio facilitar o processo de transagdo de bens
e servigos e permite que as empresas cheguem a um publico mais abrangente. A definicao de
uma estratégia de marketing digital permite as empresas identificar o segmento de mercado e
0 publico-alvo a que se dirigem, definindo o seu posicionamento para dar resposta as

necessidades dos potenciais clientes.

Este estudo tem como objetivo analisar qual o contributo das métricas de marketing digital no
desempenho de um negécio de e-commerce, analisando de que forma os resultados alcancados
nas diferentes ferramentas digitais utilizadas, podem contribuir para a otimizacéo da estratégia
de marketing digital com vista para a captacdo de novos clientes. O estudo tem como base 0s
dados analiticos do projeto Components4Automation, loja online de material elétrico em
Portugal, para a obtencdo de concluses. No decorrer do trabalho, foi aplicado um estudo
qualitativo, ndo experimental descritivo, que visou a identificacdo das dimensfes e métricas,
registo e analise dos resultados da loja online Components4Automation. A andlise dos dados
permitiu observar através de que canais digitais os clientes chegaram até a loja online e qual o
impacto das acbGes de marketing digital nos resultados da organizacdo. As conclusdes deste
estudo mostram que as métricas de marketing digital desempenham um papel importante como

indicadores de performance de um negdcio de e-commerce.

Palavras-chave: e-commerce, marketing digital, captacdo de novos clientes, modelo de

atribuicéo



Abstract

E-commerce has an increasing impact on the world economy and represents for 11.3% of total
purchases in the European Union. (ACEPI, 2018) Regardless of users' fears of online
purchases, this business model has simplified the process of transacting goods and services and
allows companies to reach a wider audience. The definition of a digital marketing strategy
allows companies to identify the market segment and the target audience by defining their

positioning to meet the needs of potential customers.

This study aims to analyze the contribution of digital marketing metrics in the performance of
an e-commerce business, analyzing how the results achieved in the different digital tools used,
can contribute to the digital marketing strategy optimization, with the purpose of capture of
new customers. The study is based on the analytical data of the Components4Automation
project, an electrical supply online store based in Portugal, to obtain conclusions. During the
work, a qualitative, non-experimental descriptive study was applied, aiming at the
identification of the dimensions and metrics, registration and analysis of the results of the
online store Components4Automation. The analysis of the data allowed to observe through
which digital channels the clients arrived at the online store and what the impact of the digital
marketing actions in the results of the organization. The conclusions of this study reveal that
the digital marketing metrics play an important role as performance indicators of an e-

commerce business.

Keywords: e-commerce, digital marketing, capture new customers, attribution model
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Lista de Siglas e Abreviaturas

Ao longo do trabalho seréo utilizadas siglas e abreviaturas para identificar algumas entidades
e termos de marketing digital. O glossario abaixo mencionado, pretende facilitar a sua

identificacao.

SEO Search Engine Optimization
SEM Search Engine Marketing

B2B Business-to-Business

B2C Business-to-consumer

ca2C Consumer-to-consumer

B2G Business-to-Government
M-Commerce Mobile commerce

PPC Pay per click

ROI Return on investment

KPI Key Performance Indicator
CTR Click Through Rate

CPA Cost per acquisition

loT Internet of Things

1A Inteligéncia artificial

INE Instituto Nacional de Estatistica
ACEPI Associacdo da Economia Digital
UE Unido Europeia

CRM Customer Relationship Management
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I. Introducéo

1.1. Objetivo e relevancia do estudo

O presente estudo teve como origem o interesse pela area de marketing digital e o0 seu impacto

nos negocios de e-commerce.

Durante a revisdo de literatura foi possivel verificar a existéncia de diversos estudos que se
debrucam sobre o marketing digital, a eficacia das estratégias de marketing digital e o respetivo
impacto na captacdo de novos clientes, nomeadamente em negocios de e-commerce. Contudo
ndo foi encontrado nenhum estudo que analisasse especificamente estas tematicas numa mesma

abordagem.

Esta dissertacdo pretende estudar qual o contributo das métricas de marketing digital no
desempenho de um negdcio de e-commerce, fazendo uma analise das a¢des implementadas e
dos resultados obtidos, no projeto de e-commerce Components4Automation, enquanto amostra
representativa do setor. Através dos resultados obtidos, sera possivel aferir de que forma as
métricas de marketing digital permitem avaliar quais as ferramentas digitais com melhor
desempenho e obter orientacBGes para a otimizacdo das estratégias digitais implementadas na

empresa.

As conclustes deste estudo poderdo ser um contributo para a empresa em analise e para 0s

negocios de e-commerce neste setor de atividade.



I1. Revisao de literatura

A revisao de literatura pretende dar enfase aos temas em estudo e com maior relevancia para a
aplicacdo da investigacdo. Serdo abordados os temas marketing digital, eficacia do marketing,
métricas de marketing digital, modelos de atribuicdo, estratégias de captacdo de novos clientes

€ e-commerce.

Tendo em conta o enquadramento do trabalho, sera feita uma breve analise das principais

tendéncias do e-commerce no mercado portugués.

2.1 Definicdo de marketing digital

O conceito de marketing digital é definido de forma diferente por diversos autores.

O termo marketing digital evoluiu ao longo do tempo a partir de um termo especifico, que o
descrevia como marketing de produtos e servicos recorrendo a canais digitais, para um termo
mais abrangente descrevendo o processo de usar tecnologias digitais para adquirir clientes e
construir preferéncias de clientes, promover marcas, reter clientes e aumentar as vendas.
Kannan & Hongshuang (2017) adotam uma perspetiva mais inclusiva e definem o marketing
digital como “um processo adaptavel e habilitado pela tecnologia pelo qual as empresas
colaboram com clientes e parceiros para criar, comunicar, entregar e sustentar valor para todos

os envolvidos™.

O marketing digital tornou-se uma ferramenta essencial para competir no mercado. Como todos
estdo sem querer mergulhados na era digital, esta é a ferramenta mais eficiente para alcancar

potenciais consumidores. (Kannan & Hongshuang, 2017)

Para Oliveira, Souza, Silva e Ferreira (2017) o marketing digital € um importante aliado na
pesquisa de informacdo e tem varias funcionalidades, sendo a principal delas manter o contacto
e construir um relacionamento com os clientes. Segundo os autores, esta € uma ferramenta
inovadora, com baixo custo, que mudou a comunicacdo entre empresas e consumidores,
tornando o mercado mais segmentado e individualizado e permitindo que as empresas
desenvolvam estratégias de relacionamento capazes de atrair clientes. Ou seja, esta ferramenta
permite obter mais informacdes acerca de cada cliente e a partir de ai definir perfis de

consumidores, com informacdes de interesses, garantindo uma oferta mais coerente.

Os autores Kwan, Fong e Wong (2005) seguem a mesma linha de pensamento, considerando

que esta ferramenta visa a construcdo e manutencao de relacionamentos com os consumidores



atraves de atividades online e pretende facilitar a troca de ideias, produtos e servicos de forma

a satisfazer os objetivos de consumidores e empresas.

Lévy (1999) afirma que a internet € uma alternativa aos media offline, permitindo que os
individuos encontrem informacgdes do seu interesse e possam partilhar na internet as suas
opinides e pensamentos, acerca de um produto ou servigo. Para o autor, as novas tecnologias
de informagé&o estimulam a comunicagdo e rompem com o modelo tradicional de comunicacéo

e rececdo de informacao.

Concordando com esta abordagem, Carrera (2009) considera que a web é o meio que melhor
representa a revolucao tecnolégica nos meios offline e que determina a mudanca da sociedade
para a era digital. A internet tem uma grande influéncia no mundo do marketing e
consequentemente as novas técnicas de marketing digital constituem uma diferente e inovadora
ferramenta de comunicacdo. O mesmo autor define o marketing digital como as acgdes de
comunicagéo realizadas pelas empresas que utilizam a internet e outros meios de comunicacgao
digitais para divulgar e comercializar os seus produtos e servi¢os, conquistar potenciais clientes

e aumentar a sua rede de relacionamentos.

2.2 Beneficios do marketing digital

As mudancas do comportamento do consumidor exigem que as empresas repensem as
estratégias de marketing digital. As relacdes sociais do mundo real migraram para uma
dimensédo digital, onde os individuos partilham conhecimento e promovem dialogos entre
diferentes culturas. O consumidor estd no foco de toda a estratégia de marketing. (Tiago e
Verissimo, 2014)

De acordo com os autores, do ponto de vista do consumidor a utilizacdo das tecnologias da
informacgdo oferece vérios beneficios, entre eles a eficiéncia, a conveniéncia, 0 acesso a
informacdes mais ricas e participativas, uma ampla oferta de produtos, precos competitivos e
uma reducdo de custos. No entanto do ponto de vista das empresas, 0s autores identificam

varios beneficios oferecidos pela presenca digital:

e Melhoria na recolha de informacdo e feedback
e Ferramenta facil de usar

e Aumento do conhecimento

e Promocdo das relacfes internas e externas

e Apoio no processo de tomada de decisao
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e Aumento a produtividade

e Melhor mensuracao dos resultados

O marketing digital € uma ferramenta poderosa para construir, consolidar e manter o
conhecimento da marca. Para além de investir numa presenca digital, os profissionais de
marketing pretendem medir a eficacia do marketing digital, o que pode ser bastante dificil. E
necessario definir métricas para avaliar a eficacia das redes sociais, do envolvimento com a

marca, ou até mesmo do boca-a-boca. (Tiago e Verissimo, 2014)

Segundo Jarvinen e Karjaluoto (2015) as empresas fazem investimentos em marketing digital,
porque esta ferramenta apresenta uma boa relacdo custo-eficacia e os seus resultados podem

ser facilmente mensurados, em comparacdo com os do marketing tradicional.

2.3 Aceficiéncia e a eficacia do marketing

Fazendo um enquadramento do conceito de marketing, Mcdonald e Wilson (2013) referem que
a ideia central do marketing é a criacdo de compatibilidade entre as capacidades de uma
empresa e 0s desejos dos clientes como forma de atingir os objetivos de ambas as partes. No
fundo o conceito de marketing implica que todas as atividades de uma organizacdo sejam
impulsionadas pela vontade de satisfazer as necessidades dos clientes. Os autores descrevem o
marketing como um processo que define mercados e € capaz de criar segmentos dentro desses
mercados. Determina a proposta de valor que ird dar resposta as necessidades e trata de a

comunicar as pessoas, sempre monitorizando os resultados.

Todor (2016) sugere que o marketing sdo todas as acdes que uma empresa implementa para
fazer chegar os seus produtos até aos potenciais clientes. Para que as empresas possam ser
melhores do que 0s seus concorrentes, terdo conhecer bem os seus clientes e as suas
necessidades. A quantidade de informacéao sobre o consumidor que fica disponivel a partir do
site ou até mesmo das redes sociais ajuda as empresas a conhecer melhor os seus clientes, a
fazer andlises e previsdes de consumo. No entanto para que as empresas possam fazer uma
utilizacdo inteligente dessa informacdo, necessitam de automatizar oS seus processos de

marketing através de ferramentas de automacao de marketing.

A eficacia do marketing tem sido tema de estudo nos ultimos anos, quer ao nivel académico,

quer ao nivel das empresas.



O conceito de eficacia é definido sob diferentes perspetivas pelos autores da literatura. O
ambiente empresarial atual cria a necessidade de uma implementacédo eficaz do marketing. O
acompanhamento da eficacia do marketing feito através da mensuracdo das acgdes
desenvolvidas, ajuda os departamentos de marketing a determinar se as suas campanhas tém
levado os consumidores a realizar as acfes desejadas. De acordo com a Oracle (2018) através
dos dados obtidos, os profissionais de marketing podem afinar as suas estratégias para a
campanha, e avaliar o return of investment (ROI) da campanha, demonstrando o seu impacto
nas receitas obtidas. No fundo, a eficdcia mede o grau de alcance dos resultados, ou seja, quanto
mais eficaz for uma acdo melhores serdo os resultados. A maxima eficacia € atingida com o
alcance total dos objetivos, isto é, a eficacia avalia até que ponto se alcancou um determinado

resultado, independentemente da forma como se obteve esse resultado.

Para Dalf (1999) a eficacia é dificil de ser medida nas organizac¢des, uma organizacao pode ser
altamente eficiente e ndo conseguir alcancar os seus objetivos porque fabrica um produto para
0 qual ndo existe procura. Deste modo, uma organizacdo pode alcancar as suas metas no que

diz respeito ao lucro, mas ser ineficiente.

Os autores Oliveira et al. (2017) consideram que o webmarketing € uma ferramenta inovadora
e barata, no entanto a sua eficacia esta dependente da correta utilizag&o.

Para Hanssens e Pauwels (2016) o valor do marketing pode ser expresso em termos de eficacia
ou eficiéncia. Enquanto a eficécia se refere a capacidade de alcangar o objetivo, a eficiéncia
refere-se a capacidade de concretiza-lo com o0 menor uso de recursos. Quando o objetivo da
empresa assenta na eficiéncia do investimento feito em acdes de marketing, ap6s a analise dos
dados, poderé ser feita uma reducdo de investimento em acdes menos eficientes. Por outro lado
quando o onjetivo da empresa assenta na eficacia das ac¢des de marketing, é feito um célculo
de retorno de investimento (ROI). De acordo com os autores as decisdes de marketing assentes
na eficiéncia devem ser implementadas, apenas, quando ndo comprometer a viabilidade da

marca a longo prazo e ddo como exemplo as estratégias promocionais de preco.

Junior e Lourenco (2013) argumentam que eficiéncia é a palavra usada para indicar que a
organizacao aplica os seus recursos de forma produtiva e economica. A eficiéncia de marketing
esta diretamente relacionada com os resultados de marketing, esforco e recursos investidos com
0 objetivo de maximizar os resultados. Por outro lado, os autores definem a eficacia do

marketing como a medida em que as acdes de marketing ajudam a empresa a atingir 0s seus



objetivos de negocio e acrescentam que quanto maior o grau de realizacdo dos objetivos, mais

eficaz € a organizacdo.

Wyner (2008) defende que a eficacia depende da execucdo. Algumas etapas importantes na
eficAcia do marketing dependem mais da execucdo do que da escolha da estratégia a
implementar. Para o autor o objetivo de otimizar a eficacia do marketing ndo pode ser
alcangado somente através de uma unica abordagem. O sucesso depende da integracdo de
multiplas metodologias, que partilhem da mesma visdo de marketing. A chave do sucesso esta

na definicdo do problema a resolver.

Para Junior e Lourencgo (2013) um dos principais desafios do marketing esta na capacidade de
identificar e medir os resultados alcancadas nas diferentes acdes de marketing. Os indicadores
de marketing funcionam como ferramentas para auxiliar na medicdo e avaliacdo do

desempenho da empresa.

As empresas definem a sua estratégia de marketing com base em indicadores de performance
(KPIs) que Ihes permite avaliar a eficacia da sua estratégia e a partir dai voltar a adaptar toda a
acdo prevista. Segundo Stricker, Micali, Dornfeld, e Lanza (2017) quanto maior for o
conhecimento acerca da estrutura do KPI, mais precisas serdo as estimativas obtidas e mais

eficaz seréa a otimizacdo das acdes.

2.4  Meétricas de marketing digital

Para compreender a eficacia das estratégias de marketing digital é necessario ter a capacidade
de analisar e medir o seu impacto. As métricas adequadas séo criticas para a avaliagdo dos
objetivos alcancados e até mesmo para perceber se a estratégia implementada é a mais
adequada para o alcance dos objetivos da organizacdo. Ao identificar os indicadores de
performance mais importantes, as empresas podem melhorar as suas taxas de converséo e

consequentemente, aumentar a sua visibilidade na internet. (Saura, Sanchez, & Suérez, 2017)

Para Chaffey e Patron (2012), a capacidade de mensurar 0s meios digitais € um dos principais
beneficios do marketing digital face ao marketing tradicional. Os profissionais de marketing
rapidamente perceberam que a capacidade de avaliar as interagOes dos visitantes do site através
de ferramentas analiticas fornecia uma melhor percecdo sobre a eficacia das acbes de
marketing. Contudo, Chaffey e Patron (2012) consideram que nao basta fazer uma anélise dos
dados obtidos, também é necessario fazer uma andlise da utilizacdo dos meios digitais dentro

da empresa e mostrar de que forma estes contribuem para o seu sucesso comercial.
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A revisao de literatura é consensual quanto as caracteristicas essenciais dos KPIs. Estes devem

mensuraveis, passiveis de ser alcancados e com prazos bem definidos.
De acordo com o autor Todor (2016) existem diferentes tipos de KPIs:

e Performance - trafego, leads e alcance

e Performance de canal — website, blog, redes sociais e motores de busca

e Performance por tipo de fonte — trafego direto, pesquisa organica, referéncias, email e
campanhas pay per click (PPC)

e Performance de campanha — geracdo de leads, cliques, conversdes e taxas de

conversao

Jérvinen e Karjaluoto (2015) consideram que a definicdo de um sistema de métricas eficaz
depende da organizacdo em questdo, uma vez que nao existem padrdes para a construcdo de
um sistema de métricas que corresponda as necessidades de todas as organizacdes. Para 0s
autores, a capacidade de demonstrar o desempenho de marketing depende do conteldo,

processo e contexto da organizacdo, mas também do sistema de métricas de marketing em uso.

Chaffey e Patron (2012) afirmam que selecdo das métricas e das estruturas de medicao
apropriadas podem ter um impacto na otimizacdo da estratégia de marketing. Os autores
sugerem fazer uma distincdo entre as métricas de desempenho usadas para avaliar a eficiéncia

e a eficacia do marketing e dos KPIs.

Para otimizar o desempenho de marketing digital Chaffey e Patron (2012) sugerem uma
estrutura modelo de anélise de performance RACE, que abrange todos os pontos de contato
com o utilizador. O modelo RACE (Reach, Act, Convert, Engage) é composto por quatro etapas
desenvolvidas para ajudar as marcas a criar um maior envolvimento com os clientes ao longo

da customer journey.

A primeira etapa Reach, refere-se ao alcance da marca, aumentando a sua notoriedade. Segue-
se Act, que visa persuadir os utilizadores a saber mais sobre a marca, no fundo, trata-se de
envolver o publico através de conteudos relevantes. A terceira etapa do modelo Convert, é o
momento em que o utilizador gera um valor comercial para a empresa, ha uma conversédo que
poderd ser uma compra ou a geracdo de uma lead. Por Gltimo a etapa Engage, em que se
estabelece um relacionamento com os utilizadores ao longo do tempo para atingir metas de

retencdo atraves de accdes de email marketing e de redes sociais. Este modelo abrange as



principais medidas a ser consideradas em todo o ciclo de vida do cliente e os diferentes

relatorios, dependendo do interesse de quem esta a efetuar a analise.

“As métricas sdo Uteis para seguir o progresso de uma marca e para medir o desempenho da

marca e das equipas de apoio”. (Kotler, Setiawan, & Kartajaya, 2017, p.102)

Os autores sugerem a utilizacdo de duas métricas de produtividade: récio de acdo de compra
(RAC) para medir como as empresas convertem a atencdo da marca em compra e 0 racio de
advocacia da marca (RAM), que mede como as empresas convertem a atencdo da marca em
advocacia da marca. Estas duas métricas permitem que os marketeers avaliem a produtividade

dos seus gastos, para a criagdo de atengdo a marca.

Por outro lado Kannan e Hongshuang (2017), falam da introducdo de novos canais, de novos
dispositivos de compra e de novas interacbes com os clientes que exigem uma compreensao
atualizada da gestdo de clientes e da gestdo de marcas, e exige também que as empresas
redefinam suas meétricas de marketing mix e métricas de CRM. Uma estratégia de
posicionamento de marca da empresa pode ser impactada pelas estratégias de marketing de
busca (SEM) e otimizacdo de mecanismos de busca (SEO). Como o SEM e o SEO sdo
adaptados e aplicados a dispositivos méveis, pesquisa por voz, pesquisa no dispositivo mais

fatores e métricas tém de ser considerados no desenvolvimento de uma estratégia de marca.

2.5 Customer journey — Processo de tomada de deciséo de compra

Compreender a experiéncia do cliente e a jornada do cliente ao longo do tempo é fundamental
para as empresas. Tal como referem Lemon e Verhoef (2016), atualmente os clientes interagem
com as empresas através de inUmeros meios, as experiéncias dos clientes sao mais complexas
e mais sociais por natureza, influenciando outros utilizadores dentro da sua rede. Esta mudanca
de comportamento do consumidor exige que as empresas reajam e oferecam uma experiéncia

positiva aos seus clientes.

Para os autores o conceito de experiéncia do cliente é definido como uma customer journey ou
jornada do cliente com a empresa, que acontece ao longo do tempo e com diferentes interacdes
atraves dos multiplos pontos de contacto, durante o processo de compra. A customer journey é
um processo dinamico, cujo ciclo é composto por trés fases. Tem inicio na fase de pré-compra,
momento em que o cliente faz uma pesquisa sobre o produto ou servigo, segue-se a fase de
compra e por ultimo a pos-compra. Este processo € afetado por experiéncias anteriores e por

outros fatores externos, que fogem ao controlo das empresas.



Por outro lado, Kotler et al. (2017) referem que o percurso do consumidor deve ser mapeado

através dos 5 As: atencéo, atracio, aconselhamento, a¢éo e advocacia.

A atencdo é o inicio de todo o processo e é marcada pela experiéncia passada do utilizador. Um
consumidor é capaz de reconhecer a marca e de criar uma memoria a longo prazo, esta é a fase
da atracdo. Uma vez desperta a curisosidade, os utilizadores pesquisam ativamente as marcas
e procuram aconselhamento, através da sua rede de contatos ou de pesquisas online. Uma vez
informados, os utilizadores avangam para a compra e mediante a sua satisfacdo, tornam-se

defensores fieis da marca.

Para os autores as fases dos 5 As nem sempre s&o diretas, é possivel que os consumidores
saltem agumas fases e ddo o exemplo de um consumidor que pode ndo estar inicialmente
atraido pela marca, mas a recomendacdo de um amigo influencia o processo de decisdo de

compra.

Para perceber o impacto das tecnologias digitais, € importante ter em consideracdo que o
processo de compra dos consumidores - pré-compra, compra e pds-compra - esta a mudar em
funcdo dos novos ambientes e dispositivos. A recolha de informacdes, a pesquisa e 0
processamento de informacgdes dos consumidores também sdo afetados e, como resultado, estes
meios de apoio a decisdo podem desempenhar um papel importante nos novos ambientes.
Kannan e Hongshuang (2017) concluem que no ambiente digital, os clientes podem percorrer

a sua jornada de decisdo por caminhos fundamentalmente novos.

Karimi, Papamichail, e Holland (2015) definem o processo de decisdo de compra como um
padrdo comportamental de um consumidor que determina e segue um processo de decisdo
composto por varias etapas até a decisdo final. Este processo abrange a necessidade de
reconhecimento, pesquisa de informacéo, avaliacdo de alternativas, e as etapas de compra e
pos-compra. A estrutura representada na Fig.1 resume as etapas do processo de compra e é
utilizada para medir e identificar os padrdes de comportamento, mas também as varia¢fes do

processo de compra.



FIGURA 1 - ESTRUTURA DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA
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Fonte: Karimi, Papamichail, e Holland (2015)

Para Karimi et al. (2015) o estilo de tomada de deciséo e o conhecimento do consumidor acerca
do produto sdo variaveis que podem afetar o comportamento do consumidor online. Os autores
identificam dois tipos de consumidores, por um lado temos consumidores que quando
confrontados com uma deciséo, fazem uma pesquisa exaustiva de todas as possibilidades,
identificam o maior nimero de alternativas e refletem sobre essas opgOes. Este tipo de
consumidor ndo valoriza o tempo despendido na pesquisa e como tal envolvem-se em
processos de decisdo mais longos. Por outro lado, temos os consumidores que dedicam menos
tempo a sua pesquisa e por isso procuram menos alternativas, sdo seletivos no processamento
da informacdo, especialmente em plataformas online, o que reduz o nimero de alternativas a

considerar.

Os consumidores estdo a mudar a forma como pesquisam e compram produtos e as empresas

terdo de se adaptar para dar resposta as suas necessidades. (Court, Elzinga, Mulder, & J, 2009)

Para Dachyar e Banjarnahor (2017) a intengdo de compra é definida como a inten¢do dos
compradores de se envolverem numa relacdo de troca em sites de comércio eletrénico, na
partilha de informacédo, na criacdo de relagbes comerciais e na realizagdo de transagcOes
comerciais. Numa compra online toda a intera¢do entre comprador e vendedor acontece através
de interfaces, por isso € importante que a experiéncia de navegacdo do utilizador no site seja

positiva para que seja criada uma relacao de confianga e satisfacdo do cliente.
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De acordo com estudo publicado por Kim, Ferrin, e Rao (2008) diversas pesquisas
reconheceram que as decisGes de compra online estdo inerentemente associadas ao risco e a

confianca pode ser um fator decisivo para os consumidores no momento da transagéo.

A confianga do consumidor numa transacao de comércio eletrénico assume maior importancia
do que nas transagdes tradicionais. O risco percebido por um consumidor podera influenciar as
suas decis@es online, no entanto o consumidor também reconhece os beneficios deste tipo de

compra (comodidade, precos mais baixos, reducdo de tempo, variedade de produtos).

De acordo com as conclus@es do estudo desenvolvido por Court et al. (2009), o processo de
tomada de decisdo de compra é circular e esta assente em quatro fases principais: consideracdo
inicial, avaliacdo ativa ou processo de pesquisa para uma potencial compra, momento da
compra do produto ou servico e pdés-compra, momento em que o consumidor faz a

experimentacao.

Segundo os mesmos autores, atualmente os conteudos gerados pelos consumidores assumem
cada vez mais importancia no processo de tomada de decisdo. Os resultados do estudo mostram
que dois tercos dos pontos de contacto, durante a fase de avaliagdo ativa, envolvem acGes
criadas pelo consumidor, como avaliagOes de produtos na internet, recomendacdes boca-a-boca
de amigos e familiares, bem como interacdes na loja. Uma vez tomada a decisdo de compra,
surge a experimentacao do produto, o consumidor forma uma opinido e muitas vezes volta a

realizar pesquisas sobre 0 mesmo produto. E neste pronto que retoma todo o processo circular.

Anderl, Becker, Wangenheim, e Schumanna (2016) também debrucaram a sua pesquisa no
mapeamento da customer journey que deriva para o0 modelo de atribuicdo. Os investigadores
desenvolveram e aplicaram um mecanismo de atribui¢do capaz de determinar a eficécia de
canais de marketing individuais e obter insights sobre a interacdo de canais em ambiente
multicanal em conjuntos e condi¢des de dados muito diferentes. Na sua pesquisa, 0s autores
sugerem uma estrutura de atribuicdo baseada em técnicas de analise de dados de Markov,
assentes em modelos probabilisticos que podem representar dependéncias entre sequéncias de
observacOes de uma variavel aleatoria. A representacdo dos dados com graficos de Markov
permite identificar correlagdes estruturais nos dados da jornada do cliente, que podem ser

utilizados para desenvolver um modelo de atribuig&o.

No modelo sugerido pelos autores, na primeira fase cria-se um modelo de percurso individual
dos clientes multicanal com graficos Markov, aplicando um efeito de remog&o para determinar

a contribuicdo de canais online e de sequéncias de canais.
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2.6 Modelos de atribuicdo

Para Lemon e Verhoef (2016) a analise da jornada do cliente deve ter em conta o impacto dos
multiplos pontos de contacto, identificados ao longo da jornada, e em particular no resultado
final (compra ou a geracdo de um lead por exemplo). O modelo de atribuigcdo tem principal
relevancia nos canais digitais, uma vez que € possivel analisar a interagdo dos utilizadores com
0s Vvarios pontos de contacto e determinar a contribuicdo de cada um para a compra final,
procurando desta forma otimizar o investimento em acdes de marketing digital. No entanto, os
autores referem que este modelo pode ter falhas e dar origem a uma realocacao de investimento

errada.

Corroborando a teoria, Kireyev, Pauwels, e Gupta (2016) referem que a introducéo de métricas
digitais, tais como a taxa de clique (CTR) e custo por aquisicdo (CPA), permitiram aos
marketeers justificar o investimento efetuado em anuncios online. No entanto essas métricas
sofrem com o problema fundamental de atribuicdo, uma vez que dao crédito ao ultimo clique
e ignoram o impacto de outros formatos de anuncio que podem ter contribuido para a

conversao.

Os consumidores estdo expostos a anunciantes nos varios canais, e como tal uma conversao
pode ter origem em qualquer um dos anuncios que foram apresentados ao consumidor. Para
Abhishek, Fader, e Hosanagar (2012) este tema levanta uma questdo fundamental de
atribuicdo: quais os anuncios que recebem crédito pela conversdo e qual o crédito que é

atribuido a cada um desses anuncios?

Os autores abordam o problema da atribuicdo através da criacdo de um modelo Markov do
comportamento de um consumidor individual com base no conceito de funil de converséo, que
acompanha o processo de decisdo do consumidor. Neste modelo o consumidor move-se
gradualmente de um estado inativo para o estado da conversdo e o0s anuncios afetam o
movimento do consumidor ao longo dos diferentes estagios. O estudo foi efetuado com base
numa marca automaével e mostra que, anuncios graficos e de pesquisa afetam os consumidores
de forma diferenciada. Embora os anuncios graficos ndo tenham um impacto imediato na
conversao, eles ttm um impacto sobre o comportamento do consumidor no inicio do processo

de decisao.

Hongshuang (Alice) e Kannan (2014) desenvolveram um estudo empirico que mostra a
importancia de estimar os efeitos de carryover e spillover nos canais de marketing online,

atraves dos quais os utilizadores chegam até ao site, para que as empresas possam determinar
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com precisdo a atribuicdo de cada canal as conversdes gerais no site. Esta analise podera ter
implicacdes na alocacdo de investimento de marketing, bem como apoiar na criacdo de

estratégias de segmentacao.

Para os autores Moffett, Pilecki e McAdams (2014) do ponto de vista dos profissionais de
marketing, o0 modelo de atribuicdo é definido como a ciéncia da utilizagdo de dados analiticos
avancgados para associar o valor adequado a uma acao desejada pelo cliente para cada ponto de
contato de marketing, tanto nos canais online como offline. Ja do ponto de vista académico os
objetivos do modelo de atribui¢do podem ser alcancados utilizando uma variedade de modelos,

abordagens e dados.

A medida que foi sendo feito um estudo mais aprofundado sobre o impacto das acbes em
contextos de multicanal, surgiu um maior interesse nos modelos de atribuicdo, e acima tudo
pela sua capacidade de fornecer informacéo individual do percurso do utilizador até ao
momento da compra. Algumas empresas passaram a definir regras de atribuicdo no ultimo
ponto de contato, no primeiro ponto contato ou regras atribui¢do de valor igual em todos os

pontos de contato, assumindo gque todos desempenham o mesmo papel na conversao.

Com o aumento da utilizacdo de multiplos dispositivos, como smartphones, tablets, laptops ou
desktops nas fases de pré-compra e compra, 0 caminho dos consumidores para a compra inclui
ndo s6 multiplos canais e pontos de contato, como também mdaltiplos dispositivos. A atribuicdo
de um valor a utilizacdo dos multiplos dispositivos em diferentes etapas do funil de conversao
é importante para entender qual o papel de cada dispositivo no processo de compra.

2.7 Estratégias para a captacédo de novos clientes

A internet tem alcancado cada vez mais utilizadores devido & sua comodidade e rapidez. Por
um lado, as empresas podem usar a web para promover 0s seus produtos e servi¢o e a0 mesmo
tempo fazer uma andlise dos seus concorrentes, facilitando a criacdo de uma estratégia de
precos. Por outro lado, os consumidores podem pesquisar produtos com precos mais

convidativos e efetuar compras na loja online.

A captacdo de novos clientes é extremamente importante para as empresas, nomeadamente
quando as compras repetidas sdo pouco frequentes. Oliveira et al. (2017) referem que as
empresas podem utilizar algumas estratégias para captar a atengdo dos consumidores para o
seu website, como links patrocinados, o e-mail marketing, a geracdo de contetdos online, o

marketing de produtos ou servicgos e a publicidade online.
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Os mesmos autores consideram que o marketing de relacionamento tem uma forte influéncia
na captacdo de novos clientes, para isso € importante que as empresas apostem na proximidade
entre empresa e cliente, nomeadamente através da implementagdo de ferramentas de chat

online.

Para Johansson e Kask (2017) independentemente do modelo de negdcio adotado, é importante
que a empresa defina 0 seu posicionamento no mercado para atrair e reter clientes. Numa
perspectiva de multi-canal torna-se importante implementar uma estratégia mais personalizada,
com uma abordagem de marketing mais focada na interacdo e comunicacdo individual, de
modo a atrair mais clientes. A configuragcdo multicanal pode conter canais que promovam o
didlogo interpessoal, como redes sociais, foruns e chats, acdes de mailing personalizadas, mas
também canais de marketing mais direcionados para as massas, como 0s andncios de TV, radio

e imprensa, os outdoors e os banners online.

2.8  Estratégias de marketing digital

Os autores s&o consensuais quanto aos elementos a ter em consideragao no desenvolvimento e
implementacao de um plano de marketing. A pesquisa de mercado e a respetiva segmentacao,
0 posicionamento da marca, o marketing mix, a definicdo de um budget, a implementacao e

controlo das agoes.

A estratégia de marketing é determinante no desempenho de uma empresa, no entanto um bom
planeamento estratégico por si s6 ndo garante sucesso. Estratégias de sucesso envolvem uma
implementacdo eficaz, avaliagio e mecanismos de controlo. (Ramaseshan, Asmai, &
Kingshott, 2013)

Segundo os autores a avaliagdo e o controlo sdo um elo essencial entre a empresa e o ambiente
externo, uma vez que ajuda a determinar o modo como a empresa € capaz de responder a
mudangas contantes. A estratégia de desenvolvimento, execucdo de estratégias e mecanismos
de controlo tém de estar profundamente interligadas com os ambientes de mercado interno e
externo da empresa. S6 quando aplicados em conjunto se podera entender como a estratégia de

marketing da empresa afeta o seu desempenho.

No artigo publicado, os autores Bang, Joshi, e Singh (2016) referem-se a estratégia de
marketing como as decisdes de marketing relacionadas com a geragdo e manutencdo da

vantagem competitiva de uma empresa. Este conceito assenta em trés pontos-chave:
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i. Decisbes de marketing: os profissionais de marketing fazem uma avaliacdo do
potencial de mercado e a atratividade de dois segmentos distintos. Dados relacionados
com o tamanho e composi¢do da populacdo, taxa de crescimento, niveis de penetracdo
do produto, utilizagdo per capita, momentos de consumo e ciclo de substituicdo podem
ser relevantes na tomada de decis&o.

ii.  Atividades de marketing: as acdes de marketing necessarias para segmentar as bases
de dados de clientes atuais de uma categoria de produto sdo diferentes das que devem
ser aplicadas para converter potenciais clientes em novos clientes.

iii.  Vantagem competitiva: a utilizacdo de recursos de marketing para obter vantagem

competitiva varia do tipo de cliente e do posicionamento da empresa.

Para VVaradarajan (2010) a estratégia de marketing pode ser definida como um padréo integrado
de decisbes que definem as escolhas cruciais em relacdo a produtos, mercados, acGes de
marketing e recursos de marketing na criacdo, comunicacdo e ou entrega de produtos que
oferegcam valor aos clientes nas trocas com a organizagéo e que, deste modo, permitem que a
organizacdo atinja objetivos especificos. Para o autor a caraterizacdo das decisbes de
marketing relativas a segmentacao, seleccao de publico-alvo e posicionamento como “decisdes
estratégicas de marketing”, e a associac¢ao das decisdes relativas ao produto, promogao, preco
e distribuicao a “decisoOes taticas de marketing”, sdo conceitos que falham. Algumas decisdes

de marketing sdo obrigatoriamente estratégicas, outras nem por isso.

Com a fragmentacao dos media e a proliferacdo de dispositivos, a implementacdo de estratégias
de marketing e a sua gestdo tornaram-se processos mais complicados. Os investimentos em
marketing e a mensuracdo de retorno estdo divididos por vérias entidades. Para Kannan e
Hongshuang (2017) o fator diferenciador entre o sucesso e o fracasso estd no design e na

implementacdo de operacdes de marketing.

Do ponto de vista estratégico, é importante compreender de que forma o cenario competitivo
pode mudar como resultado dos avancos tecnoldgicos. Os autores ddo o exemplo da Amazon,
que surgiu como um gigante no setor de retalho, alterando completamente o cenario
competitivo usando o canal online. Esta mudanga aconteceu em simultaneo com o

comportamento do consumidor, mudando a medida que a tecnologia online amadurecia.

Kannan e Hongshuang (2017) apresentam uma estrutura que identifica os principais pontos de
contato no processo de marketing e nas estratégias em que as tecnologias digitais,

provavelmente terdo um impacto mais significativo. Este esquema engloba as interfaces entre
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esses elementos e destaca nossa 0s problemas no marketing digital que impactardo a empresa

direta ou indiretamente.

FIGURA 2 - ESTRUTURA DA ESTRATEGIA DE MARKETING
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A framework de marketing mais usada para a implementacdo de estratégias de marketing € a
dos 4P’s (produto, preco, promocao e distribui¢do), no entanto dependendo do mercado podera
ser essencial a implementacdo de outra abordagem. O autor Conrado Adolpho apresenta uma
nova visdo do marketing mix, mais adequada ao marketing online, com a metodologia dos 8

P’s do marketing digital.

2.8.1 Os 8 P’s do marketing digital

Segundo Adolpho (2012) o ciclo do produto deve comegar no consumidor. A metodologia dos

8P’s ¢ um processo circular que tem inicio e fim no consumidor.

As empresas devem conhecer bem o seu mercado e melhorar o desempenho de cada acao
realizada, se a rede muda a cada segundo, entdo a empresa deve mudar com ela. Para minimizar
riscos deve ser controlado cada processo, no fundo “o que nao pode ser medido nao pode ser

gerido” é a maxima do marketing atual. Adolpho (2012)

16



Pesquisa

Segundo Adolpho (2012) o primeiro passo da definicdo da estratégia de marketing digital é a
Pesquisa, e passa por recolher todos os indicios que o consumidor deixa ao navegar num
determinado site e interpretar essa informacdo com base nos estudos do comportamento do
consumidor. Quanto mais ativo o consumidor, mais ele deixa rastos e mais facil sera segmenta-

lo.

A pesquisa da indicacdo para onde a empresa deve direcionar os esforcos, e deste modo
oferecer ao consumidor exatamente aquilo que ele procura. As decisfes sao tomadas com base

em factos e niimeros.

Para 0s negdcios de comércio eletrénico, 0 meio online deve ser encarado com um novo

ambiente que influencia o comportamento do comprador e devem adaptar-se a esta mudanca.

Planeamento

O 2° P refere-se ao planeamento, que no fundo é um documento com informacao detalhada
acerca das ag¢des que serdo desenvolvidas em cada um dos restantes P’s. Informacdes como o
layout do site, analise da concorréncia, quais as palavras-chave a usar em SEO (Search Engine
Optimization), publicacdes de redes sociais, KPIs, devem estar bem descritas no planeamento.
Adolpho (2012)

Para Conrado Adolpho, o planeamento é o passo mais importante a ser analisado e
implementado, uma vez que define todas as a¢des online que fardo do site uma ferramenta de
lucro para a empresa. SO depois de executar um planeamento exaustivo é que a empresa devera

avancar para a implementacdo da estratégia de marketing digital.

Producéo

Segundo Adolpho (2012) o foco da producéo esta centrado no site, nas suas funcionalidades e
nos elementos de mensuragdo que deverd conter para aumentar o tempo de navegagdo do
consumidor, para diminuir a taxa de rejeigéo, para captar emails, entre outros fatores que fardo

do site uma ferramenta essencial para a empresa.

Publicacéao

O 4° P refere-se ao contetido que o site devera conter e de como esse conteudo deve ser
produzido com o objetivo de agradar ao Google e ao publico-alvo da empresa. Para alcangar

uma taxa de conversdo elevada, o site deve ser relevante para o publico e a relevancia constroi-
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se com conteudo. Os consumidores querem encontrar informacéo que seja relevante para eles
e ndo sobre a empresa. No fundo o site deve oferecer conteddo persuasivo, deve substituir a
figura do vendedor fisico, deve reter o consumidor e gerar credibilidade a ponto de quebrar as

barreiras psicologica e realizarem a compra online.

O ideal € que a empresa gere trafego para comecgar um relacionamento que se transforme em
fidelizacdo. E preciso ter advogados da marca, individuos que defendam a sua empresa e a

recomendem de modo espontaneo no mercado. Adolpho (2012)

Para o autor a disponibilizaco de contetdo é a forma mais efetiva de criar relacionamento. E

o0 contetido que gera a percecdo de valor para a sua marca.

Promocéao

O investimento na internet continua a ser mais barato do que em quase todos 0s outros meios
e traz resultados tangiveis e mensuraveis, aumentando o lucro da empresa de modo

significativo.

Segundo Conrado Adolpho, a comunicagdo de uma empresa ndao pode s6 depender dos seus
esforcos, tem de oferecer um motivo muito relevante para que seja partilhada. Atualmente é o
consumidor que gera a comunicacdo e a empresa tem de utilizar esse poder de comunicacao
para comunicar com as pessoas que difundirdo essas informacdes através da propagacao.
Adolpho (2012)

Propagacao

A propagacéo é a chave do marketing viral e do lucro da empresa na Internet. E através da
comunicacdo viral feita pelos consumidores que a marca ganha reputacdo e chega até aos

consumidores de todos 0s segmentos possiveis.

A opinido dos outros conta muito no momento de comprar certos produtos e é importante
utilizar essa informagéo a seu favor. Cada vez mais a internet se torna social, as pessoas tornam-
se clientes de empresas porque sao influenciadas pela opinido da rede de contactos, além disso
também podem facilmente pesquisar a idoneidade da empresa em poucos cliques. Adolpho
(2012)

Personalizacao

A personalizacdo deve passar por todas as etapas da presenca online, desde a navegacéo do

utilizador até ao email que € enviado. Segmentar o mercado é fundamental para que as agdes
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possam ser mais personalizadas. O ideal é que cada consumidor seja um segmento, criando

uma experiéncia Unica e personalizada no momento em que este interage com a marca.

Para o autor a personalizacéo gera relacionamento com o consumidor. Quando é planeada uma
comunicagdo personalizada com o seu publico, de forma individual, comeca a construir
relacionamento com cada consumidor e isso leva a que conheca muito melhor cada um deles.
Adolpho (2012)

Precisao

Tal como refere Adolpho (2012), a grande vantagem da Internet face ao mundo offline é a
capacidade de mensuracdo, de gerar nimeros para analisar continuamente o seu negocio e para
onde esta a encaminhar-se. Para fazer as vendas crescerem e consequentemente alcangar metas
cada vez maiores € preciso mensurar todos os resultados das acdes para saber o que resultou e
0 que nao resultou. SO assim podera fortalecer o que resultou e eliminar o que nédo resultou

aumentando a sua margem de acertos ao longo do tempo.

O 8° P de Precisdo trata de medir os resultados do site ou do email marketing para saber qual a
melhor opc¢do para a empresa. A mensuragdo num negdcio virtual é a parte mais importante e
que traz os melhores resultados em termos de custo beneficio e retorno sobre o investimento.
Adolpho (2012)

3 O que é 0 e-commerce?

O conceito de e-commerce tem evoluido ao longo dos anos, adaptando-se as necessidades e
caracteristicas do mercado e dos consumidores. Esta € uma area de investigacao relativamente
recente e a sua definicdo estd relacionada com a definicdo de e-business. Segundo Napier
(2006), “muitas pessoas usam o termo "e-commerce" num sentido mais amplo: a abranger ndo
apenas a compra e venda de mercadorias, mas também a entrega de informac&o, a prestagéo de
servigos ao cliente antes e depois de uma venda, a colabora¢do com parceiros de negocios e o
esforco para aumentar a produtividade dentro das organizacgdes. Outros referem-se a esse amplo

espectro de atividades realizadas através da internet como e-business”.

Segundo a The Ecommerce Foundation (organizacao independente que agrega associacoes de
e-commerce em todo o mundo, bem como outras empresas na area de retalho, viagens e
financas), “e-commerce significa "comeércio eletronico” e compreende a venda, troca,

distribuicdo e comercializacdo de produtos e servigos entre uma organizagdo ou pessoa e 0S
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seus stakeholders. Todas as transacOes eletronicas fazem parte do mundo do comércio

eletronico.

Atualmente, o comércio eletronico ocorre através de multiplos canais: computadores,
dispositivos moveis, tablets, app’s, etc. Muitas lojas tradicionais tentam trabalhar em "Cross-
channel” ou "multicanal™ com lojas fisicas e canais online. Por exemplo, um consumidor que
procura um produto online primeiro e depois visita a loja na cidade para realmente compré-lo.”
(Ecommerce Wiki, 2017)

No fundo o comércio eletrdnico ou e-commerce é uma transacdo de compra e venda online de

produtos e servicos, através de meios digitais, como a Internet.

Este modelo de negdcio esta assente em tecnologias mobile, métodos de pagamento digitais,
ferramentas de marketing digital, sistemas de gestdo de stocks (ERP) e de recolha e gestdo de
dados (CRM).

De acordo com a definicdo apresentada em Wikibooks (2017) o comércio eletronico € o uso de
tecnologias de comunicacdo eletrénica e processamento de informagdes digitais em transaces
comerciais para criar, transformar e redefinir relacionamentos para criagdo de valor entre

organizacgdes ou entre organizacgdes e individuos.

Para a ANACOM (2004) o que distingue o comércio eletronico do estilo tradicional de
comeércio &, principalmente, a forma como é feita e processada a troca de informacédo entre as
partes intervenientes. No caso comércio eletronico ndo existe um contacto pessoal direto entre
ambas as partes, a informacdo é transmitida através de uma rede digital ou de outro qualquer

canal eletrdnico.

Segundo Burt e Sparks (2003) enquanto processo de inovacdo, 0 e-commerce oferece as
empresas a capacidade de mudar o método utilizado na realizacdo das tarefas e os custos
associados, dentro de um negdécio. Este modelo de negdcio tem implicagcGes em todo o0 processo
de venda, nomeadamente no fornecimento de produtos, gestdo de stock, inventario,
investimento em marketing e branding, métodos de pagamento, métodos de envio e
distribuicdo do produto até ao consumidor final. Por outro lado, o comércio eletronico também
exige uma mudanca no comportamento de compra, principalmente na pesquisa de informacéo,

método de compra e aquisi¢do do produto.
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Para Burt e Sparks (2003) a loja virtual oferece aos consumidores a oportunidade de comprar
24/7, acabando com as fronteiras tradicionais do comércio tradicional e ampliando a area de

alcance da loja, do local para um nivel global.

3.1 Classificacdo do e-commerce por tipologia de transagao

Através da revisdo literaria encontramos varios autores que caraterizam o e-commerce de
acordo com a tipologia de mercado e a relagdo comercial entre os intervenientes. Neste sentido
serdo analisadas algumas dessas tipologias:

Business-to-Business (B2B)

Para Rivera (2017), o modelo de negdcio B2B (business-to-business), é caraterizado pela
transacdo de produtos ou servigos entre empresas. Muito utilizado pelo mercado industrial e de
importacdo, um exemplo de B2B s&o os distribuidores e armazenistas que vendem para

retalhistas.

Jé& os autores Zimmerman e Blythe (2013) referem que o modelo de negécio B2B € direcionado
para organizac0es que compram produtos e servigos, que sdo usados na producdo de outros
produtos e servicos, e que posteriormente sdo vendidos, alugados ou fornecidos a terceiros.
Inclui empresas retalhistas ou armazenistas que adquirem produtos com o proposito de

revender a terceiros.

Segundo dados da ANACOM, em 2004, o comércio business-to-business correspondia a cerca
de 90% do comércio eletronico realizado em Portugal, desenvolvendo-se em trés
desenvolvendo-se em trés grandes areas: o e-marketplace — plataforma eletrénica onde algumas
empresas assumem a posi¢édo de vendedor e outras a posicao de comprador — 0 e-procurement
— plataforma que acolhe o abastecimento das empresas, possibilitando a otimizagéo da cadeia
de fornecimento, sendo uma valiosa ferramenta na busca de novos fornecedores — e 0 e-
distribution — plataforma eletronica que permite integrar as organizages com 0S Seus
distribuidores, sucursais e representantes, possibilitando realizar diferentes tarefas, tais como,

consulta do catalogo eletronico da empresa, emissdo de faturas, entre outras. ANACOM (2004)

Business-to-Consumer (B2C)

O Business-to-Consumer corresponde a area de retalno do comércio eletrénico e caracteriza-

se pelo estabelecimento de relagBes comerciais através de meios eletronicos entre as empresas
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e os consumidores finais. Estas interacBes poderdo ser mais dindmicas e mais faceis, mas

também podem acontecer num periodo de tempo esporadico. ANACOM (2004)

A definicdo do modelo B2C (business-to-consumer) apresentada por Rivera (2017) consiste na
venda de produtos ou servicos através do carrinho de compras numa plataforma online, sem
interagdo humana. Um exemplo disso é a Amazon. Ja o Wikibooks (2017) refere que o B2C
tem como base 0 comércio entre empresas e consumidores. Este modelo envolve clientes que
recolhem informacdes; compra de bens fisicos (ou seja, tangiveis, como livros ou produtos de
consumo) ou bens de informacgédo (ou bens de material eletronico ou conteddo digitalizado,
como software ou e-books); e, para produtos de informac&o, recebendo os produtos através de
uma rede eletronica. Os nego6cios B2C mais comuns sdo empresas como Amazon.com,

Drugstore.com, Beyond.com, Barnes e Noble e ToysRus.

Business-to-Government (B2G)

O modelo B2G (business-to-government) é geralmente definido como o comércio entre
empresas e o setor publico. Refere-se ao uso da Internet para contratos publicos, procedimentos
de licenciamento e outras operacgdes relacionadas ao governo. As politicas de compras baseadas
na internet aumentam a transparéncia do processo de aquisicdo (e reduzem o risco de
irregularidades). (Wikibooks, 2017)

Consumer-to-Consumer (C2C)

Direcionado para o consumidor, o0 C2C (consumer-to-consumer) é um modelo de e-commerce
que acontece essencialmente em paginas de classificados online, féruns e marketplaces onde
os utilizadores particulares podem vender ou comprar produtos. Exemplo de C2C é 0 Etsy e 0
eBay. (Rivera, 2017)

De acordo com a definicdo apresentada em Wikibooks (2017), C2C é simplesmente um
comeércio entre particulares ou consumidores. Este tipo de comércio eletronico caracteriza-se
pelo crescimento de mercados eletronicos e leildes on-line, em particular nas industrias

verticais, onde empresas podem oferecer o que eles querem entre varios fornecedores.

Mobile commerce (m-commerce)

As elevadas taxas de utilizacdo de dispositivos moveis, a par da evolucdo tecnoldgica e da

largura de banda, contribuiram largamente para o aparecimento do comércio mével.
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O mobile commerce, também chamado de m-commerce ou mcommerce, define-se como a
venda de bens e servigos através de dispositivos moveis. O termo "dispositivos moveis” refere-
se a telemdveis e tablets, mas também a dispositivos inteligentes, como smartwatches e
smartglasses. No entanto, o comércio mével pode ser visto como uma parte do comércio
eletronico. No fundo, trata-se de fazer transacdes através de meios digitais. (Ecommerce Wiki,
2017)

De acordo com o estudo publicado pelo portal de estatistica Statista (2017), devido a crescente
utilizacdo de smartphones e tablets em todo o mundo, o comércio eletronico expandiu-se para
aproveitar a crescente populacdo movel. Os sites estdo otimizados para telemdveis e as
aplicacdes de compras sdo desenvolvidas para incentivar e facilitar as compras méveis. Para
além de efetuarem compras de produtos e servicos, os compradores online também recorrem
aos dispositivos moveis para acompanhar a entrega de um pedido, comparar 0s precos entre

varias marcas e procurar cupdes de desconto.

Atualmente as pessoas usam 0s dispositivos moveis para comprar bilhetes, contetdos,
brinquedos e jogos digitais. Produtos mais complexos, como o hardware e o0 vestuario, ainda
sdo comprados através de desktop, mas com a crescente popularidade dos smartwatches e
wearables em geral, o comportamento de compra e os tipos de produtos comprados através do

"comércio mével" também comecam a mudar rapidamente. (Ecommerce Wiki, 2017).

As empresas, um pouco por todo o mundo, devem estar atentas a esta tendéncia e aproveitar as
oportunidades de negdcio. “Os smartphones tornaram-se 0s melhores canais para envolver os
consumidores. Por conseguinte, para os marketeers, € imperativo que acedam aos
consumidores e os envolvam através de aplicagdes de smartphone”. (Kotler, Kartajaya, e

Setiawan, 2017, p.188)

Social commerce

Agregando o tema e-commerce com redes sociais, Adolpho (2017) considera que o0 comércio
social ird promover uma mudanca completa na forma como compramos na internet. Este
modelo de e-commerce utiliza os conceitos das redes sociais para promover lojas de comércio

eletrénico.

Segundo o autor, 0 objetivo deste modelo € criar comunidades e contetidos relevantes em torno
da marca, que levem os utilizadores a comentar e partilhar opinides sobre determinada marca

ou produto. Adolpho (2017) refere-se a uma “cola social” como forma de promover a interagao
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entre utilizadores, através de jogos, promocdes, foruns e outras ferramentas disponiveis com a
tecnologia que temos hoje. Uma vez conquistado o trafego e “colas sociais”, a marca deve
comecar a relacionar-se com seu publico, criando dialogos entre “empresa-consumidor” e
estimular o dialogo “consumidor-consumidor”. Correndo o risco de criar um neologismo, eu
chamaria isso de criar um “multidlogo”. A Internet ¢ uma grande conversa e deve ser tratada

como tal. (Adolpho, 2017)

As redes sociais tém cada vez mais influéncia nas decisdes de compra dos consumidores,
alguns exemplos populares de influenciadores e facilitadores do comércio social incluem redes
sociais de como Pinterest ou Instagram. Os servigos de nicho, como a Airbnb, uma plataforma
social que oferece aos individuos o aluguer de casas de curta duragdo, também aproveitaram
as funcionalidades das redes sociais e promovem fortemente o aspeto social de seus servi¢cos

para potenciais clientes. (Statista, 2016)

De acordo com os dados divulgados pelo Statista (2017) as redes sociais tém impacto nas
vendas online a nivel global, no entanto os recentes nimeros da industria mostram que o
social ainda se posiciona atras da pesquisa, e-mail e navegacdo direta em termos de valor

médio de compras.

FIGURA 3 - AVERAGE VALUE OF GLOBAL ONLINE SHOPPING ORDERS AS OF

3RD QUARTER 2017, BY TRAFFIC SOURCE (IN U.S. DOLLARS)
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Fonte: Statista (2017)
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3.2 Arelacdo entre comércio tradicional e o e-commerce

A partir dos diferentes tipos de e-commerce gque sugiram com a era digital, os consumidores
podem comprar produtos sem esforco e de forma imediata, no entanto, devido a falta da
experimentacdo do produto ou servigo, é pouco provavel que os canais online substituam por

completo os canais offline. (Kotler, Kartajaya, e Setiawan, 2017)

Para dar resposta a esta problematica (Kotler, Kartajaya, e Setiawan, 2017) sugerem que se
leve os beneficios das compras online para os canais offline, através de showrooming. Esta
abordagem permite que os consumidores adquiram e explorem produtos em espaco fisicos,
utilizando os seus sentidos e humanizando a compra. O autor da o exemplo IKEA, em que a
marca percebe a dificuldade dos seus clientes em encontrar méveis que caibam nos seus
espacos e para isso cria uma aplicacao de realidade aumentada, que interage com o catalogo
fisico. Ao colocar o catalogo no local e visualizar a mobilia atraves do ecrd, o cliente tem uma

percecdo da aplicacdo do produto em casa.

Para se distanciarem dos seus concorrentes, muitas empresas apostam numa estratégia
omnicanal, com presenca em loja fisica e nos diferentes canais digitais, oferecendo uma
experiéncia consistente ao consumidor em qualquer canal. O consumidor deve ser rei quando
se trata de comércio eletronico. Seja qual for o dispositivo ou canal de compras que um
consumidor escolha, e onde quer que o cliente esteja, deve ser proporcionada a mesma

experiéncia. (Ecommerce Wiki, 2017)

Para (Kotler, Kartajaya, e Setiawan, 2017) o segredo para o sucesso desta estratégia omnicanal
passa por integrar os melhores canais online e offline. Os consumidores saltam de um canal

para outro e esperam uma experiéncia continua e consistente.

Como afirma Wijnand Jongen, presidente do Comité Executivo da eCommerce Europe, “A
tecnologia néo é o fim do retalho tradicional, mas sim uma forma de os retalhistas se poderem
diferenciar, evoluir e aproveitar novas oportunidades de negdcio”, ou seja, para que 0 comeércio
tradicional se possa distinguir de uma concorréncia cada vez mais forte, tém de oferecer aos
consumidores experiéncias mais personalizadas que os aproximem do seu publico-alvo, com o

objetivo de conquistar a sua lealdade. (Jongen, 2016)

Acima de tudo as marcas precisam de conquistar a confian¢a dos consumidores. A criacdo de
uma relacdo de confiangca num negdcio de e-commerce € essencial para que 0s proprios

consumidores passem a ser embaixadores da marca e divulguem o produto.

25



3.3  Principais tendéncias do e-commerce em Portugal

De acordo com os dados publicados no Estudo Anual da Economia e da Sociedade Digital em
Portugal (ACEPI/IDC, 2017), a tendéncia de crescimento do comércio eletronico em Portugal
é evidente. Segundo os dados divulgados, a previsdo é que em 2025 a percentagem da
populacdo portuguesa que faz compras online cresca até aos 59%, com um volume de compras

online que devera atingir os 8,9 mil milhGes de euros.

FIGURA 4 — PERCENTAGEM DE EVOLUGAO DA POPULAGCAO QUE COMPRA ONLINE

EVOLUCAO DA POPULAQAO QUE COMPRA ONLINE F il
2008-2025 )

Fonte: Eurostat, INE, IDC (2017)

No artigo publicado em ACEPI (2018), Alexandre Nilo da Fonseca (presidente da ACEPI)
aborda as principais tendéncias do e-commerce 4.0 e refere que os clientes fazem cada vez
mais showrooming — entrar na loja fisica e depois comprar online. E o inverso também ¢é
verdadeiro, com o0 webrooming, em que pesquisam online e compram na loja. Nos proximos
anos as lojas terdo de ser capazes de conjugar as duas tendéncias se pretendem captar mais

utilizadores para o seu negocio e garantir a fidelizacao.

No futuro espera-se uma presenca crescente em multi-plataformas, atraves de apps e APIs. Os
clientes serdo cada vez mais exigentes e com maiores expectativas na experiéncia de consumo.
Os consumidores esperam uma experiéncia integrada, coerente e consistente em todo os canais
ao longo do ciclo de vida de casa compra. As empresas deverdo estar preparadas para esta
realidade, considerando no seu modelo de negdcio a presenga online, as redes sociais, 0S
dispositivos moveis. As lojas fisicas servirdo cada vez mais como showrooms para 0s canais

digitais.
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Para que possam ter um conhecimento mais profundo dos seus consumidores, antecipar as suas
necessidades e impulsionar as melhores recomendacdes, as empresas irdo tirar partido dos
beneficios oferecidos pelo Big Data. Os retalhistas terdo a capacidade de oferecer aos seus
clientes experiéncias personalizadas e consistentes em todos os canais, aumentando assim 0s
niveis de lealdade dos seus clientes e obtendo maiores receitas. A tendéncia sera a aposta em
plataformas escalaveis e abertas, numa presenca em multiplos canais, no momento certo, no

local certo (Optichannel).

Presenca das empresas portuguesas no meio online

De acordo com o estudo anual da ACEPI (2018), sobre os indicadores relativos ao
desenvolvimento da economia digital em Portugal, apenas 39% das empresas portuguesas tém
presenca online e s6 27% é que fazem negdcio através da Internet.

Entre as empresas que tém presenca online, 0 panorama nacional mostra que 97% sao grandes
empresas, 81% sdo negocios de média dimensdo e 63% sdo pequenas empresas. No caso das
microempresas apenas 32% tem site ou pagina nas redes sociais.

Os nameros referentes ao comércio eletrénico em Portugal, sdo ainda mais baixos, com registo
de 27% dos negbcios. As grandes empresas representam 54%, com presenga maioritaria no

volume de negocio. Apenas 9% das microempresas nacionais apostam em e-commerce.

Os dados apresentados pelo relatério ACEPI (2018) mostram que 17% do negécio de comércio

eletrdnico realizado € proveniente de clientes do estrangeiro.
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I11.  Estudo empirico

4 Caracterizacdo da empresa - Components4Automation

4.1 Apresentacdo da empresa

A empresa Hipoloeste, Material Elétrico S.A, constituida em janeiro de 1987, em Torres
Vedras, dedica-se a distribuicdo de equipamentos, material elétrico, domotica e automacéo das

principais marcas do mercado.

Desde a sua fundacdo a Hipoloeste tem evoluido no sentido de acompanhar os elevados padrdes
de exigéncia do mercado, apresentando um crescimento sustentado, resultando no grande

prestigio que esta detém atualmente no seu sector de atividade.

FIGURAS - HISTORIA DA EMPRESA

Criagdo da empresa Langamento da plataforma
Lopo & Bachofen, e-commerce
em Peniche Components4Automation
‘ 1994 ‘ 2014
1987 , 2002
Fundacdo da Abertura de filial
Hipoloeste, Material Hipoloeste, em
Elétrico S.A., em Coimbra

Torres Vedras

Fonte: Hipoloeste, Material Eléctrico, S.A.

4.2  Marketing mix

Lancada em 2014, a loja online Components4Automation surgiu como um canal de
conveniéncia na distribuicdo de material elétrico. A loja online esta direcionada para publicos-
alvo distintos, por um lado da resposta a um publico-alvo B2B, com clientes profissionais, por
outro lado também oferece solugdes para um publico B2C, com clientes domésticos que fazem

as suas proprias instalagdes.
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A empresa considera a marca Components4Automation como a) um meio estratégico para
aumentar o seu volume de negdcio a nivel nacional e internacional, b) um instrumento

fundamental na criacao de valor.

Produto

A marca de distribuicdo de material elétrico Components4Automation definiu o seu produto

com base nas necessidades dos seus clientes dos sectores residencial, terciario e industria.

Atualmente a loja é distribuidora das marcas de aparelhagens elétricas, automacao industrial e
iluminacdo: Legrand, Bticino, Siemens, Hager, Schneider, Finder, Weidmuller, Allen Bradley

e Steinel.

Dentro da gama aparelhagem elétrica, encontramos produtos como tomadas, interruptores,
comutadores de lustre, comando de estores, variadores de iluminagdo e caixas estanques. A
oferta na area da automacao industrial € composta por produtos como disjuntores de protecao
de circuito, contatores, teleruptores, fusiveis, relés, bornes, arrancadores suaves, interruptores
diferenciais ou botoneira. A area de iluminacdo tem menor oferta de produto e estd focada
essencialmente nos detetores de movimento e de presenca, interiores e exteriores,

temporizadores crepusculares e armaduras.

Com a loja online, a marca pretende oferecer aos seus consumidores a melhor proposta de

valor, com a mesma qualidade e proporcionando um servigo com maior conveniéncia.

Para garantir a total satisfacdo dos seus clientes, a marca tem uma politica de
satisfacdo/devolucdo que garante ao cliente, no caso de ndo ficar satisfeito com determinado

produto, o reembolso na totalidade do seu valor.

Preco

Enquanto distribuidor das principais marcas do mercado, a Components4Automation oferece

aos seus clientes precos competitivos em material elétrico.

A loja online baseia-se numa politica de precos multi-mercado, ou seja, apresenta precos
diferenciados por pais, 0 que permite ajustar os pre¢os dos produtos ao mercado em que é feita
a compra e deste modo maximizar as margens de lucro. O intuito desta estratégia é o de garantir

a coeréncia de preco por mercado.
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Para conseguir este posicionamento e com uma concorréncia cada vez mais forte, quer no
mercado nacional quer internacional, a marca aposta no reforgo da sua proposta de valor através

de investimentos na comunicagdo, e oferta de prego competitivo.

Comunicacao

A estratégia de comunicacdo da marca é direcionada para um publico-alvo essencialmente do
sexo masculino, com pré-disposi¢do para a compra online, e com necessidades de consumo

muito especificas.

A marca implementa a sua estratégia de comunicacao nos canais earned, owned e paid, com
uma abordagem de blended marketing, beneficiando da conjugacdo de marketing online e do
marketing offline. Entre as principais ferramentas de comunicagéao estéo o site, a presenca nas

redes sociais, a promogcdo de eventos, as campanhas de email marketing e as acdes de mailing.

A comunicacdo da marca é coerente e utiliza uma linguagem direta, tom formal e uma forte
aposta em conteudos de produto, com apresentacdo e promocao das funcionalidades dos

produtos que distribui, gerando valor acrescentado para o seu cliente.
Entre os objetivos de comunicacdo da insignia estao:

i) Informar os potenciais clientes;
i) Aumentar e consolidar a notoriedade da marca;
iii) Captar novos clientes;

iv) Fidelizar clientes.

A marca pretende comunicar com o seu publico-alvo de modo coerente, dando destaque ao

servigo de conveniéncia oferecido aos seus clientes.

Distribuicao

A empresa tem uma distribuicdo adaptada a nova economia digital, com pontos de venda fisicos
e digitais. Atualmente a marca esta presente em Portugal com lojas fisicas, juntamente com

uma presenca digital, com uma loja online acessivel em dois idiomas (portugués e inglés)

https://www.components4automation.com/pt/
Encontramos dois formatos de loja distintos:

i) Loja fisica sob a insignia Hipoloeste, Material Eléctrico S.A.
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i) Loja online, Components4Automation, disponivel 24 horas por dia/ 7 dias por semana,
que permite aos consumidores efetuar compras ou consultar as gamas de produtos, a

qualquer hora e em qualquer lugar.

4.3 Enquadramento do estudo

O comércio eletrénico distingue-se do comércio tradicional, pela possibilidade de recorrer a
ferramentas digitais mensuraveis e capazes de fornecer informac@es relevantes para a sua
otimizacdo. Para incrementar a performance de um negdcio de e-commerce, as empresas
necessitam de definir uma estratégia de marketing digital eficaz, com uma presenca digital que
tenha objetivos definidos. A utilizacdo de ferramentas analiticas permite analisar as dimensdes
e métricas, e partir dai otimizar toda a estratégia digital, adaptando-a aos objetivos de conversédo

pretendidos com vista para uma maior rentabilizacdo do negacio.

Tendo em conta as caracteristicas do negocio de e-commerce e a semelhanga com 0 modelo de
negdcio de outras lojas a atuar no comércio de material elétrico online, recorreu-se a loja online

Components4Automation, para a realizacdo do estudo empirico.

Tal como referem Saura et. al (2017), para compreender a eficacia das estratégias de marketing
digital é necessario ter a capacidade de analisar e medir o seu impacto. As métricas adequadas
sdo criticas para a avaliacdo dos objetivos alcancados e até mesmo para perceber se a estratégia

implementada é a mais adequada para o alcance dos objetivos da organizacao.

O estudo empirico desenvolvido, de natureza qualitativa, pretende analisar a eficacia das
ferramentas de marketing digital na captagéo de novos clientes na plataforma de e-commerce,
atraves das diferentes métricas observadas. A investigacdo tem como base os dados analiticos
da empresa Components4Automation, recolhidos a partir da ferramenta analitica Google
Analytics.

A analise estatistica visa identificar a influéncia de cada uma das ferramentas digitais nos

resultados obtidos pela empresa e fornecer indicadores para a otimizacao.

4.4  Metodologia
Para a obtencdo dos dados necessarios para analise, foi aplicado um estudo qualitativo, ndo
experimental descritivo que visou a identificacdo das dimensdes e métricas, registo e anélise
dos resultados. Este tipo de estudo cientifico permite descrever um determinado fendmeno,

sem que se estabeleca relagcOes entre as variaveis. Quivy & Campenhoudt (2013)
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Tal como referido anteriormente, o projeto Components4Automation serviu como objeto de
estudo e como tal foram utilizadas as respetivas ferramentas analiticas, para a recolha dos dados

correspondentes as dimensdes e métricas definidas.

A recolha dos dados foi efetuada a partir dos relatorios disponibilizados pela ferramenta de
medicao de dados analiticos Google Analytics, seguindo-se o tratamento dos dados estatisticos

recolhidos, com recurso ao software Excel.

O Google Analytics € uma ferramenta de analise e aplicacdo de métricas que recolhe
informacdo do comportamento do utilizador, dados demograficos e informacdes técnicas. Esta
recolha é feita através da insercdo de cddigo javascript nas paginas a serem rastreadas e
anexando determinadas acdes aos links. O Google Analytics armazena as informacGes que
recebe, no seu servidor, e permite que os proprietarios/administradores da conta tenham acesso
a essas informacdes através do seu software. As informacgdes sdo apresentadas em relatérios e
métricas pré-calculadas e organizadas em quatro areas especificas: painel, visitantes, origens
de trafego e conteldo. Esta ferramenta disponibiliza mais de 80 relatérios, muitos deles

utilizados em sites de e-commerce para avaliar o seu desempenho. (M.L.1.S., 2010)

A escolha desta ferramenta de recolha de dados foi fundamentada pela literatura. De acordo
com os autores Jarvinen e Karjaluoto (2015) as empresas devem adotar ferramentas analiticas
para recolher, analisar e otimizar a presenca digital. O web analytics fornece dados de origem
do trafego do site, caminhos de navegacdo e o comportamento dos utilizadores durante a sua
visita ao website. Os dados sé&o utilizados para compreender o comportamento do utilizador
online, medir as respostas dos clientes ao estimulos do marketing digital e otimizar os
elementos e acBes do marketing digital que impulsiona o0 comportamento do consumidor e que

por conseguinte beneficia o negdcio.

4.5 Objetivos do estudo

O objetivo deste estudo é estabelecer uma relacdo entre a utilizacdo de ferramentas digitais na
estratégia de marketing, de um negdcio de e-commerce, e 0 nimero de clientes alcan¢ados. De
um modo mais especifico, este estudo tem como objetivo medir a eficacia das ferramentas

digitais, através das diferentes métricas, na captacdo de novos clientes em e-commerce.
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4.6 Definicdo da amostra

As informacdes necessarias para o estudo foram obtidas através da recolha de dados
secundarios, obtidos a partir de fontes externas da empresa, durante o periodo em analise, entre
outubro de 2017 e abril de 2018, em Portugal.

Segundo Malhotra (2010) os dados secundarios sdo dados previamente recolhidos com
diferentes propdsitos, que poderdo ser utilizados para pesquisas de marketing. Os dados
secundarios podem fornecer informacdes suficientes para resolver o problema de investigacéo,
mas também podem dar origem a novas questfes a ser exploradas posteriormente. O autor
destaca como uma das vantagens deste tipo de dados, o facto de alertar os profissionais de

marketing para potenciais problemas a solucionar.

Malhotra (2010) refere ainda que os dados secundarios podem ser potencialmente ser utilizados

para a analise de dados de marketing como:

e Aquisigdo de clientes
e Fidelizagdo de clientes
e Abandono o cliente

e Analise do carrinho de compras

Como fonte de dados secundérios foram utilizados instrumentos analiticos que fornecem
informacdo dos individuos que acedem a plataforma, a partir de Portugal. Tendo em conta que
a ferramenta ndo fornece informacdo detalhada do perfil dos utilizadores, ndo é possivel
identificar se se trata de empresas ou clientes particulares, nem obter dados sdcio-

demogréficos.

Para a realizacdo do estudo foi aplicado um método de amostragem intencional, selecionando

os dados a analisar seguindo os critérios “periodo temporal” e “pais”.

4.7  Técnicas e procedimentos de pesquisa
Para a obtencdo dos dados necessarios para a investigacao, foi aplicado um estudo descritivo

que visou a identificacdo das dimensdes e métricas, registo e analise dos resultados.

A recolha dos dados foi efetuada a partir de fontes secundarias, através de relatorios gerados
na ferramenta Google Analytics, num periodo temporal de 7 meses, entre outubro de 2017 e

abril de 2018. A analise de dados foi realizada num intervalo mensal.
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Tendo em conta os objetivos do estudo, foram identificadas as dimensdes e métricas com maior

relevancia para a analise:

e Utilizadores

e Novos utilizadores

e Utilizadores unicos

e Numero de transacbes

e Valor da receita por canal

e Origem de trafego por canal

e PAginas vistas por sessdo por canal

e Taxa de rejeicdo por canal

Através dos relatorios gerados em Google Analytics é possivel fazer uma combinacdo entre
dimensGes e métricas para medir a eficacia das estratégias implementadas. As dimensdes sdo

atributos dos dados, enquanto as métricas sdo medidas quantitativas.

Através dos dados, graficos e tabelas disponibilizados na ferramenta, foi possivel compreender
através de que canal os visitantes chegam até ao site e como se comportam dentro dele. O
sistema permite aceder a informacgdes de atividades relacionadas com o publico-alvo,

aquisicdo, comportamento e conversao.

Os dados foram analisados sob uma perspetiva qualitativa, que permitiu identificar o perfil do
consumidor, perceber a origem do trafego do site, quantificar o volume de vendas e por fim
analisar as ferramentas digitais mais eficazes. Segundo Malhotra (2010) uma pesquisa

qualitativa envolve a recolha, analise e interpretacdo dos dados observados.

4.8 Analise dos resultados obtidos

Apos a recolha, andlise, interpretacdo e cruzamento dos dados secundarios obtidos, que
procuram estabelecer uma relagéo entre as métricas de marketing digital e a performance de
um negocio de e-commerce, procedeu-se ao tratamento dos dados relativos as dimens@es e

métricas.
Os resultados obtidos sdo apresentados partir de representacdes gréaficas.

Para fazer um enquadramento do publico do projeto em analise, foram recolhidos dados do

perfil de utilizadores que navegam na pagina. A métrica “utilizadores” permite saber quantos
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utilizadores interagem com a pagina, bem como identificar se sdo novos utilizadores na pagina

e utilizadores Unicos.
GRAFICO 1 — PERFIL DE UTILIZADORES DA LOJA ONLINE

NUMERO DE UTILIZADORES

B Utilizadores  MNovos utilizadores B Utilizadores Ginicos

OUTUBRO NOVEMBRODEZEMBRO JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL

Fonte: Adaptado de Google Analytics — Components4Automation (2018)

Numa analise do perfil dos utilizadores que navegam no site, Gréafico 1, conclui-se que o
numero total de utilizadores ndo diverge muito do numero de novos utilizadores e de

utilizadores Unicos no site.

No mesmo grafico também se pode verificar que face a diferenca entre o nimero de utilizadores
e 0 numero de novos utilizadores, a percentagem de utilizadores que retorna para visitar a loja

online é baixa.

Os resultados sugerem que o nimero reduzido de returning visitors é um indicador de que as
estratégias implementadas sdo capazes de atrair novos utilizadores para a pagina, no entanto os
utilizadores que entraram na loja online com o objetivo de encontrar o produto que dé resposta
imediata a sua necessidade, ndo criaram uma relacdo com a marca e ndo voltaram a repetir a

visita.
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GRAFICO 2 — NUMERO DE NOVOS UTILIZADORES POR CANAL

NOVOS UTILIZADORES / CANAL

ORGANIC SEARCH REFERRAL DIRECT EMAIL SOCIAL

Fonte: Adaptado de Google Analytics — Components4Automation (2018)

Para alcancar novos clientes, a marca aposta na implementacdo de diferentes estratégias em
canais owned, earned e paid media, no entanto, através dos dados observados é possivel
verificar que nem todos os canais tém a mesma performance. Os dados do Gréfico 2, mostram
que os canais “Organic Search” e “Referral” sdo os que geram maior volume de trafego de

novos utilizadores na pagina, os restantes apresentam valores muito reduzidos.

No que diz respeito aos canais, a pesquisa organica é o canal que capta maior volume de
utilizadores para a pagina. Através da representacdo grafica, verifica-se que a maior parte do
trafego chega até ao site através dos resultados de pesquisa organica nos motores de busca, mas
também se verifica uma grande percentagem de utilizadores que chega através do trafego de

referéncia, clicando em links que encontram em sites de terceiros.

Pelas suas caracteristicas, o email € um canal owned media com um alcance previamente
previsto pela dimensao da base de dados da marca e que chega até aos utilizadores ja registados,
no entanto, os dados apresentados no Grafico 2 sugerem que este canal também tem a
capacidade de alcangar novos utilizadores, através do reencaminhamento da mensagem entre

utilizadores.

Em termos estratégicos a marca pretende alcangar novos clientes, mas também criar uma
relacdo de confianga com os potenciais clientes, através da partilha de contetdos e promogdes

gue despertem o seu interesse e gerem envolvimento.

36



GRAFICO 3 — NUMERO DE PAGINAS POR SESSAO, ANALISE POR CANAL

PAGINAS POR SESSAO / CANAL

ORGANIC REFERRAL DIRECT EMAIL SOCIAL
SEARCH

Fonte: Adaptado de Google Analytics — Components4Automation (2018)

No Graéfico 3 verifica-se que o email é o canal com maior nimero de paginas visualizadas por
sessao, o que indica que € o canal que gera maior envolvimento com o utilizador. Seguindo-se
o trafego direto, que geralmente ocorre a partir de uma visita direta de um utilizador que ja
conhece a loja online e entra no site para efetuar novas pesquisas ou eventualmente para
comprar. Importa referir que o trafego direto também pode ter origem noutras fontes de trafego
que o Google Analytics ndo consegue identificar, como o clique em links presentes em emails,

documentos ou em publicacdes de redes sociais.

Relativamente ao trafego organico, apesar de ser o canal que gera maior volume de trafego na
pagina, podemos verificar que o nimero de paginas vistas por sessao é baixo. A partir dos
dados observados conclui-se que este canal tem uma taxa de rejeicdo elevada (Grafico 4), ou

seja, os utilizadores abandonam a loja mais rapidamente.
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GRAFICO 4 — TAXA DE REJEIGAO NO SITE POR CANAL

TAXA DE REJEICAO / CANAL

ORGANIC SEARCH REFERRAL DIRECT EMAIL SOCIAL

Fonte: Adaptado de Google Analytics — Components4Automation (2018)

De acordo com a definicdo apresentada pelo Google Analytics, uma rejeicao é uma sessdo de
pagina Unica no seu site. No Google Analytics, a rejeicdo é calculada especificamente como
uma sessdo que aciona uma solicitacdo Unica ao servidor. 1sso ocorre, por exemplo, quando um
utilizador abre uma Unica pagina do seu website e, em seguida, sai sem acionar outras

solicitacGes ao servidor do Google Analytics durante essa sessdo.

Apesar de 0s canais que geram maior trafego serem a pesquisa organica e o trafego de
referéncia, os dados do Gréafico 4 mostram que o email é o canal com menor taxa de rejeicao.
Este resultado pode sugerir que ha um interesse e envolvimento dos utilizadores com o

conteudo disponibilizado.

Os dados mostram evidéncia que a estratégia de redes sociais nao esta a ser eficaz, apresentando

uma taxa de rejeicdo elevada, ou seja, pouco envolvimento com o contetdo.

No Gréfico 4, a pesquisa organica e o trafego direto também apresentam taxas de rejeicdo
elevadas. A observacao dos dados analiticos do projeto em estudo, pode sugerir que as paginas
de entrada no site sdo essencialmente paginas de produto e que o fator pre¢o ou a falta de stock

poderdo influenciar os utilizadores a abandonar a pagina.

Tratando-se de um projeto de e-commerce, a analise dos dados de compra e de transacdo é

essencial para medir a performance do projeto.
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Neste estudo foram analisadas as seguintes métricas de comércio eletrénico: transagdes, taxa

de conversao de comércio eletronico e receita obtida.

GRAFICO 5 - NUMERO DE TRANSACOES POR MES

NUMERO DE TRANSACOES

OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO TJTANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL

Fonte: Adaptado de Google Analytics — Components4Automation (2018)

Pela anélise do grafico 5, podemos observar que o nimero total de transacdes é variavel, ndo
havendo uma relacdo direta entre as acOes implementadas e o resultado apresentado. Na
representacdo grafica verifica-se uma tendéncia para o aumento do nimero de transagdes ao

longo do tempo.

Para medir a eficicia das estratégias de marketing digital na captacdo de novos clientes é

essencial analisar a taxa de conversdo e o valor total da receita gerada.
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GRAFICO 6 - TAXA DE COVERSAO POR CANAL

TAXA DE CONVERSAO / CANAL

ORGANIC SEARCH REFERRAL DIRECT
Fonte: Adaptado de Google Analytics — Components4Automation (2018)

Embora tenham sido identificados cinco canais como fontes de trafego para a loja online,

apenas trés registam dados de conversdo e de receita.

A taxa de conversdo do comércio eletronico refere-se a percentagem de sessdes que deram

origem a uma transacdo na loja online.

Nos graficos 6 e 7 observa-se que existe um desvio nos valores de conversdo e receita
apresentados no canal trafego direto. Apesar deste canal mostrar uma taxa de conversao
elevada, os valores totais representados na receita revelam que o valor médio de compra é

baixo, ndo sendo um canal com grande impacto no valor gerado.
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GRAFICO 7 — TOTAL DE RECEITA POR CANAL

RECEITA / CANAL

ORGANIC SEARCH REFERRAL DIRECT

Fonte: Adaptado de Google Analytics — Components4Automation (2018)
Os dados do Gréafico 7 mostram evidéncia que o canal que gera maior receita € o de referéncia.

Através da observacdo dos dados do projeto, verifica-se que entre os principais canais de
referéncia destaca-se o comparador de precos. Este tipo de plataforma permite aos utilizadores
visualizar o preco de um determinado produto nas diferentes lojas online presentes e, a partir

dai, prosseguir a sua pesquisa e/ou transacdo diretamente na pagina de e-commerce da marca.

Tendo em conta as caracteristicas da plataforma, a estratégia de preco e de distribuicdo é

essencial na captacdo de novos clientes.

Apesar de a pesquisa organica gerar um grande volume do trafego total da pagina, ver Grafico
2, em termos de valor de receita este canal apresenta uma performance abaixo do trafego por

referéncia.
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GRAFICO 8 — ANALISE DO VALOR TOTAL DA CONVERSAO POR TIPO DE UTILIZADOR

VALOR DE CONVERSAO

Y alor conversdo todos os utilizadores
Valor conversio novos utilizadores
mmm— Valor conversdo utilizadores tmicos

----- Linear (Valor conversio todos os utilizadores)

.
L=
-——
——
-
--‘-
-
-——
-
-——
-
--“
| |
-
-
-
-
»
-
-
-
-
et
-
.
I [ | I I I [ | - [ |
4 5 6 7

1 2 3

Fonte: Adaptado de Google Analytics — Components4Automation (2018)

Através das representacdes graficas 6 e 8, verificamos que assim como se evidencia 0 aumento
do nimero de transacGes ao longo dos sete meses, também se verifica uma tendéncia para o

aumento do valor de converséao.

49 Conclusao

Apos a analise detalhada dos resultados obtidos no estudo, conclui-se que as métricas de
marketing digital sdo indicadores de performance importantes e devem ser tidos em conta no
processo de otimizacao da estratégia de marketing. Um estudo aprofundado dos dados podera
contribuir para a definicdo de estratégias de marketing digital mais eficazes, que poderdo

resultar no aumento do nimero de conversdes em negdcios de e-commerce.

Recordando a literatura, Wyner (2008) defende que a eficacia depende da execugdo. Algumas
etapas importantes na eficacia do marketing dependem mais da execucdo do que da escolha da

estratégia a implementar.
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As conclusdes obtidas neste estudo, permitem estabelecer uma relagdo entre as ferramentas

utilizadas pela empresa e a sua eficacia.

A partir dos dados secundarios analisados, pode concluir-se que embora o canal “email” ndo
registe dados de transacéo, € o canal com menor taxa de rejeicdo (Gréafico 4), e que apresenta
0 maior numero de paginas vistas por sessdo (Grafico 3), esta observacao sugere que este canal
é eficaz na geracdo de notoriedade e envolvimento com o utilizador. No entanto, uma vez que
ndo existe uma configuracdo do modelo de atribuicédo, ndo é possivel observar se esta visita da

origem a transacdo futura.

Os dados apresentados no grafico 2, sugerem que a aposta em paid media, com presenca no
comparador de precos nacional, revela ser uma estratégia de marketing eficaz na captacdo de
novos clientes para a loja online. Como se pode verificar nos graficos 6 e 7, o canal “referral”
é um gerador de trafego para o site, mas também lidera o nimero de transa¢des e o volume de
receita gerada. A analise dos resultados observados sugere que o negdcio de e-commerce deve

otimizar e reforcar o seu investimento nesta estratégia de marketing.

Os dados representados no grafico 4 mostram evidéncia que a estratégia de redes sociais nao
esta a ser eficaz, apresentando uma taxa de rejeicdo elevada, o que indicia um fraco
envolvimento dos utilizadores com a marca. Este canal também ndo apresenta dados de

conversao.

Os valores de taxa de rejeicdo observados no estudo, sugerem que podera ser definida uma

estratégia capaz de reduzir a taxa de rejeicdo do site.

Numa analise mais detalhada conclui-se que os canais “organic search” e “social” também

poderdo ser alvo de ate

4.10 Sugestbes de melhoria

Tendo em conta as dimensdes e métricas analisadas, percebeu-se a existéncia de lacunas na
analise da eficacia das estratégias de marketing na captacdo de novos clientes, no negocio de

e-commerce.

Neste sentido pode-se sugerir que 0s negocios de e-commerce apostem na implementacédo de
modelos de atribuicdo personalizados, de acordo com o seu objetivo estratégico. O modelo de
atribuicdo deverd permitir fazer uma anélise mais detalhada sobre o impacto de cada canal no

caminho para a convers&o.
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A configuracao de um funil multicanal permite mostrar de que forma os canais de marketing
trabalnam em conjunto para criar vendas e conversdes. Através dos relatorios de funis
multicanais, criados a partir dos caminhos de conversdo, seria possivel ver de que modo as

referéncias e as pesquisas anteriores contribuiram para as vendas.

A criacdo de modelos de atribuicdo poderd dar um grande contributo para a otimizagdo das
estratégias implementadas num negocio de comércio eletronico. Apesar de a ferramenta
Google Analytics ja disponibilizar por defeito modelos de atribuicdo padrdo com base na
posicao ou em regras, sugere-se a configuracdo de um modelo de atribuicdo com orientacao
por dados, que utiliza dados reais da sua conta do Analytics para gerar um modelo
personalizado para atribuicdo de crédito de conversdes a pontos de contacto de marketing ao
longo de todo o percurso do cliente. O modelo personalizado com orientacdo por dados fornece
uma visualizacdo mais completa dos canais digitais e das palavras-chave com melhor
desempenho, para que seja possivel tomar decisdes mais ponderadas acerca de onde investir 0s

recursos de marketing.

A metodologia da atribuicdo com orientacdo por dados é composta por duas vertentes

principais:

a) andlise de todos os dados de caminho disponiveis para o desenvolvimento de

modelos de probabilidade de conversdo personalizados;

b) aplicacdo de um algoritmo sofisticado a esse conjunto de dados probabilisticos que

atribua crédito de conversdes parcial aos seus pontos de contacto de marketing.

Este modelo de atribuicdo com orientacdo por dados utiliza todos os dados de caminho
disponiveis, incluindo os dados de utilizadores com conversdo e de utilizadores sem converséo,
para compreender como a presenca de determinados pontos de contacto de marketing tem
impacto sobre a probabilidade de converséo dos seus utilizadores. Os modelos de probabilidade
resultantes mostram a probabilidade de um utilizador efetuar uma converséo em qualquer ponto

em particular do caminho, dada uma determinada sequéncia de eventos.
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FIGURA 6 - EXEMPLO DE MODELO DE ATRIBUICAO ORIENTADO POR DADOS

Fonte: Google Analytics

No exemplo apresentado podemos verificar que a combinacao de pesquisa organica, campanha
display e email conduz a uma probabilidade de converséo de 3%. Quando a campanha display
é removida, a probabilidade desce para 2%. O aumento de 50% observado quando a campanha

display esta presente, serve de base para a atribuicao.

Apesar das vantagens deste modelo face ao modelo padrdo, os especialistas referem que a
atribuicdo com orientacdo por dados procura representar melhor o comportamento real dos
clientes no mundo real, mas é uma estimativa que deve ser validada tanto quanto possivel com

a utilizacdo de métodos, como a experimentacao controlada.

Como sugestdo complementar e para uma abordagem mais completa das ac¢bes que poderdo
contribuir para o incremento da performance da loja online, sugere-se a implementacdo de

campanhas Google Adwords e Google Shopping.

As campanhas Google Adwords sdo consideradas uma das estratégias de marketing digital
mais eficientes e utilizadas pelas marcas para alcangar o publico-alvo e, por isso mesmo, podera

atrair novos utilizadores para a loja online.

Entre as principais vantagens desta estratégia destaca-se a visibilidade do negdcio, permitindo
a empresa obter um posicionamento superior nos motores de pesquisa, face ao que tem a partir
da pesquisa organica. Sendo uma ferramenta mensuravel, é facil fazer uma otimizacdo da

campanha no sentido de obter os melhores resultados.
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A par das campanhas de Google Adwords, 0s negocios de e-commerce poderdo apostar no
investimento em campanhas Google Shopping para a promocao dos seus produtos junto do
publico-alvo, para aumentar o trafego na loja online e ir ao encontro de potenciais clientes mais

qualificados.

Os anuncios Google Shopping diferenciam-se dos anuncios de texto, oferecendo aos
utilizadores contelldo mais detalhado acerca do produto. Este tipo de antncio é composto por
uma imagem do produto, um titulo, o preco do produto, algumas caracteristicas basicas e o
nome da loja. No fundo, estes anuincios proporcionam aos utilizadores uma boa perce¢éo do
produto que a marca esta a vender antes de clicarem no anincio e proporcionam ao comerciante

potenciais clientes mais qualificados.

4.11 LimitacOes do estudo

No decorrer do estudo surgiram algumas limitacdes que impossibilitaram uma anéalise mais

abrangente dos dados secundarios.

Tendo em conta que o atual website da Components4Automation foi lancado em junho de
2017, ndo foi possivel efetuar uma comparacgédo dos dados recolhidos para 0 mesmo periodo do

ano anterior.

Uma vez que ainda nao estdo implementados modelos de atribuicdo, nao foi possivel fazer uma
analise de performance mais detalhada. Este tipo de relatério iria permitir atribuir um valor a
cada canal que contribuiu para a conversao e perceber o impacto de cada um deles no objetivo

estratégico.
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