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RESUMO

A evolucéo das diversas tecnologias tem sido um dos fatores impulsionadores do E-
Commerce em Portugal. Contudo, € importante que as marcas consigam fidelizar os

seus clientes, também, no online e estabelecer estratégias de omnicanalidade.

Neste sentido, pretende-se aferir quais os efeitos das estratégias de fidelizacdo no
E-Commerce em Portugal, através de um estudo de caso da marca “Salsa”, sendo que
0 estudo tem como intuito perceber quais as estratégias de fidelizacdo adotadas pela

marca e quais os efeitos das mesmas.

Posto isto, foi realizada uma revisdo de literatura com o objetivo de reunir
conhecimentos sobre marketing relacional, nomeadamente fidelizacdo de clientes, E-

Commerce e sobre o setor da moda em Portugal.

Neste estudo foi adotada uma metodologia qualitativa, nomeadamente um estudo de
caso, para além disto realizou-se uma observacao direta das redes socias da marca, de
forma a que fosse possivel avaliar o tipo de estratégia de publicacéo aplicada, e, por
fim, recorreu-se a aplicagdo de uma entrevista semiestruturada com o intuito de avaliar
as estratégias de trés departamentos distintos mas fundamentais para fidelizar os
clientes no online (departamento responsavel pelos programas de fidelizacdo, redes

sociais e 0 departamento responsavel pela definicdo de estratégias de E-Commerce).

Pretende-se analisar todos os aspetos e estratégias implementados, tendo em vista
a fidelizacdo dos clientes da Salsa online e de que forma é que é possivel criar uma
conexdo emocional com o cliente e gerar sentimentos como a segurancga, satisfacao,

confianga, intencdo de compra, percecéo de qualidade, entre outros.

Palavras-Chave: Fidelizacdo, E-Commerce, Programas de Fidelizacdo, Redes Socias,

Lealdade.
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ABSTRACT

The evolution of various technologies has been one of the boosting factors of E-
Commerce in Portugal, however it is important that brands manage to build online
customer loyalty and establish omnichannel strategies.

Having said that, the aim of this research is to assess the effects that the loyalty
strategies adopted in the Portuguese E-Commerce, this being a case study of the brand
"Salsa", in order to understand which loyalty strategies are adopted by the brand and

what the effects they generate.

In this study, a qualitative methodology was adopted, namely a case study, in addition,
a direct observation of the brand's social networks was carried out, so that it was possible
to evaluate the type of publication strategy applied, and, finally, a semistructured
interview was used to evaluate the strategies of three distinct but fundamental
departments to retain customers online (department responsible for loyalty programs,

social networks and the department responsible for defining E-Commerce strategies).

It is intended to analyze all the aspects and strategies implemented, with a view to
the loyalty of Salsa online customers and how it is possible to create an emotional
connection with the customer and generate feelings such as security, satisfaction, trust,

purchase intention, quality perception, among others.

Keywords: Loyalty, E-Commerce, Loyalty Programs, Social Media.
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

O E-Commerce tem vindo cada vez mais a ganhar importancia na vida dos
consumidores, tendo em conta que facilita o processo de compra. Contudo, ainda existe
muita inseguranga por parte de muitos consumidores face a este meio de compra, em
parte causada pela iliteracia digital que se verifica, sobretudo em determinadas faixas

etarias (Lameiras, 2020) .

E importante que as marcas sejam capazes de transmitir aos seus clientes a utilidade
que a compra online pode ter, optando por uma estratégia de omnicanalidade, sendo
gue adotacao desta estratégia permite que os clientes se movimentem livremente e de
forma simples entre o canal fisico e o0 online, com o intuito de proporcionar ao cliente um

processo de compra consistente e uma experiéncia unificada (Verhoef et al., 2015)

Um dos fatores essenciais no comércio online é garantir que os dados dos clientes
séo protegidos (cumprindo a regulamentagéo do Regulamento Geral sobre a Protegéo

de Dados - RGPD) e proporcionar métodos de pagamento seguros (Peasley, 2019) .

E importante que seja construida uma relacdo de confianca entre a marca e o
consumidor, sendo que os programas de fidelizagdo requerem que exista este tipo de
sentimento e, portanto, numa primeira instancia, sao aplicadas estratégias para gerar
confianca entre ambas as partes para, consequentemente, gerar cliente fiéis (Juwaini et
al., 2022) .

Contudo, no digital ndo é possivel existir interacao fisica, portanto, a criacdo de
conteudos nas redes sociais torna-se uma ferramenta importante, permitindo criar uma
relacdo de proximidade com os consumidores, permite que a distancia sentida seja

encurtando e que ndo existam barreiras nas comunicagdes (Belmont, 2020) .

1.1. Enquadramento e Justificacdo do Tema

A fidelizacdo dos clientes € um elemento estratégico e fundamental para que as
marcas consigam obter vantagens competitivas num ambiente de mercado
sobressaturado, sendo que este processo é vantajoso para ambas as partes, visto que
enquanto a marca esta a fidelizar os clientes, estes podem beneficiar da estabilidade,

seguranca e beneficios que a marca proporciona (Kwiatek et al., 2020).

A partir do momento em que a marca consegue tornar um cliente fiel, esta fidelizagao
passa por quatro fases denominadas de: (1) lealdade cognitiva, em que as a¢bes dos
clientes vao estar dependentes das avaliacdes favoraveis e dos custos e beneficios

associados ao produto/servico; (2) lealdade afetiva, sendo que a mesma esta
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relacionada com a conexdo emocional que se gera entre ambas as partes e a criacao
de experiéncias de compra satisfatorias; (3) lealdade conativa, relacionada com
comportamentos que os clientes tém devido a criacdo repetida de situacbes afetivas
positivas e (4) lealdade de acdo, em que os clientes demonstram um habito de
recompra, 0 que ira contribuir e ser a fonte mais fidedigna do marketing boca-a-boca
(Kwon & Lennon, 2009).

Posto isto, gerar e manter um cliente satisfeito € de extrema importancia para a
fidelizac&o do cliente online, sendo que a melhor estratégia, para além de comercializar
produtos de qualidade, é possuir um website de facil usabilidade, intuitivo e que crie
uma experiéncia de compra positiva para o cliente (Shankar et al., 2003).

Tendo em conta que estes fatores em conjunto permitem criar um sentimento de
satisfacao no cliente, também permitem que o cliente sinta que a marca é honesta por

partilhar todas as informacdes, de forma explicita.

Assim, optou-se por analisar a presenca de uma marca de moda portuguesa,
nomeadamente a Salsa, no E-Commerce e de que forma conseguem fidelizar o cliente,

recorrendo unicamente a estratégias digitais.

1.2. Problema e Objetivos de Investigacao

Tal como foi mencionado, esta investigacdo pretende aferir quais os efeitos que as
estratégias de fidelizacdo no E-Commerce tém para a Salsa, sendo este o problema em
analise. Torna-se um tema interessante para analise, visto que cada vez mais o E-
Commerce esta a ser utilizado e é importante que as marcas se consigam distinguir

umas das outras e criar formas de fidelizar os clientes no online.

Posto isto, o objetivo geral é perceber quais os efeitos que as estratégias de
fidelizac&o online implementadas pela Salsa tém no cliente, hnomeadamente ao nivel do
tipo de conexdes emocionais criadas e dos sentimentos proporcionados ao cliente, tal
como a seguranca, satisfacdo, confiancga, intencéo de compra, percecao de qualidade,

entre outros.

Para tal, é importante compreender que estratégias estdo a ser atualmente
implementadas e como séo definidas, perceber qual o objetivo que pretendem atingir ao
definir as suas estratégias de fidelizacdo, com o intuito de incentivar o cliente a comprar,
identificar que fatores permitem que os clientes online da Salsa sintam seguranca,
satisfacao e confianca e, por Gltimo perceber de que forma € que os departamentos que

acompanham os Programas de Fidelizacao, E-Commerce e Redes Socias se interligam
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para suceder na fidelizagdo de clientes.

Todos estes objetivos especificos sdo essenciais para reunir e analisar os efeitos das

estratégias de fidelizacdo implementadas pela Salsa.

1.3. Metodologia

Tendo em conta que o objetivo desta dissertacdo € avaliar os efeitos sentidos na
Salsa, decorrentes das estratégias de fidelizacdo implementadas no online, foi escolhido
um método qualitativo para avaliar os mesmos, mais especificamente, trata-se um
estudo de caso com auxilio de observacao direta das redes sociais em que a marca esta
presente e do website.

Para além disto, realizaram-se trés entrevistas semiestruturadas as pessoas
encarregadas do Programa de Fidelizacdo, E-Commerce e Redes Sociais, visto que
foram estes os campos identificados como sendo mais importantes, na revisdo de

literatura.

As entrevistas em questdo permitiram perceber a razdo pela qual foram definidas as
estratégias atuais e quais os fins que pretendiam atingir. Para além disto, foi possivel
perceber de que forma fazem o acompanhamento e manutengéo das estratégias em
vigor, tornando-se mais facil perceber quais os efeitos que as estratégias de fideliza¢do

no E-Commerce tém para a Salsa.

Posto isto, foram transmitidos insights importantes que permitem confirmar ou refutar

o que foi mencionado na reviséo de literatura.

1.4. Estrutura
Este trabalho de investigacéo encontra-se dividido em sete capitulos:

No primeiro capitulo, denominado de introdugcdo, é realizado um breve
enquadramento do tema em investigacdo e a justificacdo da escolha do mesmo; é
também abordado o problema e os objetivos da investigacdo para uma melhor e mais
abrangente abordagem e, por fim, é abordado de forma breve o tipo de metodologia

aplicada neste estudo.

O capitulo dois aborda a reviséo de literatura, onde sdo mencionados contributos de
diversos autores, acerca de Marketing Relacional, Fidelizacdo, E-Commerce, Redes
Sociais, setor da Moda em Portugal e ainda tecnologias que podem ser benéficas para

0 setor no comércio online.

O terceiro capitulo expde o tipo de metodologia utilizada e as ferramentas aplicadas
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a investigacao; para além disto, também é feita uma breve introdu¢do a marca em
analise e mencionada a amostra utilizada, os guides de entrevista utilizados e as

conclusdes retiradas da observacao direta das redes sociais.

No quarto capitulo, sdo abordadas as questBes de investigacdo e as variaveis de
investigacao, visto que foram as mesmas que serviram de base para a criacao do guido

de entrevista.

No quinto capitulo € realizada uma andlise das entrevistas realizadas, comprovando

todas as informacdes com dados obtidos da literatura presente no capitulo dois.

Por ultimo, nos ultimos dois capitulos, seis e sete, sdo apresentadas as conclusdes
finais das questbes de investigacdo definidas, colmatando com as informacdes
transmitidas nas entrevistas e revisao de literatura, para além disto sdo também

apresentadas as limitagdes e propostas para trabalhos futuros.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Enquadramento do Marketing Relacional

2.1.1. Definicdo de Marketing Relacional

Inicialmente, o marketing das diversas empresas era focado apenas e s6 no produto,
contudo houve uma mudanca deste paradigma, e, portanto, o mercado passou a
centrar-se mais no cliente. Por essa razdo, as empresas comecaram a investir em
relagbes mais duradouras com os seus clientes, de modo a conquistar a sua lealdade
(Ryals & Knox, 2001).

A partir dos anos 90, as diferentes definicdes que foram criadas por diversos autores,
tinham como foco apenas o cliente, contudo assume-se que o0 marketing
relacional tem um foco mais abrangente, visto que se considera que este é “o
processo de identificar, estabelecer, manter, reforcar as relagdes com os clientes
de uma forma rentavel” (Gronroos, 1997, p. 407).

\

Quanto a esséncia do marketing relacional, esta deve estar cristalizada na
manutencdo e aprofundamento de uma relagdo com os clientes, tendo vindo a ser
definido como o desenvolvimento e consequente manutencao de uma relagéo de carater
duradouro, reciprocamente proveitosa e satisfatéria com o0s interlocutores
estrategicamente mais significativos para a organizacdo. Desta forma, o conceito de
lealdade passou a ser crucial para todas as partes envolvidas, englobando executivos

e investidores (Marques, 2014).

Assim, o marketing relacional tal como o conhecemos hoje, é fruto de uma nova

abordagem pautada pela interdependéncia e cooperacao (Kotler, 2003).

Desta forma, € importante que exista uma ligacéo direta entre os valores da marca e
0s proprios valores do consumidor, s6 assim se torna possivel descobrir quais as
emocdes a que se devem apelar e qual a melhor forma de o fazer. Para além disto,
torna-se importante reconhecer antecipadamente as possiveis mudangas nos desejos

e necessidades do publico-alvo (Macéaes, 2019).

Adicionalmente, o marketing relacional engloba diversas categorias, tal como
servicos, canais de distribuicdo, gestdo das marcas, qualidade e fidelizac&o dos clientes
(Brito, 2011); tal tem por objetivo desenvolver relacionamentos (econémicos, sociais e
técnicos) mutuamente satisfatérios a longo prazo entre a empresa e 0S Sseus

stakeholders: clientes, fornecedores, distribuidores, etc (Kotler & Keller, 2012).
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Assim sendo, o Marketing Relacional rege-se por trés principios: o relacionamento
(refere-se ao contacto entre duas ou mais pessoas, ou entre pessoas e objetos, ou ainda
entre objetos e simbolos), a rede (conjunto de relacionamentos) e a interacao (refere-se

a reciprocidade entre o relacionamento e a rede).

Por conseguinte, o marketing relacional é um sistema complexo que engloba diversas
interligacdes, em que as componentes sao responsaveis pelos resultados a longo prazo

e pela criagcéo de valor quer para o cliente, quer para a empresa (Gummesson, 1996).

Contudo, e de modo a perceber melhor o objetivo do marketing relacional, torna-se
importante abordar as origens conceptuais do mesmo, sendo que se encontram,

praticamente, relacionadas com as seguintes areas (Brito, 2011):
o Gestéo dos Canais de Distribui¢ao:
. Marketing Organizacional:
o Marketing de Servigos:
° Database Marketing e Marketing Direto:

Torna-se evidente que o Marketing relacional € uma das componentes do Marketing
holistico, juntamente com o marketing integrado, o0 marketing interno e o marketing da

responsabilidade social (Brito, 2011).

2.1.2. Fidelizacéo e os seus Objetivos

Tornar o consumidor fiel € algo que ja é proveniente desde os anos 80, altura desde
a qual as marcas tém vindo a desenvolver, testar e a implementar diversas estratégias
de fidelizacao, com o intuito de manter o cliente fiel a marca, de forma tendencialmente
exclusiva, durante o maior tempo possivel, sempre com o intuito de aumentar as vendas

e, consequentemente, o lucro (Duffy, 2005).

A Fidelidade a marca reflete, aproximadamente, o indice de retencdo; contudo é
importante mencionar que alguns clientes deixam de ser fiéis a uma marca por fatores
como inércia ou indiferenca e/ou existirem barreiras contratuais & mudanca (Kotler,
2003).

Com o passar do tempo, tornou-se possivel distinguir o tipico cliente fiel do “infiel”,
visto que o primeiro tende a apresentar uma reclamacéo quando ndo gosta/discorda de
algo, enquanto que o segundo apenas deixa de comprar e manifesta as opinides
negativas junto de outros potenciais clientes, situagdo que podera afetar a imagem da

empresa (Ferreira, 2012).
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Contudo, as estratégias de fidelizacao dos clientes tém vindo a registar uma mudanca
de paradigma, pelo facto de as preocupacfes e morais dos consumidores serem

diferentes do que eram nos anos 80.

Neste sentido, surgiu uma das mais recentes definicbes de fidelizacdo que a
descreve como sendo uma orientacao de lideranca e comportamento positivo, incluindo,
recompra, apoio e oferta de compra que pode conduzir a um novo potencial cliente
(Gajanova et al., 2019).

Posto isto, cada vez mais torna-se importante que as marcas tornem o processo de
compra numa experiéncia memoravel para o cliente, visto que esperam ser
influenciados de um modo positivo, emocional e memoravel em todas as fases da sua

vivéncia comercial (Marques, 2014).

Para além disto, é importante que exista uma boa gestdo dos clientes, permitindo
gue a empresa direcione da melhor forma possivel os investimentos em marketing, para
gue o relacionamento com o cliente se torne lucrativo, gerando fidelizagdo o que,
consequentemente, permitird & empresa sustentar a sua posi¢cdo competitiva (Kotler &
Keller, 2012).

Tendo em conta que os clientes podem optar por outros produtos/servigos, pelas
mais diversas razfes, é importante que a marca defina uma estratégia assente no valor

acrescentado e na criagdo de uma experiéncia unica de compra (Abadi et al., 2020).

Torna-se necessarios que as marcas desenvolvam algumas ferramentas que tenham
como objetivo fidelizar o cliente, tal como empatia, competéncia, postura, sinceridade,

cortesia, rapidez e entusiasmo (Santos et al., 2022).

Tal justifica-se pelo facto de que, para fidelizar clientes, é vital que os mesmos nutram
sentimentos positivos pela marca. Neste sentido, apelar ao emocional dos

consumidores podera ser a forma mais eficaz de os fidelizar (Abadi et al., 2020).

Posto isto, o marketing, na sua globalidade, pode ser considerado uma ferramenta
fundamental para a fidelizacdo a uma marca, garantindo a reten¢cédo e a captacéo de
novos clientes, em virtude do seu foco na satisfacdo dos desejos e necessidades dos

consumidores (Ramos & Paixdo, 2022).

2.1.3. Fatores Associados a Fidelizacédo dos Clientes

A fidelizacéo é influenciada por diversas dimensdes, tal como a equidade de marca,

conhecimento da marca, associacdes e qualidade percebida da marca, sendo que a
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satisfacdo sentida, o valor percebido e a preferéncia pela marca, séo fatores a ter em

conta aquando da recompra da marca.

Desta forma, a satisfacdo é gerada por uma sensacdo de prazer ou desiluséo face
ao resultado do desempenho percebido do produto ou servico, face as expectativas do
cliente que foram criadas em experiéncias anteriores ou na comunicacao do tipo “passa-
palavra” (Ferreira, 2012; Kotler & Keller, 2012).

Um dos fatores com mais impacto na fideliza¢éo dos clientes € a confianca que os
mesmos nutrem por uma determinada marca. Neste sentido, a confianca parece
influenciar o nivel de satisfacao que o cliente-alvo ir4 experienciar e, consequentemente,

a percecdao de valor do cliente (Gogoi, 2021).

Contudo, a satisfacdo est4d dependente da expectativa que o cliente tera do
produto/servico e a percecdo criada apés a utilizacdo do produto/servigo. Surge, entéo,
a importancia de apostar na qualidade e verificar quais os atributos dos servigos que
séo mais valorizados de forma a alcancar a lealdade (Ferreira, 2012).

Ainda assim, a satisfacao e a qualidade dos servigos por si s6 nao sao indicadores

suficientes para prever a lealdade dos clientes (Ferreira, 2012).

Torna-se importante que as marcas sejam moldadas e estejam associadas a um
posicionamento estratégico unico, conseguindo uma ligacdo emocional e apresentando
uma imagem coerente, estavel e tranquilizante, sendo ao mesmo tempo relacionais,

préximas, afetivas, disponiveis e acessiveis (Freire, 2021).

Desta forma, quando uma marca consegue fidelizar os seus clientes, nao é algo que
acontega apenas uma vez, € algo que necessita de ser constantemente “alimentado” e
significa que a propria marca possui algum diferencial competitivo (Santos & Anjos,
2018).

Surgem entdo quatro tipos de Lealdade:
¢ Verdadeira Lealdade a Marca
¢ Verdadeira Lealdade Multimarcas
o Compra Repetida Nao Fiel
o Compra de Outra Marca na Auséncia da Escolha Pessoal

Assim sendo, a percecao que os clientes terdo da marca podera ser negativa (por
exemplo: desconfianga, medo e aversdo) ou positiva (por exemplo: prazer, desejo e
devocgéo) (Kang & Kim, 2017). Portanto torna-se importante delinear quais os estimulos

que irdo incentivar os sentimentos positivos; para tal poderdo recorrer ao marketing
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experiencial, para promover uma boa e desejavel experiéncia de compra (Iglesias et al.,
2011).

2.1.4. Programas de Fidelizacdo e respetivo impacto

O estudo sobre programas de fidelizacdo comecou a surgir no inicio dos anos 90,
devido a popularidade gerada nessa época (Chen et al., 2021), sendo que 0 sucesso do
programa de fidelizacdo implementado vai depender da avaliagcdo dos clientes
relativamente aos beneficios adquiridos em contrapartida dos custos (Bagchi & Li, 2011,
Kwong et al., 2011).

Ou seja, para avaliar a percecdo de valor da adesédo a um programa de fidelizagéo,
0s consumidores consideram os diferentes tipos de recompensa e o esforgo que tém
gue fazer face aos custos, entrando também em linha de conta o tempo necessario para

solicitarem e obterem essa mesma recompensa (Chen et al., 2021).

Assim, o valor percebido de uma marca, afeta os programas de fidelizacdo e a
Lealdade a marca (Yi & Jeon, 2003).

Neste sentido, muitas marcas recorrem a criagdo destes mesmo programas, com o
intuito de incentivar a fidelizacdo de clientes, visto que marcas fortes e clientes
fidelizados tém vindo a ser ferramentas essenciais para que o0 negdécio seja lucrativo a

longo prazo (Tabaku & Zerellari, 2015).

Posto isto, programas de fidelizacdo vém reforcar as teorias sobre as relacdes
consumidor-marca, visto que umas das principais formas de reter o cliente é através da
implementacéo deste tipo de programas, que se espera que gerem compras repetidas
(Faramarzi & Bhattacharya, 2021).

Ao relacionar o nivel de satisfacao com a rentabilidade dos programas de fidelizacao,
concluiu-se que se a marca conseguir manter a satisfacdo dos clientes sem oferecer
uma recompensa de fidelizacdo, é 6timo ao nivel da rentabilidade da empresa. Em
contrapartida, se néo for adotado um programa de fidelizac&o e o cliente ficar insatisfeito
nas primeiras compras, a empresa obtera lucros subaproveitados (Gandomi &
Zolfaghari, 2013).

Para além disto, se a marca optar pela implementacdo de um Programa de
Fidelizag&o e por conseguinte oferecer uma recompensa ao cliente, deve aumentar o
preco numa primeira instancia de forma proporcional ao valor da recompensa, tendo em

conta também a intencdo de recompra dos clientes (Gandomi & Zolfaghari, 2013).

Assim, as desvantagens dos programas de fidelizacdo sdo escassas, contudo séo
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constantes em praticamente todos os estudos realizados sobre esta tematica, sendo
que algumas delas assentam em assuntos como privacidade ou falhas nas
recompensas. Contudo, ndo existem estudos empiricos que provem estas mesmas

desvantagens, ou seja, apenas sao validadas por estudos teoricos (Baptista, 2021).
Relativamente as vantagens, foram apontados trés tipos de beneficios, sendo eles:

o Beneficios utilitarios, ou seja, estdo mais associados as vantagens
financeiras, sendo que estas podem assumir a forma de descontos
imediatos, bonus, ofertas de reembolso, cupdes, vouchers, entre outros;
contudo, também podem estar associados a tornar as compras mais

convenientes para o cliente;

e Beneficios hedonicos, na medida em que estes tipos de beneficios surgem
do ato de experimentar novos produtos e/ou servicos e do incentivo a
mudancga de comportamento e habitos (Baptista, 2021) e entretenimento,
como a participacdo em eventos, ofertas promocionais ou competicdes
direcionadas para os membros dos programas (Baptista, 2021), sendo que

apelam ao prazer e a satisfacao;

e Beneficios simbdlicos, dado que assentam na dimensdo reconhecimento
(quando membros usuais e fiéis a marca sédo considerados como prioridade
em relagcdo aos clientes ndo habituais, sendo que exemplo deste beneficio
séo ofertas pessoais, servicos personalizados, ou 0 acesso antecipado as
vendas (Baptista, 2021; Corbishley et al., 2020)

e Beneficios sociais, sendo que estes podem ser vivenciadas pelos membros
por meio de grupos privados, resultando em sentimentos de pertenca
(Mimouni-Chaabane & Volle, 2010).

Posto isto, ao longo dos anos, os clientes tém vindo a ter uma maior adesédo aos
programas de fidelizacdo, visto que a satisfacdo sentida pelo cliente é resultante da
avaliacdo cumulativa da experiéncia adquirida ao fazer uso deste tipo de programas;
por esta mesma razao, as empresas continuam a investir em programas que apelem a
fidelizagdo dos clientes, recorrendo para isso a estratégias de marketing defensivo e

ofensivo (Baptista, 2021; Faramarzi & Bhattacharya, 2021).

2.1.5. Importancia do CRM na Fidelizacéo de Clientes

Com o intuito de se manter uma boa gestdo do relacionamento e interagbes
existentes entre a empresa e o cliente, surge a necessidade da utilizacao de ferramentas

tecnolbégicas que permitam registar essas mesmas interacdes, permitindo aceder

10
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também a informacdo mais importante sobre o cliente, surgindo assim o Costumer
Relationship Management (CRM) (Sim&es, 2021).

Por consequéncia da evolucado tecnolégica, as empresas conseguiram obter dados
de fontes variadas, com o intuito de serem trabalhadas, exploradas e transformadas em
informacdo que pudesse ser utilizada para definir a sua estratégia. Neste sentido, o
CRM permitiu que as empresas desenvolvessem relacionamentos mais duradouros e
eficazes com os clientes, fomentando uma fidelizagdo dos clientes para com a marca
(Gummesson, 2008).

Posto isto, 0 CRM é um software de gestdo de relacionamentos de clientes que
permite que as empresas oferegcam um excelente atendimento ao cliente em tempo real.
Tendo em conta que ao reunir essa informacéo, ira permitir que a empresa customize
0S seus produtos, programas e mensagens partilhadas pelos meios de comunicacdo
(Kotler & Keller, 2012), esta ferramenta , surge com o intuito de proporcionar um melhor

servico, melhorar as operacdes, reter e fidelizar clientes e converter leads em vendas.

Portanto, o CRM é considerado como sendo um dos grandes impulsionadores da
lucratividade de uma empresa, representando o valor agregado da base de clientes da
empresa (Kotler & Keller, 2012).

Assim sendo, as estratégias que envolvem o uso do CRM tém como objetivo
transformar a informacéo do cliente em conhecimento sobre 0 mesmo, com o intuito de
perceber as suas necessidades e responder as mesmas, optando por criar uma
experiéncia valiosa, com o intuito de contribuir para a satisfagdo, confianca e

compromisso do cliente para com a marca (Simoes, 2021).

A medida que as tecnologias vdo evoluindo, existe uma maior necessidade de
complementar o CRM, recorrendo a ferramentas tecnolégicas, tais como internet of
things (10T), robot process automation e inteligéncia artificial (IA); que irdo contribuir para

a integracdo do CRM com a empresa no seu todo (Pires, 2019).

Neste sentido, o CRM tem como objetivos especificos: identificar e definir o perfil dos
clientes, focando-se nos que repetem as compras e/ou sdo fiéis; conhecer as
necessidades e expectativas dos clientes; mensurar a satisfacdo proporcionada pelos
bens e servigos adquiridos; fornecer canais de comunicacdo amplos, recorrendo, por
exemplo, as redes sociais; implementar assisténcia técnica personalizada e demonstrar

o reconhecimento aos clientes (Sarmento & Rosinha, 2016).

Como o cliente deve ser o foco da empresa, ao optar pela implementacdo bem-
sucedida de um CRM, tornar-se-a possivel centralizar o cliente e apoiar os funcionarios

na o6tica de uma orientacdo estratégica (Chen et al., 2021), sendo que, para se obter

11
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este sucesso organizacional, ndo basta apenas implementar um CRM, é também
necessario desenvolver relacbes estaveis e duradouras com o0s consumidores
(Faramarzi & Bhattacharya, 2021).

Este tipo de estratégias refletem a capacidade de a marca se adaptar, consoante o
conhecimento que detém sobre 0s seus clientes e as suas preferéncias (Kyguoliene et
al., 2017), sendo possivel segmentar os diferentes clientes e adaptar as mensagens que
lhes séo transmitidas, apelando assim a satisfacdo dos mesmos e, consequentemente,
fidelizar os clientes.

Existem diversas plataformas de CRM, algumas surgem com o intuito de recolher
informacé&o sobre os clientes, outras pretendem converter leads em vendas, por outro
lado algumas tém o objetivo de melhorar as comunicag¢des internas na empresa ou com
os clientes e outras apenas séo utilizadas para melhorar o servigo prestado (Tohidi &
Jabbari, 2012).

Muitas empresas, nos ultimos anos, tém recorrido ao uso de CRM, visto que esta
ferramenta tem potencial para melhorar as operacdes da empresa e aumentar o lucro
obtido (Tohidi & Jabbari, 2012).

Posto isto, o CRM, independentemente do uso que a empresa |lhe pretende dar, é
considerado uma das melhores préticas na aplicacdo do marketing relacional, visto que
permite gerar atracdo, reter clientes e construir lealdade, contribuindo assim para a

fidelizag&o de clientes, por estas mesmas razoes.
2.2. Introducédo ao E-Commerce

2.2.1. Definigao e origem do E-Commerce

O E-Commerce nasceu durante 0s anos sessenta sob o nome de internet data
interchange, resultado da simplificacdo de transacdes do comércio através da internet,

permitindo as empresas enviar ordens de compras e contas via online.

No entanto, foi apenas nos anos 90, com a criacdo do servidor World Wide Web

(WWW), que nasceu a primeira loja online.

Nos seguintes anos, o E-Commerce manifestou um crescimento exponencial,
transformando-se progressivamente num fator imperativo, ditador do sucesso

empresarial (Damanpour & Damanpour, 2001).

O comércio eletronico tem sido definido das mais variadas formas, consoante o

contexto e o objetivo da investigacao (Vieira, 2019).

12
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Segundo a The Ecommerce Foundation (organizacdo 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 "comércio eletrénico" e compreende
a venda, troca, distribuicdo e comercializacdo de produtos e servicos entre uma
organizacao ou pessoa e 0s seus stakeholders. Todas as transacgdes eletronicas fazem

parte do mundo do comércio eletronico (Ferreira, 2018).

O comeércio eletrénico ndo € um fendmeno recente, contudo, € necessario relembrar
que se trata de “um conceito emergente que descreve o processo de compra e venda
ou troca de produtos, servigos e informacdes através de redes informaticas, incluindo a
Internet” (Rindita et al., 2021, p. 107), dando ao consumidor a vantagem de comparar
precos ao mesmo tempo que realiza as suas compras, tornando-se substancialmente
mais conveniente e econdmico (Rindita et al., 2021), oferecendo “maior flexibilidade em

termos de tempo, localizagao, e variedade de produtos” (Rindita et al., 2021, p. 107).

O E-Commerce tem por base as transacdes comerciais no meio digital e, por isso,
existem sempre dois intervenientes. Contudo, na interacao entre as partes interessadas,
existe um dilema, o conflito de interesses, uma vez que, para quem esta a procura de
adquirir os bens, os interesses na realizacdo da transacédo sdo de carater individual,

enguanto que, para quem esta a vender, 0s interesses sdo de carater organizativo

Por essa mesma razdao, é importante ter em conta a utilidade percebida por quem
estad a comprar e face ao servico ou produto da empresa, em especifico, o grau de
satisfacdo. Para além disto, surge a questao relacionada com o custo versus o beneficio.
Contudo, é pertinente mencionar que as empresas que atuam no meio digital e que
utiizam o E-Commerce ndo devem negligenciar os restantes stakeholders, pois o
sucesso da empresa ndo depende apenas da satisfagdo dos interesses dos

consumidores, mas sim de todos os restantes stakeholders (Gefen & Straub, 2002).

O que significa que tem vindo a existir uma mudanca de paradigma na forma como
as empresas sdo geridas e como definem as suas estratégias de atuacdo neste
mercado digital. Assim, esta forma de comércio tem vindo a torna-se cada vez mais uma
realidade prética e tem vindo a ser adotada por uma imensidade de empresas (Bojang
et al., 2017)

Assim sendo, o comércio eletrénico € uma via para fazer negécios em certos
mercados e para clientes especificos, o que pode aumentar o volume de vendas, reduzir
custos ou fornecer mais informacéo em tempo real aos clientes (Bojang et al., 2017; Hutt
& Speh, 2003).

Torna-se importante referir que muitas vezes o termos “E-Commerce” é utilizado num

13
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sentido mais amplo, visto que ndo abrange apenas a compra e venda de mercadorias,
mas também a entrega de informacéo, a prestacao de servi¢os ao cliente antes e depois
de uma venda, a colabora¢do com parceiros de negécios e o esforco para aumentar a
produtividade dentro das organizacfes, contudo diversos autores referem-se a esse
amplo espectro de atividades realizadas através da internet como e-business” (Napier
et al., 2005).

Este modelo de negdcio esta assente em tecnologias mobile, métodos de pagamento
digitais, ferramentas de marketing digital, sistemas de gestdo Empresarial (ERP) e de
recolha e gestdo de dados (CRM) (Ferreira, 2018).

Neste sentido, segundo Laudon e Traver (2014), existem oito dimensdes do E-
Commerce que sdo essenciais para garantir o sucesso das marcas no mercado digital,
sendo elas (Rua, 2018):

1. Ubiquidade: as plataformas de comércio eletrénico, por oposi¢ao as lojas
de comércio tradicional, estdo disponiveis em qualquer lado e a qualquer altura.

2. Alcance global: o comércio online tem a capacidade de atravessar
barreiras fisicas e esta ao alcance de qualquer pessoa, em qualquer parte do

mundo.

3. Padr@es universais: os padrdes técnicos do E-Commerce sao globais e,
por isso, a sua utilizacéo é potencialmente idéntica em qualquer parte do mundo,

permitindo reduzir os custos de entrada no mercado interno e externo.

4. Riqueza: refere-se a riqueza informacional disponivel na internet, bem

como a complexidade do seu conteudo.

5. Interatividade: a internet permite uma comunicacgao entre consumidores

e retalhistas e entre consumidores.

6. Densidade Informacional: existe uma maior quantidade e qualidade da

informacéo disponivel a todos os stakeholders.

7. Personalizacdo/Customizacdo: As empresas sdo capazes de reunir uma
grande quantidade de informac&o sobre o cliente, permitindo personalizar a

experiéncia online do consumidor.

8. Tecnologia Social: As marcas tém vindo a utilizar as suas plataformas
online para promover a criacdo e partiiha de conteldo elaborado pelos

utilizadores.

2.2.2. Seguranca no Comércio Online

14
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Um dos desafios do E-Commerce continua a ser combater a desconfianca dos
consumidores que, por vezes, pode surgir do receio de serem enganados por acharem
que os sites sao fraudulentos, o que pode resultar da iliteracia digital que caracteriza,
maioritariamente, as geracfes mais velhas, ou pode resultar de aspetos mais praticos
nao pessoais, como por exemplo, o dificil acesso a internet que impossibilita que os

consumidores se conectem (Kotler et al., 2021).

No primeiro caso, o desafio pode ser facilmente resolvido basta garantir que todas
empresas que recorrem ao E-Commerce utilizam leis de protecéo de dados, uma vez
gue estas leis para além de atribuirem credibilidade, asseguram a seguranca dos

consumidores e da informag&o que estes disponibilizam online.

E possivel afirmar que a solugdo para minimizar a desconfianca que existe no meio
digital por parte dos consumidores centra-se em garantir a seguranga dos mesmos.
Devido ao crescimento exponencial do numero utilizadores das plataformas digitais e

por consequente de dados, foi criado 0 RGPD (Zhang et al., 2020).

s

O proposito do regulamento é fortalecer a relagdo de confianga entre os
intervenientes na transacao online, uma vez que o risco percebido pelos consumidores
ao realizarem as transacdes advém da partilha de informac&o na plataforma e a possivel

discrepéancia entre a oferta, a apresentagéo do produto e a entrega do produto.

O regulamento surge como um beneficio para os consumidores, pois tem como
finalidade a clareza e transparéncia da informacéo disponibilizada, para que o risco ou

a margem de erro seja minima.

Assim, os consumidores sdo 0s responsaveis pela tomada de decisdo e compete-
Ihes decidir e escolher quais os dados que consentem, ou nao, que sejam utilizados

pelas empresas.

Mesmo que permitam a utilizacdo dos dados, as empresas devem garantir e ndo se
esquecer que os consumidores tém o direito de deixar de partilhar a informacéo, caso

pretendam (Zhang et al., 2020).

Posto isto, é importante que as marcas estabelecam uma relacdo de confiangca com
0 consumidor, especialmente no meio digital, visto que existe uma escassez de regras
e de direitos aduaneiros na regulamentagcédo do comércio eletrénico. Para além disto as
transagdes online carecem da garantia fornecida nos ambientes tradicionais, contudo a
confianca ndo € unilateral, a marca também tera que confiar tanto na integridade da
transacdo como na capacidade do consumidor pagar (Gefen, 2000; Reichheld &
Schefter, 2000).
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2.2.3. B2C no E-Commerce

O Business-to-Consumer (B2C) no meio online caracteriza-se pelo estabelecimento
de relacdes comerciais através de meios eletrénicos, entre as empresas e 0S
consumidores finais (E. Ferreira, 2018). Contudo, existem vérias outras formas de

comércio eletronico, cada uma oferecendo diferentes oportunidades.

Quando se trata de E-Commerce em B2C, as lojas virtuais permitem que o
consumidor aceda as mesmas a qualquer hora do dia, visto que se encontram
disponiveis 24/7, acabando com as fronteiras tradicionais do comércio tradicional e
ampliando a area de alcance da loja, de apenas um local fisico para um nivel global
(Burt & Sparks, 2003).

Este modelo envolve clientes que recolhem informagfes, compram bens fisicos e

bens de informacao (recebendo estes através de uma rede eletronica).

Assim, no meio online torna-se importante que exista confianga por parte do
consumidor, contudo no formato B2C online, pode ser mais complicado, visto que os
consumidores ainda continuam a favorecer o contacto humano, o que explica que a

confianga afete a taxa de crescimento do E-Commerce (Gefen & Straub, 2002).

Assim, torna-se importante desmantelar a possivel desconfianca que o0s
consumidores poderdo sentir, fazendo com ndo tenham de sentir certos perigos que
podem ocorrer no E-Commerce B2C, tal como o risco de o website ser fraudulento, o
facto de ser dificil o consumidor ver, sentir e experimentar o produto e o facto de a
compra de um produto ou servi¢o via website poder exigir a partilha de informacdes
pessoais, incluindo identidade, endereco, nimero de cartdo de crédito, entre outros. E
importante que as marcas trabalhem no sentido de garantir a seguranca do consumidor,
visto que estas situagdes fazem aumentar o risco sentido ou a incerteza do consumidor
(McKnight & Choudhury, 2006).

Contudo, tem-se observado um shift neste paradigma, visto que o E-Commerce neste
formato tem vindo a registar um aumento, a medida que cada vez mais individuos

consideram favoravel a compra de bens online (Adam et al., 2020).

O nivel de desenvolvimento e educacao esta positivamente associado ao comércio
eletrénico B2C, o que significa que a educacao e formacao de individuos dentro de um
pais influenciarq positivamente o recurso ao comércio eletronico B2C (Adam et al.,
2020).

No contexto de B2C no E-Commerce, o valor percecionado pelo cliente esta

dependente da facilidade de utilizagdo do website, informacéo relevante, e servico ao
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cliente, juntamente com a qualidade do produto, sendo que estes fatores afetam coletiva

e positivamente a experiéncia do cliente (Jiang et al., 2016).

Tendo em conta que o0s habitos de consumo tém vindo a registar alteracdes, como
consequéncia surgem mais oportunidades de as marcas se adaptarem a novas
necessidades e tendéncias; contudo as plataformas de E-Commerce no formato B2C

encaram uma maior imprevisibilidade e incerteza no mercado (Xu et al., 2020).

2.2.4. Fatores essenciais ao sucesso das vendas online

O sucesso de qualquer empresa no E-Commerce esta dependente da percecdo do
website do consumidor, para tal, o mesmo ter4 de ser baseado no conceito de
simplicidade, elegancia, velocidade de carregamento e seguranca (Gehrke & Turban,
1999).

A facilidade de uso do website permite gerar um maior nivel de relacionamento com
as variaveis atitude e intengcdo de compra e ao investir na usabilidade do website,
proporciona mais oportunidades de vendas em funcdo do estimulo gerado nestas

variaveis (Joia & Barbosa de Oliveira, 2008).

E importante que as marcas criem algumas ferramentas que permitam melhorar o
desempenho das vendas, tal como melhorar as estratégias de networking; fazer com
que os clientes confiem nos produtos que sdo comercializados; aumentar as suas
reservas de capital social e permitir a obtencdo de mais recursos provenientes de
situacdes de networking; responder as avaliacdes negativas, o que pode melhorar
significativamente o desempenho das vendas, visto que este tipo de avaliagbes atrai

mais preocupacdes dos potenciais clientes (Liu et al., 2020).

Por conseguinte, os consumidores, especialmente no online, privilegiam a
honestidade e a interacdo da marca, pelo que, quando recebem uma resposta a
avaliacao partilhada, especialmente se for de cariz negativo, isso terd um efeito positivo

significativo nas vendas da marca (Liu et al., 2020).

O ambiente de compra também é um fator decisivo no sucesso das vendas online,
visto que pode se tornar mais atrativo para os consumidores que o préprio produto na
decisdo de compra, ou seja, 0 ambiente virtual pode ser o principal produto/servi¢co
oferecido (Farias, 2006).

Para além disto, surgem outros fatores de relevancia, como o preco do produto e a
heterogeneidade do mesmo, visto que estes fatores exercem um papel moderador na

relacdo entre o consumidor e a marca (Liu et al., 2020).
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Posto isto, as marcas devem encarar as estratégias de preco e de diversificacdo do
produto como fatores importantes no processo de networking, visto que se irdo
diferenciar, inicialmente, através destes mesmos fatores(Liu et al., 2020; Nalendra et al.,
2021).

Para tal, é necessario que seja realizada uma pesquisa de mercado, com o intuito de
definir o preco adequado a aplicar a um artigo, tendo em conta que um bem com muito
boa qualidade e um preco acessivel sera atrativo para o cliente e podera ser o fator
influenciador aquando a realizacdo da compra (Liu et al., 2020; Nalendra et al., 2021).

Relativamente ao apoio que as marcas podem prestar no online, deve existir uma
preocupacdo em estarem integradas de forma ativa em conversas nos meios digitais e
nas redes sociais. Contudo, isso ndo sera suficiente, devendo igualmente fornecer o
apoio técnico necessario para acelerar a formacdo de comunidades online (Liu et al.,
2020).

Como tal, é importante que nas plataformas digitais a marca apresente
funcionalidades diversas, como catalogo de produtos, chat online, cobrancga, apoio

técnico, pés-venda etc. (Joia & Barbosa de Oliveira, 2008).

A verdade, € que os meios digitais tém vindo a ser essenciais para a obtengéo de
informagfes sobre a qualidade do produto, por esta razdo as informag6es/opinides
presentes online tornaram-se numa referéncia essencial para os consumidores (Liu et
al., 2020).

Contudo, apesar da presenca das marcas nos meios digitais ser um fator de
referéncia e essencial, é necessario que exista confianga por parte dos consumidores,
partindo do principio de que acreditam e séo fiéis aos produtos. Neste sentido, as
marcas ao nutrirem este tipo de relagdo com os clientes, deverdo ter sempre 0 conceito

de qualidade associada aos seus produtos (Nalendra et al., 2021).

Desta forma, as marcas ao proporcionarem uma experiéncia de compra digital
positiva, irdo gerar satisfacao no cliente e em consequéncia ird fazer com que o0 mesmo

volte a realizar uma nova compra no mesmo website (Geraldo & Mainardes, 2017).

Adicionalmente, a confianc¢a, credibilidade, honestidade e integridade sdo, também,
fatores essenciais que contribuem para o sucesso do E-Commerce e para a fidelizagédo
dos clientes; contudo, a plataforma escolhida pelo cliente sofre constantes influéncias
sociais (por exemplo, a familia, amigos, influencers e status), culturais, psicologicos e

pessoais (Geraldo & Mainardes, 2017).

Essencialmente, uma boa experiéncia de compra online passa por diversos fatores
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motivacionais, tal como a facilidade do consumidor em pesquisar e encontrar o produto
pretendido na plataforma, a seguranca ao efetuar pagamento online e a coeréncia de

estratégia de mercado entre a loja virtual e a fisica.

2.2.5. Impacto das redes sociais ho E-Commerce

A medida que as tecnologias v&o evoluindo, as redes sociais acabam também por
ter impacto nas diversas dimensdes da relagédo do cliente com a marca, permitindo criar

uma relacdo de proximidade com os mesmos (Verma et al., 2016).

As redes sociais acabam por ser uma importante forma de marketing de boca-a-boca
para partilhar produtos/servicos, visto que tal permite que os clientes tomem decisbes
em ambientes de E-Commerce (Ye et al., 2011).

Neste sentido, existem varios formatos de redes sociais, tal como comunidades
virtuais, blogs, partilha de fotografias e videos, websites de social networking e outras
aplicacdes sociais (Kwahk & Ge, 2012).

Para além disto, tem-se observado uma tendéncia de integracdo dos links dos
websites das empresas nas respetivas redes sociais, com o intuito de comunicar e

construir melhores relagdes com os clientes (Choi et al., 2016; Yadav et al., 2016).

Alguns websites de comércio eletronico j& comegaram a fornecer servigcos de rede
social, com o intuito de melhorar a interacéo dos utilizadores, encorajando-os a interagir
mais e aumentar a sua participacdo ativa, esperando que essa interacdo resulte em

novas e mais transagoes sociais (Kwahk & Ge, 2012).

Posto isto, algumas das razfes pelas quais as marcas tém vindo a dar mais
importancia e a recorrer as redes sociais, assentam no facto de que este tipo de
plataformas permite recolher feedback dos clientes, partilhar conteidos sobre os
produtos da marca, publicitar novos produtos, identificar novas oportunidades de
negoécio, direcionar e aumentar o trafego organico para o website da marca e,
geralmente, tentar impulsionar a imagem de marca percecionada pelo publico-alvo
(McCay-Peet & Quan-Haase, 2017).

Para além destes fatores, as redes sociais também permitem que a marca estabeleca
uma conexao com os seus clientes em diferentes niveis, tendo em conta que as redes
sociais permitem que as marcas tenham a oportunidade de se conectarem diretamente
com os clientes, reforcar a sua comunicacdo e apresentar uma proposta de valor
supremo aos seus principais clientes, independentemente da sua localizacdo (Yadav &
Rahman, 2018).
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Contudo, ainda pouco se sabe sobre como abordar, da melhor forma possivel, os
aspetos a transmitir na mensagem criativa do conteudo social da marca, com o intuito
de maximizar o engagement psicolégico, uma vez que 0s consumidores sao

participantes neste processo (Schmitt, 2012).

Com a evolucédo da integracdo das redes sociais no E-Commerce, 0 mesmo torna-
se mais complexo, surgindo a necessidade de melhor perceber a confianca que o cliente
terd nestes novos ambientes, tendo em conta que esta integragcao podera influenciar a

confiancga do cliente no E-Commerce, de forma global (Lin et al., 2019).

Posto isto, 0 marketing das redes sociais e o marketing digital influenciam significativa
e positivamente as decis6es de compra no E-Commerce, ambas as areas do marketing
incluem ferramentas como classificacdes dos utilizadores, avaliagdes, recomendacoes,
referéncias, féruns na Internet e comunidades online (Hajli, 2015; Priansa &
Suryawardani, 2020).

2.3. Aplicagdo do Marketing Relacional no contexto do E-Commerce

2.3.1. Variaveis Relacionais no Online

A associacdo do marketing digital ao E-Commerce, tem vindo a permitir que as
empresas se possam tornar mais criativas e inovadoras. Neste sentido, as ferramentas
do marketing relacional utilizadas no online, permitem que as marcas construam e

mantenham uma relacdo positiva e duradoura com o cliente.

Tal tem-se vindo a observar, visto que existe uma tendéncia da migracéo das lojas
para o digital, aumentando o nimero de empresas no ciberespaco (Thaichon, 2017),

surgindo cada vez mais a necessidade das marcas se distinguirem no digital.

Contudo, desde os anos 90 que o marketing relacional online ndo engloba apenas o
E-Commerce, mas também as redes sociais e comunidades online, aplicacées moveis,
estratégias de inteligéncia artificial e realidade aumentada, com o intuito de criarem uma

experiéncia holistica para o cliente (Steinhoff et al., 2019).

Assim sendo, a evolucdo e a complexidade das novas tecnologias, permitiu que os
clientes desenvolvessem um interesse pelas comunicacdes online e fizeram com que
fosse amplificado o uso de dispositivos mdéveis para aceder a informacédo (Thaichon et
al., 2020).

No meio digital existe pouca ou quase nenhuma interagcédo humana, assim as relagoes
estabelecidas assentam nas interacfes humanas com tecnologia, posto isto, define-se

relacdo online como sendo uma “troca relacional intermediada pela tecnologia da
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Internet que ocorre num ambiente humano-tecnolégico” (Steinhoff et al., 2019, p. 370).

Articulando o E-Commerce com o Marketing relacional, torna-se possivel criar mais
e melhores colaboracdes e, consequentemente, uma relacdo mais equilibrada com o
cliente, permitindo que as marcas fidelizem clientes e construam uma base estavel de

clientes leais (Thaichon et al., 2020).

Contudo, torna-se imperativo que a interface desenvolvida esteja de acordo com a
imagem da marca e seja user-friendly, para que seja possivel criar valor para os clientes
através da experiéncia proporcionada. Contudo, o0s recursos utilizados para o
desenvolvimento destas plataformas s&o insuficientes, sendo importante que se
desenvolvam estratégias de marketing relacional aplicadas especificamente ao E-
Commerce (Dechant et al., n.d.; Punyatoya, 2019; Thaichon et al., 2020).

Por esta mesma razéo, torna-se importante proporcionar este tipo de experiéncias,
com o intuito de se fazer avangar a relagdo com o cliente para o proximo nivel

(fidelizag&o), ou promover a longevidade da relagéo (Steinhoff et al., 2019).

Para além disto, as marcas devem apostar na interatividade, visto que tal ira permitir
apelar a confianca online do consumidor. Posto isto, se as marcas optarem por
interatividade em tempo real, para além de fortalecer a confianca online, também faz

com que os clientes tenham a intengéo de proteger a marca (Pebrianti et al., 2021).

Assim, incorporar agentes virtuais e realidade aumentada nas lojas virtuais podem
ser ferramentas poderosas para fornecer aos clientes contetdo e intera¢des relacionais
antropomorfizadas, ou seja, interagbes relacionais com caracteristicas humanas
(Steinhoff et al., 2019).

Portanto, as relacdes estabelecidas online distinguem-se das offline por serem mais
continuas, em redes interconectadas, omnicanal, personalizadas e antropomorfizadas,
sendo que as estratégias utilizadas para que as marcas se relacionem com os clientes
online, também se tém vindo a tornar mais elaboradas e sofisticadas (Steinhoff et al.,
2019).

2.3.2. Fatores de Satisfagdo dos clientes ao Realizarem Compras Online

A satisfacdo que o cliente sente ao adquirir um certo produto/servico esta relacionada
com a expectativa que o cliente possui, pelo que, se as expectativas forem superadas,

o cliente ficaré satisfeito (Rudansky-Kloppers, 2014).

Assim sendo, surgem cinco fases no processo de compra, assentando na

necessidade de algo, na recolha de informac&do sobre o mesmo, na avaliagdo de
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alternativas de compra, na decisdo de compra real e ho comportamento pés-compra;
caso o cliente tenha uma experiéncia positiva em todas estas fases, 0 mesmo ir4 sentir
satisfacao (Kotler, 1997).

O cliente estando satisfeito, sera um primeiro passo para criar uma relacao de longo
prazo com a marca, para além disto irdo demonstrar uma intencao de compra positiva,

intencdo de recompra e lealdade a longo prazo (Byambaa & Chang, 2012).

Posto isto, o conceito de engagement tem sido associado a proporcionar uma
experiéncia de consumo que ir4 influenciar a capacidade da tomada de decisfes e a
lealdade (Mollen & Wilson, 2010).

Neste sentido, surgem trés fatores que influenciam a satisfagdo da compra online,
sendo eles (Schaupp & Bélanger, 2005):

e Fatores tecnoldgicos: Tém impacto ao nivel das interacdes estabelecidas
num website B2C de uma determinada marca com os clientes, englobando trés
atributos principais, sendo eles a seguranca (influéncia positivamente a intencéo
de compra online, sendo que para contornar as insegurancas/medo, as marcas
tém adotado diversos métodos de pagamento) (Ranganathan & Ganapathy,
2002); Privacidade, visto que as marcas recolhem informacfes de diversas
fontes (como inquéritos e cookies, com o intuito de contribuir para estratégias de
marketing e publicidade) (Schaupp & Bélanger, 2005); e usabilidade/design do
website, tendo em conta que os clientes tém preferéncia por websites que
proporcionem interfaces de facil utilizacdo, interativas e capacidades de

pesquisa adequadas (Schaupp & Bélanger, 2005).

e Fatores de compra: Este tipo de fatores foca-se nas perceg¢bes dos
consumidores durante e apds a sua experiéncia de compra, englobando também
0 tempo que o cliente demora a receber o produto e a confianca que o mesmo
tem na marca e nos seus sistemas informaticos, sendo que se estas
componentes nao forem positivas na perspetiva do cliente, ndo ira ocorrer uma
transacdo. Adicionalmente, a conveniéncia é uma importante caracteristica para
0 consumidor, visto que é importante que exista facilidade geral e diversdo na
experiéncia de compra, servico ao cliente pds-compra e capacidade de procurar

e encontrar informacéo detalhada do produto e de fazer comparacdes de precos.

e Fatores de produto: Relacionados com as percec¢des dos consumidores
sobre o produto efetivamente adquirido e as qualidades do mesmo, sendo
determinado pelo merchandising, tendo em conta que é importante ter disponivel

um vasto conjunto de produtos e variedade, oferecendo produtos exclusivos e
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especializados e produtos sazonais (Schaupp & Bélanger, 2005); o valor global

do produto, visto que incorpora o custo do produto e a qualidade do mesmo huma

medida de medicao online, para além disto, entra em linha de conta a sensacao

de gratificacdo do cliente apds a compra, a percecdo da qualidade do produto e

0 custo global do mesmo; e a disponibilidade de personalizacdo do produto,

permitindo que cada cliente tenha um atendimento mais personalizado, visto que

cada um é Unico nos seus gostos, escolhas, e aquisi¢cdes, para tal € importante

gue as marcas oferecam um produto personalizavel, tenham capacidade de

customizacao online e que tenham disponivel o nUmero de op¢des que estdo

disponibilizada para o produto.

Posto isto, para que o cliente esteja satisfeito com a compra, é crucial que exista

qualidade, surgindo entéo cinco dimensdes essenciais para proporcionar qualidade pela

via digital, sendo relevantes para o valor que o cliente perceciona (Jiang et al., 2016) :

Preocupacdo: E importante que a marca se preocupe com o cliente, que
preste atencdo as necessidades sentidas e que possua a capacidade de
responder as questdes que sao colocadas pelo publico-alvo (Jiang et al.,
2016).

Fiabilidade: Esta dimensao refere-se a precisdo das transacdes online, do

desempenho inicial e do cumprimento das promessas (Jiang et al., 2016).

Facilidade de utilizacdo: Refere-se as caracteristicas do website, visto que é
uma ferramenta importante para captar o interesse do cliente e proporcionar

uma boa experiéncia de compra (Jiang et al., 2016).

Seguranca: Esta dimenséo engloba os meios e as medidas que as marcas
optam por implementar para tornar as transac¢des mais seguras para o cliente

e ainda preservar a privacidade dos dados do mesmo (Jiang et al., 2016).

Portefélio de produtos: Trata-se de uma dimensao importante por permitir que
os clientes tenham acesso e conhecimento aos servigos gratuitos Uteis, as
gamas de produtos disponiveis e as caracteristicas dos servigcos
disponibilizados, acabando por gerar confianga e fiabilidade (Jiang et al.,
2016).

2.3.3. Fidelizacdo de Clientes no Online

A confianga que os clientes tém em relacdo ao meio digital afeta a fidelizacdo dos

mesmos (Pebrianti et al., 2021), neste sentido, para apelar a fidelizacdo de novos
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clientes, as marcas podem recorrer a trés abordagens (Radionova-Girsa, 2017).

¢ Abordagem Profissional: Para que as marcas tenham este tipo de abordagem
no meio digital, devem primar pela honestidade (recorrer a fotografias reais e
de boa qualidade, utilizar uma descricdo do produto fidedigna e atualizar os
precos com frequéncia), caso esta caracteristica esteja em falta, o consumidor
recusa-se a comprar a marca e inicia a sua procura por um dos concorrentes

da mesma.

e Interacdo com o Cliente: Nos meios online, o consumidor pode facilmente
partiihar o seu feedback, seja ele positivo ou negativo, contudo e
independentemente do cariz do mesmo, as marcas devem processar esse
feedback rapidamente, para que se torne possivel estabelecer uma relagao
estavel, confiavel e duradoura com o consumidor; para tal as marcas devem
ser, na sua base, benevolentes, compreensivas e respeitosas, tornando-se
bastante importante que as marcas demonstrem que se preocupem com 0
consumidor. Para além disto, devem proporcionar um processo de compra,
entrega e faturagcdo conveniente e seguro, assegurando sempre a satisfagdo

e a conveniéncia do consumidor.

e Estimulac@o: uma das formas de apelar a esta abordagem é recorrer aos
planos de fidelizag&o no online, com o intuito de estimularem/incentivarem a
compra via online, oferecendo, por exemplo, uma acumulagdo de pontos,
envios gratuitos, descontos, etc. com o intuito de criar um atendimento mais
personalizado com o cliente por esta via. Se as marcas conseguirem
concretizar com sucesso esta abordagem, os seus clientes ficardo mais
tentados a partilhar a sua experiéncia positiva de compra, por exemplo, nas

redes sociais, criando assim uma influéncia positiva para potenciais clientes.

Posto isto, uma das ferramentas que mais tem sido utilizada na fidelizacdo de
clientes, sdo as redes sociais, visto que estas contribuem de forma direta para o
marketing digital, tendo em conta que recorrer a esta funcionalidade podera permitir que
o cliente sinta satisfacdo no processo de compra pelo ambiente virtual, maximizando as
oportunidades de vendas das marcas e ainda da a oportunidade de melhorar a imagem

de marca na perspetiva dos clientes (Barbosa, 2019).

Assim, a eficiéncia das redes sociais, mostra-se ser essencial para a fidelizacéo de
clientes no meio digital, pelo que o investimento em marketing digital também deveréa

passar por investimentos patrocinados em redes sociais (Barbosa, 2019).

BN

Surge, entdo, o conceito associado a teoria da Sinalizagdo, que descreve o
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comportamento quando duas partes tém acesso a informacg8es diferentes, sendo que
uma das partes esta encarregado de escolher como comunicar essa informacado
(sinalizador) e a segunda parte escolhe como interpretar essa mesma informacao
(recetor). Este modelo inclui a qualidade como sendo a capacidade subjacente e ndo
observavel do sinalizador para satisfazer as necessidades ou exigéncias de um
observador externo que observa o sinal. Havendo qualidade comprovada, o cliente

estara mais predisposto a confiar na marca (Connelly et al., 2011).

Assim sendo e de acordo com esta teoria, estando estabelecida uma relacdo de
confianga, os clientes séo mais suscetiveis de estarem mais empenhados no comércio

eletrénico e nas empresas online.

Por estas mesmas razdes, a satisfacao do cliente € um dos fatores determinantes de
confianga e compromisso, sendo determinado pelo desempenho online da marca, tendo
em conta fatores como a qualidade do website e o0 servi¢o ao cliente online (Jain et al.,
2018).

Essencialmente, as empresas que tenham capacidade de construir uma relacéo de
alta qualidade com os clientes podem beneficiar dos fatores associados a fidelizagédo
dos mesmo e da intencdo do cliente se envolver no processo de concretizagdo do

produto/servico.
2.4. Setor da Moda em Portugal

2.4.1. Contextualizacdo do Setor

O setor da moda é de grandes dimensdes e tem apresentando uma tendéncia de
crescimento. Por esta mesma razdo torna-se num setor bastante complexo e
competitivo, surgindo entdo a importancia de criar relacées de plena confiangca com os

consumidores, com o intuito de cultivar sucesso (Silva, 2017).

Contudo, trata-se de um setor que apresenta desafios impostos pelo mercado, tendo
em conta que os consumidores tém vindo a tornar-se mais exigentes e conscientes e,
portanto, procuram precos mais acessiveis, produtos sustentaveis e com mais qualidade
e produtos que sejam passiveis de personalizar, pelo que o desafio assenta nas marcas

criarem condi¢des para se tornarem mais flexiveis e eficientes (Carlota, 2018).

Neste sentido, surgem trés segmentos de mercado em que as marcas competem,
sendo que no primeiro segmento inserem-se as empresas de confecdo, onde estas
competem pela vantagem de custos e fornecem produtos para o mercado de massas
(Carugati et al., 2008).
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J& no segundo segmento proporcionam roupas a precos acessiveis, sendo que
competem pela rapidez e ndo custo, zelando sempre por se manterem dentro das

tendéncias (Carugati et al., 2008).

O terceiro e Ultimo segmento de mercado é onde se inserem as marcas de luxo, aqui
as empresas nao competem pelos custos nem pela rapidez de producgéo, mas sim pela
equidade da marca, ou seja, o0s clientes deste segmento compram por ser uma

determinada marca de luxo e ndo pelo desenho ou precgo (Carugati et al., 2008).

Assim sendo, as marcas que se encontram no primeiro segmento tém a maior quota
de mercado e as do terceiro tém as maiores margens de lucro.Contudo, como as
tendéncias estdo em constante evolugcdo e o desejo do consumidor acompanhar as
tendéncias € grande, h4 uma maior inclinacdo do cliente para o segundo segmento
(Carugati et al., 2008).

Posto isto, 0 setor téxtil e vestuario portugués estd em permanente inovagdo, com o
intuito de se adaptar a estes novos desafios impostos pelos consumidores, mas também
para encontrar novas oportunidades, tendo em conta que este setor, em Portugal,
constitui uma das atividades econdémicas mais expostas a concorréncia internacional,

com um elevado grau de abertura (Alves, 2015).

Este setor esta, maioritariamente, representado no Norte do Pais, principalmente nas
cidades de Porto, Braga, Guimardes e Famalicdo, contudo também tem alguma
presenga no centro do pais, nomeadamente na Covilhd, especialmente nos produtos de
| (Carlota, 2018).

Dentro da fileira moda, surgem 3 setores de grande importdncia em Portugal
(Fabricacao de téxteis, Fabrico de vestuario e Industria do couro e dos produtos do
couro), sendo que estes representam a maior parte do tecido industrial dos setores
ligados ao téxtil e vestuario e sao constituidos, maioritariamente por pequenas e médias
empresas (INE, 2007).

Por todas estas razdes, a industria da moda é altamente globalizada, tendo em conta
gue as pecas sdo desenhadas num pais, produzidas noutro e comercializadas em varios
paises simultaneamente. Contudo o tempo que demora a fabricar as pecas e a
transporta-las para os diferentes mercados é mais longo do que o cliente esta disponivel
a esperar, pelo facto de os profissionais desta area serem pioneiros a criar desejo nos
consumidores e a terem criado estratégias de vendas geniais e muito lucrativas (Carlota,
2018).
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2.4.2. O comércio online de Moda em Portugal

Em Portugal, este setor esta em constante evolucao, visto que tem existido uma
aposta na criatividade e nas novas tecnologias e, portanto, surge também o interesse
das marcas estarem presentes no online tanto ao nivel das suas comunica¢des, mas
também numa plataforma de vendas online, podendo ser através de loja propria ou em
marketplaces, com o intuito de desenvolverem algo diferente e inovador, destacando-se
da concorréncia. Portanto, existe uma urgéncia, por parte das marcas deste setor, a
apostar em algo que as diferencie e crie fortes emocdes junto dos seus consumidores
(Rodrigues, 2018) .

Contudo, tem vindo a surgir a necessidade de existir uma diminuicdo da producéo,
tendo em conta que os consumidores ndo terdo as mesmas possibilidades econémicas.
As marcas de vestuario devem apostar na digitalizagéo das suas operacdes, divulgar as
colecbes através de plataformas de streaming, colabora¢cdes com outras marcas
apostando no modelo de E-Commerce colaborativo e a valorizagdo do mercado
nacional, nomeadamente lojas locais de vestuario e a aposta na propria producao
nacional, tendo em conta que Portugal é um dos paises mais bem posicionados ao nivel

dos téxteis (Fernandes, 2021).

s

Contudo, é importante informar que em Portugal, no ano de 2021, continuou a
registar-se uma tendéncia de crescimento do nimero de clientes que sao utilizadores
de comércio eletrénico, sendo que destes 43,2% (mais 8,8 pontos percentuais que 0
ano anterior) eram mulheres e 37,4% (mais 5,8 p.p. que no ano anterior) eram homens.
Relativamente a faixa etéria, 73,8% dos utilizadores tinham entre 25-34 anos (INE,
2021).

Desde 2020, que a compra online de roupa, calcado e acessorios ocupa 0 primeiro
lugar na compra online da categoria de produtos fisicos, aumentando de 60,4% em 2020
para 69% em 2021 (INE, 2021).

2.4.3. Importéancia da apresentagao visual no E-commerce de moda

No digital, os clientes ndo tém a opcdo de tocar nas pecas para avaliacdo de
qualidade, pelo que, na falta desse atributo, as marcas devem apostar numa boa
exemplificacdo do mesmo online, recorrendo a apresentagcdes visuais fidedignas,

utilizando para o efeito videos e imagens com boa qualidade.

Apresentacdo de produtos no formato de video pretende facilitar a imaginacdo do
cliente e revela um efeito positivo na qualidade dos pensamentos gerados em relacdo
ao produto (Orus et al., 2017).
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Posto isto, o formato de apresentacdo do produto pode influenciar na intencédo de
compra e satisfacdo do cliente, pelo que as marcas devem optar por imagens grandes
e conjugéa-las com uma descricdo concreta da peca, visto que tal facilita que o cliente
possa imaginar de forma mais real a peca e possa processar melhor essa informacao
(Kim, 2019).

Para além disto e devido aos avancos tecnoldgicos, tem também existido uma
evolugdo na forma como a pega é exposta online, comecando a recorrer-se também a
apresentacdo em 3D, sendo esta uma ferramenta que permite girar a peca 360°
virtualmente, sendo que ao comparar a apresentacdo em 3D com a apresentacao
estatica, esta tem um impacto positivo na intencdo de compra. Porém isso ndo ocorre
em todas as situacdes, nomeadamente quando o cliente estd ocupado (S. Kim et al.,
2020).

Surge, também, a ferramenta de provadores virtuais, onde é recomendado um certo
tamanho para o cliente, sendo que tal permitiu aumentar a confiangca com a compra

online, reduzindo as elevadas taxas de devolugdo desse segmento (Sartortt et al., 2020).

Contudo, as imagens disponiveis da peca de vestuario, sdo apenas um tipo de
informacgé&o que é relevante durante o processo de compra, mas ndo o unico, visto que
0s consumidores estdo a recolher e a avaliar todos os dados que séo fornecidos, sendo
gue existem fatores que influenciam esta decisédo, como por exemplo, a marca e 0 prego
(Di et al., 2014).

Adicionalmente, as marcas ao optarem por uma apresentacdo visual Unica sera
benéfico para a pesquisa visual no comércio eletrénico, permitindo que os clientes
possam pesquisar mais facilmente pelos artigos em vez das palavras-chave
normalmente utilizadas, sendo que este tipo de pesquisa reflete, naturalmente, os
processos de compra offline, que sdo frequentemente conduzidos pela inspecao visual
(Dagan et al., 2021).

Por esta mesma razao, é importante que exista uma representacao fidedigna das
pecas online, para que o cliente possa encontrar mais facilmente as pecas que procura,
surgindo também a necessidade de as marcas implementarem estratégias de

omnichannel.

Assim, a digitalizagé@o e o crescimento acelerado das comunidades virtuais estéo a
assumir um papel de fatores impulsionadores na industria da moda para um nivel
totalmente novo de inovacdo. Os novos desenvolvimentos nas experiéncias sociais
digitais estdo a lancar as bases para a proxima fase da vida online: o metaverso
(Gonzalez, 2022).
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A jornada de aprendizagem neste meio serd mais acessivel com 0s conhecimentos
que as marcas ja possuem de CRM, visto que terdo de aplicar os conhecimentos que
estdo associados a esta ferramenta ao nivel das vendas, marketing e servi¢co ao cliente,

conhecimentos estes que irdo ancorar o futuro do metaverso (Goldenberg, 2022).

As marcas ao decidirem estar presentes no mundo digital e no mundo fisico, terdo
de aplicar técnicas de marketing inovadoras para alcancar os clientes presentes no
metaverso, 0 que permitirA que 0s mesmos possam realizar compras neste novo

ambiente, para além de permitir prestar apoio ao cliente (Goldenberg, 2022).

Este ambiente virtual, em tempo real, ndo sé oferecera enormes oportunidades para
as marcas de moda se envolverem com 0s mais jovens, mas também novas rotas para

o desenvolvimento de criatividade, comunidades e comércio (Gonzalez, 2022).
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3. METODOLOGIA

3.1. Metodologia Aplicada

A escolha da metodologia utilizada neste estudo dependeu do pressuposto definido
para o mesmo. Assim, tendo em consideracdo o proposito do estudo optou-se pela

abordagem qualitativa, nomeadamente pelo estudo de caso.

O objetivo geral do estudo é aferir os efeitos que as estratégias de fidelizacdo online
tém no cliente, nomeadamente ao nivel do tipo de conexdes emocionais criadas e dos
sentimentos proporcionados ao cliente, tal como a seguranca, satisfacdo, confiancga,
intencdo de compra, percecdo de qualidade, entre outros, em particular no caso da

marca de vestuario “Salsa”.

Neste sentido, considerou-se que o estudo de caso seria a metodologia mais
adequada, uma vez que se pretende aferir qual o impacto que as estratégias de
fidelizac&o definidas pela Salsa tém nos seus clientes e que tipo de sentimentos geram

no mesmo.

ApOs a elaboracé@o de uma revisdo de literatura, que serviu como alicerce para a fase
seguinte, prosseguiu-se para a selecdo do instrumento metodoldgico que, neste caso,

corresponde ao estudo de caso.

Este método de pesquisa recorre a dados provenientes de uma realidade especifica
e real, com o intuito de analisar um fendmeno especifico e real relacionado com uma
entidade concreta (Branski et al., 2010; Cohen et al., 2009), sendo que se pretende
chegar a uma compreensdo abrangente do estudo em questdo e desenvolver

afirmacdes tedricas mais generalizadas, sobre os aspetos que estdo sob observacéo

Dependendo do rumo da investigacdo, o estudo de caso pode ser classificado de
intrinseco ou particular, quando procura compreender melhor um caso particular e os

seus aspetos intrinsecos (Ventura, 2007).

Neste sentido, um estudo de caso tem de ser significativo, completo, considerar

perspetivas alternativas e apresentar evidéncias suficientes (Ventura, 2007).

Assim sendo, é possivel apontar diversas vantagens para a utilizagdo dos estudos
de caso, tal como o facto de permitirem novas descobertas, enfatizarem a multiplicidade
de dimensdes de um problema, apresentarem uma simplicidade nos procedimentos e
permitem uma andlise em profundidade dos processos e das relacdes entre eles
(Ventura, 2007).

Contudo, existem limitagcBes, tal como dificuldade de generalizacdo dos resultados
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obtidos, neste caso os resultados da pesquisa tornar-se-do bastante confusos, o que
exige, por parte do investigador, muita atencdo e cuidado, caso contrario existe o risco
de o investigador apresentar uma falsa certeza das suas conclusdes e focar-se demais

em falsas evidéncias (Ventura, 2007).

Assim sendo, os estudos de caso sdo adequados quando se pretende obter
respostas as questdes “como?” e “porqué?”’, uma vez que esta modalidade n&o permite
gue o comportamento dos envolvidos seja manipulado. Para além disto, a utilizagdo do
estudo de caso implica que haja um interesse, por parte do investigador, em
compreender o contexto e seu impacto no fendmeno a ser estudado (Yin, 2011).

O estudo de caso organiza-se em torno de um certo nimero de questbes que
pretendem esclarecer a razdo da investigacdo, nao sendo necessario que exista um
guido rigido, e sendo possivel definir quatro fases que retratem a definicgdo do mesmo
(Ventura, 2007):

¢ Delimitagdo da unidade-caso: A primeira fase consiste em delimitar a
unidade que constitui 0 caso, aqui torna-se necessario saber quais os dados
que tipo de informacdo se deve obter para se chegar a compreensao do

objeto como um todo.

¢ Recolha de dados: A segunda fase, geralmente, é feita com varios
procedimentos quantitativos e/ou qualitativos: observacdo, andlise de
documentos, entrevista formal ou informal, background, levantamentos de
dados, analise de conteudo e caso se opte pela aplicacdo de métodos
guantitativos, podera ser aplicado um inquérito por questionario com
perguntas fechadas, contudo poderdo ser aplicados varios tipos de

procedimentos.

¢ Selecdo, analise e interpretacdo dos dados: A selecdo dos dados deve
considerar os objetivos da investigacdo, as limitagbes e um sistema que
permita avaliar quais dados serdo Uteis ou ndo, sendo que apenas se deve
analisar os Uteis; deve-se também considerar as limitacbes dos dados
obtidos, sobretudo em relacdo a qualidade da amostra. Neste sentido, a
interpretacdo dos dados ndo deve envolver julgamentos implicitos,

preconceitos, opinides de senso comum, etc.

e Elaboragédo do relatorio: Nesta fase deve-se mencionar como foram
recolhidos os dados, deve-se caracterizar oS mesmos e realizar a
demonstracéo da validade e da fidedignidade dos dados obtidos. Ao planear

0 rumo que a investigacdo deve seguir, deve-se saber distinguir qual a
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metodologia e quais métodos a utilizar, para além disto é importante perceber
a diferenca entre abordagens e instrumentos, estilos de investigacdo e
formas de recolha de dados, pelo que, para além de se recorrer a um estudo
de caso, também foi realizada uma observacdo direta das redes sociais,

sendo esta uma forma de recolha de dados (Cohen et al., 2017)

Este tipo de observacdao, tem significados diferentes para os varios autores, contudo,
algo que esta na sua base € o facto de ser importante estudar e compreender as
pessoas no seu ambiente natural (Baker, 2006), tendo sido adotado um papel de
investigador ndo participante.

Este tipo de método adotado é considerado como sendo uma forma n&o intrusivo de
recolha de dados (Davis, 2004), com o objetivo de compreender de que forma é que a
marca realiza a gestdo das suas redes sociais e quais 0s potenciais efeitos para o

cliente.

E importante mencionar que as hipdteses de investigacdo servem de guia para o
investigador no processo de selecdo de algumas observacdes, tendo em conta que
poderdo ser sugeridas experiéncias que tenham impacto na investigagéo e literatura
(Medawar 1981).

Em teoria, os dados observacionais irdo descrever o ambiente fisico, e serdo
sustentados com informacdes provenientes de entrevistas (Cohen et al., 2017), no caso
em analise, a observacédo direta das redes sociais da Salsa servira para sustentar ou

refutar o que sera transmitido nas entrevistas.

Posto isto, ira realizar-se uma entrevista semiestruturada, este tipo de entrevista € o
método de recolha de dados ideal quando o objetivo do investigador é compreender
melhor a perspetiva Unica do participante e ndo uma compreensao generalizada de um
fendmeno (McGrath et al.,, 2019), permitindo que as questfes sejam focadas na
investigacdo, mas permitindo também que o investigador coloque questdes pertinentes
conforme o0 que o entrevistado responde, 0 que pode melhorar a compreensao do
estudo (Adeoye-Olatunde & Olenik, 2021).

Normalmente os tépicos de discussdo presentes no guido de uma entrevista
semiestruturada devem ser entre 5 a 15, contudo o entrevistador podera colocar mais
guestdes com o intuito de obter informacao que ir4 ser relevante para a sua investigagao
(Ng et al., 2018).

Neste tipo de entrevistas, o investigador pode optar por fazer gravacao do audio,
contudo tem de pedir permissdo para tal ao entrevistado, sendo um procedimento

recomendado porque permite que o investigador esteja mais presente e a conversa
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possa fluir com mais naturalidade, uma vez que desta forma a informacéao transmitida é
recolhida de forma mais eficaz e fidedigna para se proceder a analise da mesma
(Adeoye-Olatunde & Olenik, 2021).

3.2. A Marca “Salsa”

Fundada em 1994, numa lavandaria téxtil industrial em Vila Nova de Famalicado, a
Salsa é uma marca portuguesa que trabalha todos os dias para criar os melhores jeans
do mercado. As suas pecas podem ser encontradas em mais de 120 lojas préprias e em
centenas de lojas multimarca, sobretudo em Espanha, Franca ou no Médio Oriente
(AICEP Portugal Exporta, 2019; Salsa Jeans, 2019a).

O seu objetivo é ser a marca de denim que melhor veste, sempre atenta as
tendéncias, colocando a inovagdo e a tecnologia ao servigo da qualidade do produto
final (Salsa Jeans, 2019a).

A marca procura ser mais responsavel, mais inclusiva, permanecendo auténtica. A
Sala Jeans é uma marca com opc¢des para todos os tipos de corpos, para que exista
sempre a solucdo perfeita para cada pessoa, primando sempre pela qualidade e
conforto da peca (Salsa Jeans, 2019a).

Os produtos oferecidos pela marca baseiam-se num espirito jovem e exigente
adequado ao seu publico-alvo, que revela uma atitude moderna e descontraida. Desta
forma, a oferta da Salsa concentra-se essencialmente em jeans (basicos ou da moda)
gue constituem cerca de 50% da oferta. Todavia, oferece também todo um conjunto de
complementos ao guarda-roupa, mantendo a mesma atitude e 0 mesmo espirito,

enquadrando-se no vestuario, nos acessorios e no calgado.

O vestuario, para além dos jeans, inclui as malhas, as camisas e a roupa interior.
Toda a colecdo é definida de acordo com critérios de atualidade, moda e de novas

tendéncias, procurando acompanhar sempre aquilo que os consumidores procuram.

Disponibiliza cheques-presente, taldes de troca, reservas de 24 horas, sistema de
tax free, pedidos de clientes e explicacdo dos modelos das calcas em todas as lojas,

para facilitar a procura por parte do consumidor.

Presente em 44 mercados e com mais de 28 anos de experiéncia a trabalhar no
coracao da industria téxtil, seja qual for o mercado para onde exportem, é na fabrica da
Salsa em Famalicdo que séo criadas as calcas de ganga e é dali que saem cerca de
5000 jeans todos os dias (AICEP Portugal Exporta, 2019).

Neste sentido, a estratégia de negdcio da marca € diversificada, Business to

33



l0aghg

)
UTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Business (B2B) e B2C, com mdltiplos canais online e offline, entre os quais, a presenca
em diversos marketplaces, sendo que no processo de escolha, optam por marketplaces

com relevancia local, nos mercados correspondentes.

Em 2016 a Sonae Fashion adquiriu 50% da marca, visto que a mesma nao tinha
dimensdo nem musculo financeiro para se internacionalizar ao ritmo desejado, neste
sentido, foi apenas em 2020 que a Sonae Fashion adquiriu os restantes 50% da marca,

passando a empresa a ser a detentora total da marca (Sousa, 2020).

3.3. Justificagdo da Escolha da Marca

A Salsa Jeans trata-se de uma marca de renome portuguesa, a qual se associa
qualidade e uma forte presenca tanto no mercado interno como no externo, sendo que
a estratégia de internacionalizacdo pela via online por ela utilizada é previamente

pensada e tem em conta os diversos aspetos do mercado.

Assim sendo, a marca opta por realizar uma analise concisa do que se espera da loja
online, do perfil de cliente, das pegas e cores que procura, da altura do ano em que
procura, sempre com o intuito de mostrar ao cliente que a marca tem em linha de conta

as suas necessidades.

Para além disto, implementam, ainda, programas de fidelizacdo, o programa de
“Salsa Star” é o mais recente, contudo antes deste programa ter sido criado, existia o

Hotcard (Highly Original Trendy).

Este cartdo de fidelizacdo era gratuito e tinha o objetivo de acumular pontos com
varios beneficios associados, tal como reserva por um periodo de 48 horas, 0 servigo
de bainhas gratuito, a distribuicdo do catalogo, um brinde no aniversario, downloads
exclusivos a partir do site na Internet e a oportunidade de ganhar um dos trés vales

Salsa no valor de 50€ que eram sorteados mensalmente (Pereira, 2005).

Este programa deixou de ser utilizado e passou a ser implementado o programa de
fidelizagdo de clientes “Salsa Star”, no qual cada cliente acumula 5% de todas as
compras em saldo, 10€ de boas-vindas para ser utilizado na segunda compra e 10€
para utilizar no dia de aniversario, existindo quatro niveis diferentes consoante o nimero

de pontos que o cliente acumule(A. Alves, 2019; Salsa Jeans, 2019b):
¢ Silver (de 1 a 300 pontos)
¢ Gold (de 301 a 900 pontos)
e Diamond (de 901 a 2700 pontos)

e Premium (mais de 2700 pontos)
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Ao aderir ao Salsa Star, o cliente acaba por ter mais vantagens do que no programa

de fidelizacdo anterior e permite ainda ter acesso a campanhas privadas e exclusivas.

Quando o cliente atinge o nivel Diamond, os custos de transporte da encomenda

online séo gratuitos, independentemente do seu valor(A. Alves, 2019).

Para além disto, ao nivel da presenca online em Portugal, a marca apresenta 0s
seguintes indicadores:

Figura 1. Visdo Geral do Dominio: salsajeans.com

Authority Score Trafego Organico Trafego Pago Backlinks

55 351,9K +o7x 24 4K +12% 609,6K

Fonte: (SemRush, 2023)

O Authority score representa a qualidade geral de um dominio e a influéncia no
Search Engine Optimization (SEO). A pontuacéo € baseada no numero de backlinks,
dominios de referéncia, trafego de pesquisa organica e outros dados, sendo que o valor
maximo € de 100. Como o valor registado é 55, significa que a marca tem uma

pontuacgdo relativamente positiva.

s

Relativamente ao Trafego Orgéanico, este é referente ao website da Salsa e
contabiliza as palavras-chave para as quais o dominio esta classificado nos 100
primeiros resultados da pesquisa organica do Google, a distribuicdo da classificacao
das palavras-chave e os concorrentes orgéanicos do dominio, assim sendo, o website da

salsa contabiliza 351 900 de palavras-chave.

Quanto ao Trafego pago do website, sdo aqui representadas o nimero das palavras-
chave para as quais o dominio aparece nos resultados da pesquisa paga do Google,
distribuicdo da classificacdo das palavras-chave e os concorrentes pagos do dominio,
assim sendo a salsa apresenta um total de 24 400 palavras-chave relacionadas com o

trafego pago.

Por ultimo, a categoria Backlinks refere-se ao niumero de visualizagbes de dados
sobre o numero de backlinks do dominio, a proporcéo entre links follow e nofollow,
websites de referéncia, Internet Protocols (IPs) e Top Level Domains (TLDs), assim o

website da salsa tem a si associado 609 600 backlinks.
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Gréfico 1. Tendéncia do trafego com marca

mar. de 2022 mai. de 2022  jul. de 2022 set. de 2022 nov.de 2022 jan. de 2023

Fonte: (SemRush, 2023)

Quanto as alterag6es no volume esperado de trafego do dominio da salsa, tendo em
conta as palavras-chave relacionadas com a marca nos Ultimos 12 meses, € possivel

observar que ha uma evolugéo constante, com tendéncia a aumentar.

Grafico 2. Mapa de Posicionamento Competitivo
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Fonte: (SemRush, 2023)

O mapa de posicionamento competitivo representa os pontos fortes e fracos da
presenca de um dominio competitivo nos resultados da pesquisa organica. As
visualizagbes de dados baseiam-se no trafego organico do dominio e no nimero de
palavras-chave para os quais 0os mesmos se classificam entre os 100 primeiros
resultados de pesquisa organica do Google. Assim sendo, o website da Salsa apresenta
0 maior nimero de palavras-chave orgéanicas (3 520) e o maior trafego organico (1 120)

em rela(;éo aos restantes concorrentes.
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Tabela 1. Analise do nimero de seguidores e publicacdes das redes sociais da Salsa

Marca: Salsa

Instagram | Facebook Linkedin | Pinterest |Youtube TikTok
n? seguidores 211 000 920 000 38671 10100 1700 1114
n2 Publicagdes | 3776 - - - 183 61

Fonte: Realizacao Prépria (2023)

Ao nivel da presenca da Salsa nas redes sociais, nomeadamente, em relacdo ao
namero de seguidores que a marca possui em cada uma das redes em que esta
presente, destacou-se um maior nimero de seguidores no Facebook, seguindo-se o
Instagram, LinkedIn, Pinterest e, por ultimo, Youtube e TikTok, sendo que o periodo em
andlise € desde a criagdo da conta da marca até ao dia 12 de junho de 2023, sendo que

estes valores estdo em constante mudan(;a.

3.4. Modelo de Analise

Através da revisdo da literatura foi possivel esquematizar as variaveis associadas
aos efeitos dos Programas de Fidelizagcao no E-Commerce, ou seja, 0 modelo de analise
em questdo demonstra as relacbes esperadas entre as variaveis, tendo em conta a
informacdo presente no capitulo 2 (Revisdo de Literatura), sendo que este modelo
servira de base para a definicdo das questdes de investigacdo, com o intuito de verificar

se 0 mesmo se verifica no caso da Salsa.

Posto isto, quando os programas de fidelizacdo no E-Commerce sédo implementados,
espera-se que os efeitos adjacentes do mesmo sejam a geracdo de confiancga,
satisfacdo e Intencdo de compra, se o0s mesmo se verificarem serd possivel tornar os

clientes leais

Posto isto, ao nivel da confianga, as marcas devem primar pela seguranca, ao nivel
dos pagamentos e da conveniéncia, visto que a mesma esta associada a uma
experiéncia de compra positiva, servigo ao cliente pés-compra e capacidade de procurar
e encontrar informacéo detalhada do produto, sendo que tal permite que o consumidor
se sentia seguro ao realizar compras online, para além disto devem primar também pela
partilha de informacdes, sendo sempre honestos, visto que os consumidores apenas
irdo comprar se tiverem confianca numa determinada marca e, para tal, € importante

que sintam que tém acesso a toda a informacéo relevante e importante.

Surge também o conceito de satisfacdo, sendo que para tal as marcas devem apostar
em desenvolver uma conexdo emocional com os seus clientes, transmitindo empatia,

sinceridade, entusiamo e partilhar os valores da marca com 0s seus clientes.
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Também associado a satisfacdo, surge a importancia de se realizar uma correta
segmentacao de clientes para que os mesmos recebam comunicacfes adequadas ao
seu perfil, a qualidade dos produtos é também um fator relevante para gerar satisfacédo
nos clientes, visto que quanto melhor for a qualidade associada ao produto, mais

satisfeito o cliente ira ficar e, consequentemente ir4 querer repetir a compra.

Para além disto, devem apostar em mecanismos que tornem facil a utilizacdo do
website, primando pela fluidez e intuicdo de utilizacdo do mesmo. A customizagédo é
também uma op¢do que as marcas devem disponibilizar aos seus clientes, visto que
cada vez mais os consumidores tém preferéncia por pecas que sejam unicas ou que

tenham componentes que tornam uma peca Unica, gerando satisfacao.

Por dltimo, o custo/beneficio é também um fator muito importante na geracao de
satisfacado, visto que € importante ter em conta a utilidade percebida por quem esta a
comprar e face ao produto, assim mesmo que 0 preco seja elevado, mas a qualidade
seja excelente o cliente estard mais disposto em comprar certo produto, gerando
satisfacgéo.

Quanto a intencdo de compra, para apelar a mesma € importante que as marcas
apostem numa boa apresentacdo das pecas online, recorrendo a boa qualidade de
imagens e videos partilhados, a novas tecnologias como provadores virtuais e a
disponibilizacdo do portefélio de produtos no seu website, visto que quanto mais
informacg&o o cliente tiver em relagdo as pegas, maior interesse tera em finalizar a

compra.

Outro fator que tém também impacto na intencdo de compra, € a interagdo que a
marca mantém com os seus clientes, nomeadamente ao nivel da comunicacao aplicada
nas redes sociais, sendo importante que as marcas saibam avaliar o publico-alvo de
cada rede social e saibam adaptar as estratégias de comunicacdo em cada rede, com

0 intuito de apelar a intencdo de compra do seu cliente.

Todos estes efeitos em conjunto é de esperar que tornem o cliente leal, contudo
mesmo que a lealdade seja conquistada é importante que continue a ser alimentada,
recorrendo a gestéo de clientes, sendo que uma ferramenta importante para o efeito é
o0 CRM, visto que o mesmo permite transformar a informacdo do cliente em
conhecimento sobre o mesmo, com o intuito de perceber as suas necessidades e
responder as mesmas, primando pela satisfacdo, confianca e compromisso do cliente

para com a marca.

Também associado ao conceito de lealdade, surge aqui a importancia de

proporcionar de forma continua uma experiéncia de compra positiva para o cliente, visto
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que ira gerar satisfacao no cliente e em consequéncia ira fazer com que o mesmo volte
a realizar uma nova compra no mesmo website, alimentando aqui a lealdade continua

e incentivando & repeticdo do ciclo de compra.

Figura 2. Esquema das Variaveis

Conveniénda

Efeitos dos Programas de
Fidelizagio no E-Commerce

Partilha da Valores Marca/Clienta

r— & Lesldade

Qualidade Imagem e Video

Provadores Virtuais

S—

Portefblio de Produtos

Comunicagio Redes Socisis

Fonte: Realizacé@o Prépria (2023)
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4. QUESTOES DE INVESTIGAGAO

O objetivo deste trabalho de investigacdo é verificar se as estratégias que foram
mencionadas na literatura sdo aplicadas no caso de sucesso da Salsa e se séo a razdo
pela qual continuam a ser uma marca portuguesa de referéncia ao nivel dos programas

de fidelizac&do e E-Commerce, separadamente e interligados.

Assim, pretende-se verificar se as variaveis que na literatura foram consideradas
como sendo as mais impactantes para o sucesso dos programas de fidelizacao online,
sdo realmente as que possuem mais importancia na definicAo das estratégias de

fidelizag&o e de vendas online no caso da Salsa.

Posto isto, e como foram analisadas trés areas distintas da Salsa, que quando
interligadas funcionam como um todo, foi hecessario colocar questfes distintas para
cada uma destas, com o intuito de perceber se as bases, ao nivel das variaveis de

importancia, sdo as mesmas, mas com formas de implementacéo distintas.
Com isto, as questdes de investigacdo definidas foram as seguintes:

Q1: Quais os sentimentos que o programa de fidelizacdo Salsa Star gera no cliente

e guais as consequéncias para a marca?

Q2: De que forma € que a seguranca no processo de compra e partilha de

informagdes/opinides de clientes tem impacto na confianga?

Q3: Em que medida é que a criacdo de uma conexdo emocional com o cliente gera

satisfacdo?

Q4: Que estratégias poderdo ser adotadas com o intuito de criar impacto na
satisfacdo do cliente?

Q5: Como é que as pecas de roupa deverdo ser apresentas no website para que

essa estratégia permita gerar intengdo de compra no cliente?

Q6: Em que medida € que o tipo de comunica¢do adotada nas redes sociais da marca

vai gerar impacto na intencdo de compra?

Q7: De que forma é que a Salsa consegue com que o programa de fidelizacdo

implementado suceda e, consequentemente, gere lealdade no cliente?
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4.1.1. Caracterizacdo da Amostra

Tabela 2. Caracterizacdo da Amostra

Entrevistado 1
Entrevistado 2

Responsavel pelo E-commerce e Programas de Fidelizacao

Feminino

Feminino | Responsavel pelas Redes Sociais 3

Fonte: Realizacéo Prépria

4.1.2. Guiao de Entrevista

Foram realizadas trés entrevistas via TEAMS, com a duragdo média de 30 minutos

cada uma. O ambito dos topicos de discussao abordados era unicamente relacionado

com cada um dos departamentos da Salsa em analise.

O objetivo era analisar o papel que cada uma destas areas tem na implementagéo e

melhoramento do programa de fidelizagéo, na Gtica das compras online, com o intuito

de perceber se 0 que se encontra na literatura sobre este mesmo tema, realmente, se

verifica num caso real de uma marca de moda portuguesa.

Assim sendo, as os tépicos de discussdo abordados sao distintos, contudo algumas

foram apenas adaptadas a funcdo de cada departamento.

¢ Departamento Responsavel pelo Programa de Fidelizacéao

Tabela 3. Questdes colocadas na entrevista 1 (Programa de Fidelizag&o)

Questdo 1 O programa salsa star foi implementado quando?
Questéo 2 Quais as principais diferencas entre o programa de fidelizacao atual e o anterior?
Questso 3 Verificou-se algum aumento do nimero de consumidores online quando se procedeu a este upgrade no
programa de fidelizagao? A versdo anterior tinha como foco as compras online?
Questso 4 De que forma foi analisada e quais foram as conclusdes que levaram a mudanca do programa de
fidelizacéo?
uestéo ara além do programa de fidelizac&o salsa star, de que forma fidelizam os clientes no meio digital?
tédo 5 P |ém do prog de fidelizac Isa star, de que f fidel lient digital?
Questdo 6 Quais os departamentos responséaveis pela implementacdo dos programas de fidelizagdo e pela analise
dos resultados desse mesmo programa?
Questdo 7 Como é que avaliam quais as necessidades dos clientes para implementarem as vantagens nos
programas de fideliza¢&o?
uestéo 8 ual o maior desafio associado ao programa de fidelidade atual?
prog
Questao 9 Que tipo de comunicagdes, campanhas ou agdes de marketing séo direcionadas para os membros do
programa?
Questdo 10 Na sua perspetiva, até que ponto o cliente online valoriza os beneficios oferecidos pelo programa de
fidelidade salsa star?
Questdo 11 Desde que o programa de fidelidade foi adotado, existe alguma forma de perceber a mudanca dos
clientes online em relacéo a empresa?
uestéo 12 uais os efeitos sentidos quando conseguem tornar um cliente leal?
q g
Questédo 13 Utilizam o CRM na fidelizag&o de clientes online? Se sim, de que forma o fazem?
Questo 14 Quais os efeitos observados desde a implementacéo do software de CRM utilizado para o programa de
fidelidade?
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Questédo 15 De que forma avaliam quais os valores que os vossos clientes gostariam de ver na marca? E quais sdo?

Questo 16 Quais séo os dados solicitados ao cliente no momento de adeséo ao programa de fidelidade? Esta
informacéo é utilizada com que fim?

Questéo 17 Essas informacdes acabam por ser utilizadas também quando fazem as comunicacdes?

Questéo 18 Consideram necesséria a existéncia de programas de recuperagao de clientes?

Fonte: Realizacao Prépria
Departamento Responséavel pelo E-Commerce
Tabela 4. Questdes colocadas na entrevista 2 (E-Commerce)

Questso 1 De que forma utilizam o CRM no E-Commerce e de que forma utilizam essas informagfes para
impulsionar as vendas no online?

Questéo 2 . o o N .
Que tipo de experiéncia de compra online implementam para apelar a lealdade do consumidor?

Questso 3 Utilizam alguma ferramenta para medir a satisfacéo dos clientes quando efetuam compras no vosso
website? E que variaveis sdo incluidas e de que forma utilizam esses resultados?

Questso 4 De que forma avaliam quais os valores que os vossos clientes gostariam de ver na marca? E de que
forma os retratam no website?

Questio 5 Como é que a segmentacédo de clientes online é realizada e de que forma é que isso afeta a satisfacéo
do cliente?

Questao 6 Que estratégias aplicaram para tornar a utilizagao do vosso website de facil usabilidade?

Questso 7 Online existe a opgéo de customizagdo das pegas? Se sim, que efeitos foram observados a nivel da
satisfacdo do cliente desde a implementagcao da mesma?

Questio 8 Como é que o vosso cliente online perceciona o custo das peg¢as com o beneficio que adquire ao
comprar uma das pegas?

Questio 9 No canal de compra online como é que garantem a seguranga do consumidor? Como é que avaliam se
o consumidor esté satisfeito com o nivel de seguranca online que a marca implementa?

Questédo 10 Que estratégias implementam online para que os clientes tenham a intengdo de voltar a comprar?

Questo 11 De que forma avaliam quais as novas acessibilidades a aplicar no E-Commerce para apelar a intengéo
de compra no website?

Questo 12 Do seu ponto de vista, quais os fatores essenciais no E-Commerce que contribuem para que os clientes
estejam fidelizados a salsa?

Questo 13 De que forma tornam a apresentacao visual da pega no website apelativa para que o cliente se sinta
tentado a comprar?

Questao 14 Utilizam ou pretendem utilizar alguma ferramenta tecnoldgica para gerar mais confianga e seguranga no
consumidor quando o mesmo compra uma peca de vestuario online?

Fonte: Realizacao Prépria
Departamento Responsavel pelas Redes Sociais
Tabela 5. Questdes colocadas na entrevista 3 (Redes Sociais)

Questdo 1 Que estratégias utilizam para apelar a lealdade dos clientes?

Questdo 2 Utilizam o CRM na gestéo das redes sociais e de forma utilizam essas informag8es para impulsionar
as vendas no online?

Questso 4 De que forma estabelecem uma conexdo emocional com os clientes que visitam as vossas redes
sociais?

uestdo e forma avaliam quais os valores gque 0s vossos clientes gostariam de ver na marca? uais sao?
tdo 5 De f | o} | q lientes gost d ?Eq ?
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Como é que a segmentacdo de clientes online é realizada e de que forma é que isso afeta a satisfagcdo

CUEED do cliente?

Questo 7 Ao nivel da partilha de informagdo com o consumidor online, quais os efeitos sentidos ao nivel da
confianga?

Questio 8 Que estratégias implementam nas publicagdes partilhadas nas redes sociais para que os clientes
tenham a intencéo de voltar a comprar?

Questéo 9 Quais as estratégias de comunicacgao utilizadas no meio online?

Questio 10 Que tipo de feedback conseguem obter das pessoas que vos seguem e interagem nas redes sociais
para impulsionar as vendas e apelar a repeti¢do de compra?

Questo 11 Utilizam estratégias distintas nas diversas redes sociais em que estéo presentes? E de que forma
avaliam quais as melhores estratégias a definir para que atraia trafego para o vosso website?

Questio 12 Apelam a que o consumidor partilhe a sua experiéncia de compra online? De que forma o fazem e que
efeitos s&o sentidos?

Questo 13 Do seu ponto de vista, de que forma é que o uso das redes sociais pode ser um fator de importancia
na fidelizac&o de clientes da salsa?
Tém feito parcerias com influencers, qual a razdo que vos fez optar por esta estratégia? Que tipo de

Questdo 14 efeitos tém notado ao nivel das interagdes nas vossas redes sociais, ao nivel de vendas e de

satisfagao dos clientes?

Fonte: Realizacdo Prépria
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com o intuito de analisar de forma mais detalhada e comparando sempre com a
informacgé&o presente na literatura, a analise e discusséo dos resultados ir4 ser realizada
por &rea, tendo em conta que as questbes colocadas nas entrevistas diferiam de
departamento para departamento. Em cada um dos pontos, sera feita referéncia direta

as respostas dadas pelas entrevistadas ao longo das entrevistas.

5.1. Programas de Fidelizacao

O programa de fidelizacdo da Salsa foi implementado, numa primeira instancia, em
2008, juntamente com o langamento da loja online, o que implica que este programa
tenha sido pensado ja numa “légica de omnicanalidade”, permitindo que o mesmo

“funcionasse tanto em loja como em digital”.

Desde esse ano que 0 mesmo passou por trés upgrades. Inicialmente, o programa
de fidelizacdo “era um programa de pontos, de tiers, ou seja, o cliente a medida que ia
fazendo compras ia adquirindo pontos que o faziam subir de nivel, resultando em
beneficios diferentes, sendo que podiam ser mais transacionais, ou por exemplo acesso

a colecbes mais exclusivas ou a produtos especiais”.

Dito isto, o programa quando implementado tinha o propdsito de que a medida que o

cliente comprasse mais, ia subindo de tier e assim obteria mais beneficios.

Contudo, em 2021, o programa de fidelizacdo passou a sua segunda fase, passando
por uma modificacéo de nome, sendo esta a primeira implementacéo do programa Salsa
Star.

Nesta segunda fase, todas as compras que o cliente faz, acumulam um valor para
gastar numa compra futura (acumula 5% da compra) e a medida que o cliente realizar

compras de multiplos de dez euros, pode utiliza-los numa compra seguinte.

Assim sendo, a primeira implementagdo do programa Salsa Star primou por uma
componente mais de experiéncia, mais especificamente relacionada com a “relagéo que
o cliente quer manter com a Salsa”. Contudo, continuam a trabalhar numa logica de
estrutura de pontos "stars", sendo que a medida que o cliente interage com a Salsa, ou
seja, “que (0s) segue nas redes sociais, que responde aos inquéritos de satisfacéo, que
usa os servicos”, recebe pontos "estrelas" que depois pode trocar por experiéncias, ou
produtos exclusivos, ou algumas tematicas que tém disponivel no programa, algo que

antes estava apenas disponivel apenas para o cliente do ultimo tier.

Assim sendo, o foco do programa de loyalty sofreu um primeiro upgrade, evoluindo
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de uma perspetiva unicamente transacional, para uma perspetiva que prima pela

interacdo e pelo elemento experiencial da compra.

O ultimo upgrade do programa de fidelizacdo surgiu quando os confinamentos da
pandemia estavam a terminar e nesta altura observou-se um aumento da frequéncia de
compra, tendo sido mais potenciado pela “pés-pandemia do que propriamente pela

alteracao a curto-prazo da mecénica do programa”.

Assim sendo, as razdes que levaram a alteracdo do programa de fidelizacao
inicialmente criado em 2008 para o programa Salsa star, incidem principalmente no facto
de que o mesmo “s0 era efetivamente especial e benéfico e era uma mais-valia para os
clientes que tinham um poder econémico superior, ndo sendo possivel manter uma
relagdo de proximidade com os clientes, visto que 0s argumentos eram muito

transacionais”.

Para além disto, esta mudanca também permitiu que “o cliente tenha beneficios de
forma mais recorrente, porque no programa anterior o cliente tinha beneficios quando
subia de nivel”, o que significa que ao procederem a esta mudancga, pretendeu-se “criar

uma relacdo e tentar aumentar a frequéncia de compra do cliente”.

7

Para além de se recorrer aos programas de fidelizagdo, € importante que sejam
criadas outras formas de fidelizar os clientes no digital, para tal a Salsa optou por outras
estratégias que gerassem fidelizagao, investindo principalmente ao nivel dos “servigos
de entregas, de devolucdes, de estratégia de apoio ao cliente e flexibilidade nos canais
de contacto”, gerando uma maior “satisfacdo que depois leva a fidelizacdo do cliente”.
Para além disto, uma das preocupagfes e focos da Salsa, para além da experiéncia
proporcionada, recai na qualidade das pegas, com o intuito de tornar o seu produto o
“‘motor de fidelizagdo do cliente pela qualidade, pelo fit, pelo vestir e pelo estilo”,
acabando por ser uma combinacdo de muitos fatores que motiva a Salsa a trabalhar a

fidelizag&o do cliente.

E importante que a Salsa consiga perceber que tipo de vantagens do programa de
fidelizac&o séo apelativas para os seus clientes, sendo que, para tal, recorrem ao “voice
of costumer”. Este programa é composto por um conjunto de inquéritos, sendo que 0s
mesmos sdo enviados quando o cliente interage com a marca, com o intuito de aferir a
satisfacdo, sendo disponibilizado um campo onde o cliente pode deixar a sua opinido

do que pode ser melhorado.

Este programa é o “principal ponto de recolha de feedback e sempre que possivel
(tentam) incluir no desenvolvimento quer do programa, quer da oferta de servigos”. Para

além disto, quando pretendem obter opinides sobre algo mais especifico, realizam
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“alguns focous groups com grupos de clientes que sédo bastante criticos a operacéo e

também (tentam) dai retirar muitos insights e feedback para melhorar”.

Como acontece em gqualquer marca, existem sempre desafios a ultrapassar para
manter clientes fiéis e fidelizar novos clientes. Para a Salsa, atualmente, o seu maior
desafio “é mesmo manter este contacto e esta comunicagcédo com o cliente de uma forma
relevante”, incentivando a que o cliente “continue a comprar os produtos, por isso a
equipa de CRM estd muito focada em tudo o que é a personalizacdo, marketing
automation, para garantir que (chegam) ao cliente no momento que faz sentido e com a

mensagem que faz sentido”.

Com o intuito de avaliar o grau de satisfagcdo com o programa, a Salsa analisa o0 seu
Net Promoter Score (NPS), sendo que o mesmo “é bastante positivo, fica sempre acima
dos 60 tendo em conta a escala do NPS”. Contudo, existe sempre margem a melhorias,
no caso da Salsa, gostariam que “a adesao a esta parte mais experiencial fosse maior
do que a que €”, visto que “é mais dificil (estimularem) isso no cliente, mas na realidade

os clientes que interagem e trabalham essa parte estdo muito satisfeitos”.

Ao nivel do plano promocional e as respetivas comunica¢des com os clientes, a Salsa
faz essas mesmas divulgacgfes globais com a inclusédo dos clientes de loyalty, contudo
realizam “campanhas target que séo criadas e implementadas tendo em conta
diferentes perfis, diferentes objetivos e para resultados diferentes. Podem ser para
cross-selling; para retengéo (...) de clientes quando estédo a sair um pouco do perfil de
compra, (para tal aplicam) campanhas especificas para (...) incentivar a compra; para
novos clientes, ou seja, para garantir quando eles entram na marca, alguns com os
descontos outros nédo, (...) que também conhecem melhor a marca e se fidelizam a
marca”. Assim sendo, a Salsa aplica diferentes estratégias conforme os resultados que

pretendem atingir e o perfil do cliente que pretendem cativar.

Ao nivel dos efeitos sentidos quando a fidelizacdo de um cliente é bem-sucedida, no
imediato, sente-se “o valor que (geram) para a empresa’. Contudo, quanto mais antigo
for o cliente fidelizado, “maior a sua frequéncia de compra, ou seja, conhece-(0s) mais,
valorizam mais, a medida que se mantém mais tempo (com a marca)’, fazendo com que

estes clientes sejam extremamente valiosos para a Salsa.

Ao nivel dos dados que consideram necessarios que o cliente partilhe quando adere
ao programa de fidelizacdo, estes sdo meramente demograficos. Atualmente, a Salsa
esta num cenario de “maior minimizacéo dos dados que (pedem), até para simplificar o
processo de registo. Por isso, atualmente, em termos de obrigatoriedade de dados no

registo (s6 estédo) apenas a trabalhar o nome, o email e/ou o telefone, para (terem) um
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ponto de contacto com o cliente”.

Para além disto, existe um conjunto de dados que n&o séo obrigatorios, tal como a
data de aniversario e o género, visto que estes dados permitem “também ajudar a
melhorar as comunicacfes”, sendo que existe aqui um conjunto de acbes

implementadas para incentivar os clientes a partilhar estes mesmos dados.

O departamento de CRM ¢é o responsavel pela “gestdo mecéanica do programa, por
garantir que os beneficios funcionam e que as campanhas estdo criadas”. Para além
disto, também estéa sobre a algada deste departamento a “gestao dos servi¢os de apoio
ao cliente e gestédo da experiéncia em loja, que engloba todas as esferas que tocam no
cliente, tal como a comunicagdo com o cliente”, surgindo aqui uma importante parceria
com o departamento das redes sociais, por possuir a componente da comunicacéo e do
marketing.

Por conseguinte, a Salsa tem uma pessoa “responsavel pela segmentacdo dos
clientes, ou seja, por definir perfis, definir o que faz sentido comunicar em duas
vertentes: (...) quando (tém) varias mensagens a entregar ao cliente, garantir que estas
mensagens vao para guem faz mais sentido e também ao contrario que € quando (tém)
um grupo de clientes que faz sentido uma comunicacao, garantir que essa comunicagéo
existe para esses clientes”’, mantendo sempre um ritmo de comunicacbes adequadas

ao tipo de consumidor.

A Salsa tenta sempre que 0s seus valores estejam traduzidos em toda a comunicagéo
com o cliente e é esta honestidade e este sentimento de veracidade que continua a

cativar os clientes.

Mas para além dos programas de fidelizacdo, é importante que as marcas tenham
implementado na sua estratégia programas de retencdo de clientes, sendo esta uma

boa pratica para criar, recuperar, reter e fidelizar os clientes.

Esta é, também, uma das praticas implementadas pela Salsa, sendo que possuem
“uma estratégia definida para retencao e (...) quando os (perdem) para recuperacao”,
sendo que para implementarem de forma bem-sucedida esta retencdo e recuperagao,
trabalham muito de forma segmentada, mantendo estes “modelos montados e estédo a

ser acionados de forma recorrente”.

5.2. E-Commerce

No sentido de impulsionar as vendas, a Salsa recorre a base de clientes e ao CRM
como “uma forma de contactar os clientes e de ter aqui a extragdo do valor dessa base

de dados”, com o intuito de gerar um “push de vendas do E-Commerce, ou seja, quando
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(tém) algum produto que (querem) escoar, quando (tém) algum mercado com maior
quebra de vendas”, sendo que utilizam o CRM e a base de clientes “para enviar uma
campanha especifica para esses clientes, para puxar as vendas ou também (vao) usar
a informacdo de quais foram os produtos mais comprados pelos clientes para a

organizagao dos produtos nas préprias paginas”.

Na ética do E-Commerce, “toda a estratégia do CRM é uma fonte de trafego para as
vendas, por isso nisso elas estdo muito interligadas e depois também (tém) toda aquela

componente de marketing automation implementada dentro da estratégia de CRM”.

Com o intuito de apelar a lealdade do consumidor online, a Salsa aposta muito na
“user experience do site para ser o mais simples e 0 mais intuitiva possivel”, utilizando
a ferramenta “A/Btesting”. Esta ferramenta permite “fazer testes para perceber se
mudando determinadas coisas o0 cliente navega mais rapido, se tem um fluxo de
navegacao mais eficiente e ndo anda tanto para tras e para a frente”. Para além desta
ferramenta utilizam ainda uma outra que tem o objetivo de “assistir ao fluxo que o cliente

esta a fazer no site para também (identificarem) ali problemas, obstaculos”.

Posto isto, a Salsa recorre a estas ferramentas com o intuito de criar uma experiéncia
de compra intuitiva e agradavel para o cliente, sempre numa perspetiva de fidelizar o

mesmo no website pela “componente da experiéncia”.

Contudo, a Salsa possui outra estratégia de fidelizacdo dos clientes que fazem
compras online e que os incentive a repetir a compra, sendo esta mais numa perspetiva
de servigos e envolvendo os “Service Level Agreement (SLA) de entregas, devolucdes”,
o que implica que tenham “os fluxos logisticos muito bem eficientes, muito oleados, para
gue também isso seja um motor de fidelizacdo do cliente e depois transversalmente todo
0 programa de loyalty (...) e os beneficios que (d&o) aos clientes pelas compras e as
préprias interaces no site, também acreditam que seja um motor de fidelizacdo. Mas
como marca, (apostam) muito mais na fidelizac&o pela experiéncia, ou seja, ele ter uma
boa experiéncia quer com a loja online em si, quer com a forma de comprar, a forma de
receber e a forma de devolver caso tenha tido algum problema. E depois (tém) a propria

fidelizacdo com o produto, pelo facto de (terem) produto de qualidade”.

Sendo que para além de fidelizar os clientes no online, € importante que os mesmos
estejam satisfeitos com a experiéncia de compra e com a marca, a Salsa recorre a

implementagdo de um “conjunto de questionarios e inquéritos”.

Posto isto, existem dois momentos principais em que é recolhido o feedback do
cliente: apos a primeira compra, onde é enviado “um inquérito por e-mail ou por sms a

perguntar o seu grau de satisfagéo”, sendo que aqui € medido o “Market Penetration

48



inagig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAC

Survey (MPS), até por uma questdo de comparacdo com o mercado e com outras
marcas, para além disto, este primeiro inquérito engloba a opinido sobre as imagens,
“se as fotografias dos (seus) produtos estdo boas ou se tém alguma coisa a mudar”, a
“rapidez do site”, a “facilidade em encontrar informacédo que precisam e a informacédo
dos produtos”; a segunda instancia em que sao enviados inquéritos ao cliente é quando
0 mesmo recebe a sua encomenda, ou seja, é da “perspetiva logistica”, onde medem a
“satisfagdo quer com o tempo que demorou, quer com O estado que recebeu a

encomenda e depois também com o produto em si”.

Em ambos os questionarios, existe sempre “alguns campos abertos para os clientes
darem alguns inputs”. Desta forma, a Salsa utiliza a informagéo recolhida de duas
formas: “quantitativa” e a “parte dos campos abertos também as vezes permite tirar

alguns inputs que depois (trazem) para a gestado do negdcio”.

Nos inquéritos de satisfacdo que a Salsa aplica aos seus clientes, uma das variaveis
em analise é a qualidade-preco. Posto isto, os clientes valorizam este mesmo fator e,
para a Salsa, isso significa que “na perspetiva do (seu) produto, (t€m) uma boa relacdo
gualidade-preco, sendo que em momentos mais de recessdo, como 0 que estamos a
viver agora, (acabam) por sentir um pouco mais, porgue o préprio consumidor acaba

por cortar em alguns gastos e aqui a moda é o primeiro a ser atacado”.

Surge entdo a importancia da fidelizagéo, também, no online. Para tal, “a experiéncia
de navegacdo num site € essencial, se um cliente ndo se conseguir organizar ou
perceber o que tem de fazer num site, dificilmente vai ficar fidelizado a uma loja online”.
Mas da perspetiva da Salsa, esta componente ndo basta, tendo de existir uma
interligagcao também com a “componente logistica, que engloba a entrega e devolucao,
ou seja, esses fluxos tém de estar oleados, para tal € importante ter transportadoras que
efetivamente garantem um servigo e ndo defraudam um bocadinho as expectativas do

cliente”.

z

Ainda relacionado com a User Experience, é importante que exista “cuidado nas
imagens, cuidado nos conteldos em que efetivamente é possivel sentir que os

conteudos disponiveis no website tém algum cuidado por tras”,

O website da Salsa é considerado como sendo “o espelho da marca”, ou seja, 0
conteudo presente no website, tal como “toda a informacéo que la esta, toda a imagem”
séo elementos que retratam os valores da marca. Com isto, a Salsa aposta muito em
retratar os valores de marca nesses mesmos elementos, frisando sempre “a qualidade
do (seu) produto, a qualidade do que é a Salsa, a qualidade de servico, qualidade do

contetdo, qualidade das imagens e ndo (descuram) todo esse cuidado, para que
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também do outro lado tenham uma experiéncia de qualidade”.

Assim sendo, a Salsa aposta muito na “qualidade e exceléncia, quer na parte em que
o cliente faz self service, onde é ele a navegar, quer quando precisa de contactar os

(seus) servicos para algum apoio ou algo que necessite.

BN

Com o intuito de apelar a satisfacdo do cliente, a Salsa optou também por
implementar na sua estratégia a possibilidade de o cliente customizar as suas proprias
pecas de roupa; esta estratégia “tem recorréncia, ou seja, més apos més (tém) cada vez
mais clientes a utilizar, e alguns a utilizar mais que uma vez”. Como esta inovacgao foi
implementada muito recentemente, ndo € possivel aferir um impacto imediato nas
vendas. Contudo, “tem um grande impacto na satisfacéo, porque (dao) a hip6tese ao
cliente de personalizar os seus artigos ao seu gosto, ou criar mensagens especiais”,
visto que permitem criar um vinculo emocional com os seus clientes, gerando assim

uma maior satisfacdo nos mesmos.

Tal como foi mencionado anteriormente, a segmentacdo dos clientes online é
realizada pelo departamento de CRM. Contudo o departamento de E-Commerce tem
inerente a si uma segmentagao “mais por objetivos, que é angariacdo de novos clientes
e clientes atuais”, sendo que aqui existem aspetos trabalhados unicamente por este
departamento, como por exemplo, “quando um cliente novo entra no site, ou quando é
um cliente j& existente/recorrente, ai (ttm) algumas comunicagdes especificas. No caso
de um cliente novo, o intuito é apresentar a marca (...). Enquanto que, quando se trata
de um cliente existente, ja é muito mais orientada a conversao, orientada a apresentar

produto e orientada a compra”.

Na perspetiva de seduzir o cliente a voltar a entrar no website e a comprar, existem
agui mecanismos implementados pelo departamento de CRM, sendo aplicado um
“conjunto de iniciativas, campanhas, acfes” para incentivar a recorréncia de compras
seguintes. Para além disto, o “préprio programa de loyalty” é também essencial, visto

gue permite que o consumidor acumule saldo a medida que faz compras.

Um dos fatores que tem grande importancia na literatura é a apresentacéo visual da
peca, visto que no online o cliente ndo tem a possibilidade de tocar na mesma, nem
experimentar. Por esta mesma razéo, é importante que a peca esteja bem retrata nas

imagens e exista uma descri¢cdo coerente da peca.

A Salsa possui um estudio fotografico e uma equipa especializada em garantir que
as suas pegas sao fotografadas com “o melhor styling possivel, como é que a peca se
veste, como € que se conjuga”. Para além disto, ttm “uma equipa de gestdo de

produto/conteudos que garante que as descri¢des estdo o mais exatas possivel, que a
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informacé&o estd o mais coerente e completa possivel”.

Sendo impossivel o cliente tocar na pec¢a no online, a Salsa tem vindo a introduzir
uma fotografia da peca com um “zoom enorme ao tecido, para fazer passar essa
perspetiva/experiéncia do toque, sendo possivel ter uma perspetiva de como o tecido é

realmente, (permitindo imaginar) a questao do toque”.

Surgindo, mais uma vez, a importancia de retratar uma “imagem cuidada e de
gualidade” no setor da moda e no E-Commerce. Todas estas acessibilidades que tém
vindo a surgir para serem aplicadas ao E-Commerce, com o intuito de apelar a intencao
de compra, implica que a Salsa esteja atenta aos “mercados, aos (seus) concorrentes”,
contudo a principal fonte de informacgé&o séo os testes que fazem em plataformas, como
€ 0 caso da A/Btesting.

Contudo a questdo da imagem da peca nao é suficiente para que o cliente finalize a
sua compra, é importante gue a marca consiga transmitir seguranca ao seu consumidor

final, sendo este uma das preocupacfes da marca em estudo.

Existem dois tipos de segurancga criticos para a Salsa, a seguranca de dados
pessoais e de dados de pagamento. No primeiro, implementam “todas as hormas RGPD
que estao legisladas”; para além disto tém o cuidado de estar em alerta constantemente,
com o intuito de proteger os dados pessoais dos seus clientes. No segundo, refere-se a
seguranga ao nivel de pagamentos, como “cartdes de crédito e tudo mais, nesse caso
(asseguram) que a solucédo que (tém) € uma solucdo segura, embora néo seja a mais
barata em termos de comissdes, mas garante um nivel de seguranca efetivo e
implementa todos os diversos fatores de seguranca, para que iSSO Sseja uma

tranquilidade para o cliente”.

A verdade é que as diversas tecnologias, tal como metaverso e provadores virtuais,
tém vindo a ser utilizados por varias marcas que atuam no setor da moda. Contudo a
Salsa, atualmente, opta por se focar mais no atendimento que disponibiliza ao cliente,
visto que um dos problemas do setor da moda no online é a questédo das devolucgdes,
sendo este um “problema de rentabilidade porque estamos a suportar custos de entrega
e devolucao; portanto o que (tém) trabalhado e (vao) continuar a trabalhar € um
bocadinho esse aconselhamento tanto na descricdo dos (seus) produtos” como no fit

dos mesmos.

Para além disto, existe aqui uma parceria com a equipa de suporte online “para eles
proprios (tenham) o conhecimento do produto que é necessario para poder, de alguma

forma, aconselhar e gerir essa questdo dos tamanhos”.

A questdo do metaverso, no caso da Salsa, ndo se aplicara muito bem, visto que o
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perfil de cliente da marca ndo é um perfil muito jovem e, para além disto, o
posicionamento da Salsa e a forma como trabalham “prima muito pela experiéncia
emocional, ou seja, pela proximidade com o cliente (...). Ainda (acham) que essas
tecnologias acabam por criar um afastamento com o cliente, quando ndo sdo bem

feitas”, podendo resultar em efeitos contraditorios.

5.3. Redes Sociais

Atualmente a estratégia de redes sociais da Salsa estd num processo de
reformulagao, sendo que existe uma vertente comercial com o intuito de “gerar vendas”,
tendo sempre em conta o ponto de vista do cliente e a criacdo de interacdo, sendo este

o “indicador de performance principal nas redes sociais”.

Na generalidade da parte organica das redes sociais, nomeadamente no Instagram,
nao tém uma “estratégia filtrada apenas para clientes”, visto que nas redes sociais

encaram os seguidores como uma comunidade.

Contudo, no Facebook a estratégia jA € um pouco diferente, visto que o mesmo é
gerido pela equipa de suporte ao cliente, isto porque se trata de uma “plataforma onde
as pessoas colocam mais duvidas, duvidas de compra, sobre algum produto, precos e
algumas definicdes mais técnicas e ai € mesmo a equipa externa que gere a parte de

relacionamento com o cliente”.

Tal como referido anteriormente, o departamento de CRM da Salsa engloba os
programas de fidelizagcdo e as redes sociais, sendo que nesta 6tica 0 CRM é utilizado
para “analisar comportamentos de compra, analisar o grupo de clientes que tém o maior
valor, (analisam) faixas etarias e destas quais sdo as mais potenciais, no sentido em
gue compram mais, mas também quais tém a maior propensdo de oportunidade de
crescimento. Entdo essa informacgéo de agrupamento de clientes, (fornece) insights para
a estratégia de marketing digital como um todo, tanto na parte de redes sociais organica,

mas também de e-mail marketing, de publicidade digital”.

Posto isto, a estratégia de redes sociais deve ser distinta de rede para rede, visto que
existem ambitos diferentes para cada uma e, como tal, o publico é distinto e, portanto,
cada rede “deve ter um Key Performance Indicator (KPI) diferente também”. Assim
sendo, a Salsa adota no Facebook “uma tendéncia mais comercial para gerar venda”;
no instagram utilizam “uma estratégia mais relacional para criar interagcédo; o feed no
instagram acaba aqui por funcionar como uma montra da Salsa, enquanto o story tem
um pouco mais de reagao e € um pouco mais dinamico”, o TikTok é utilizado para gerar

“notoriedade” e “o LinkedIn é mais corporate”.
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E importante que as marcas estabelecam sempre algum tipo de relacéo com os seus
seguidores nas redes socias, com o objetivo de reter os que j4 séo clientes e transformar
leads em clientes. Posto isto e de acordo com o principal indicador de performance da
Salsa — Interacdo —, criam contetdo que faz com que a audiéncia queira interagir,
através de “perguntas e sondagens, por exemplo, e também (trabalham) muito com
reposts, tanto de influencers, como de clientes reais”, aplicando esta estratégia em todas

as plataformas digitais em que estédo presentes e também no préprio website.

A segmentacdo de cliente € muito importante na otica de redes sociais, sendo que
no caso da marca em analise, o resultado da mesma permite fornecer “insights para os
diferentes contetdos de redes sociais”, sendo que na generalidade, a estratégia de
comunicacdo utilizada no online assenta na “comunicacdo de produtos de nova
tendéncia, nova colecao, tudo o que é mais hot topic” e com o intuito de impulsionar as

vendas, recorrem a anuncios, por exemplo de remarketing.

Para além disto, a Salsa ultimamente tem recorrido a parcerias com influencers, visto
que ao recorrerem a este tipo de estratégia, “permite ver uma pessoa real com o produto
e partilhando mais, cria essa proximidade que nao é possivel com uma modelo”,

gerando entdo uma proximidade com a sua audiéncia.

Ao nivel dos valores de marca, 0s mesmos estdo muito vincados e baseiam-se em
“impulsionar pelo melhor das pessoas e nas (suas) redes sociais (partilham) isso” e
pretendem “elevar a autoestima da pessoa, elevar a confianga, dar esse empower aos
(seus) clientes”. Contudo a Salsa esta num momento de rebranding, o que significa que
esta nova estratégia ainda ndo € muito observada e ainda nao é possivel aferir o impacto

concreto desta estratégia.

A confianga online € um fator muito importante para atrair novos clientes e manter os
atuais, sendo que as redes sociais sdo um canal muito importante para fomentar esse
mesmo sentimento na audiéncia e ainda criar notoriedade. Para tal, a marca pretende
“ter transparéncia de processos, criar proximidade, para gerar confianga “, sendo que a
interacdo da sua audiéncia é também importante para reforcar a confianga. “No
Instagram (conseguem) comunicar campanhas que tém mais interacdo quando (falam)
sobre assuntos mais relevantes, por exemplo de causas”, mas no “Facebook ja ndo é

tanto assim, € mais numa vertente pura comercial”.

Posto isto, também conseguem “fazer tracking de toda a publicacdo que foi feita,
story, tudo o que gera click para o website, a partir dos produtos, das imagens”,
utilizando a ferramenta analytics que permite perceber como “funciona a interagéo

dentro do website e a partir dai (conseguem) medir todo o tr&fego para o website gerado
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pelas redes sociais”.

Deste modo, é importante analisar as diferentes redes e perceber qual a importancia
de cada uma na fidelizac&o de clientes, sendo definida uma métrica diferente em cada
uma das redes, assim, o “Instagram ndo € um canal de trdfego, ndo (medem) por ai,
enguanto o Facebook ja é. O TikTok é s6 para as impressées”, sendo que para analisar
0 sucesso da publicagdo, comparam com uma publicacdo semelhante que foi postada

num momento préevio.

O facto de Salsa incentivar a que os seus clientes partilhem fotografias nas redes
sociais a utilizarem o seu produto e a fazerem repost, “sdo estes conteudos que geram
muito mais interacdo do que um conteudo feito (pela marca)”, assim as redes sociais
representam um “canal aberto para os clientes falarem, entdo isso transmite essa

proximidade e fomenta confianga e, consequentemente, a fidelizag&do”.

5.4. Analise da Observacéao Direta das Redes Sociais

Na tabela 2 encontra-se em analise o tipo de publicagdes que a Salsa coloca nas
duas redes sociais que mais utiliza, no periodo de 1 de agosto de 2022 a 1 de fevereiro
de 2023, com o objetivo de se comprovar ou refutar as informagfes transmitidas nas

entrevistas.

Para definir as categorias em andlise, foi realizada uma observacdo do tipo de
publicagdo que a salsa normalmente realiza, ao nivel do formato, se tém algum plug-in
que direcione o cliente para o website, sempre tendo em conta os fatores considerados

relevantes na revisao de literatura.

Desta forma, foi possivel observar que, no periodo em analise foram publicadas 165

imagens e videos no Instagram e no Facebook 179.

De um modo geral, tanto no Facebook como no Instagram, a quantidade de
publicacdes em cada um dos temas em andlise é semelhante, o que implica que apesar
de a estratégia ser diferenciada em cada uma das redes, o tipo de publicacdes é

constante.

Posto isto, o tipo de contetdo mais divulgados nas suas redes socias € em formato
de imagem com o intuito de apelar ao produto (54 no Instagram e 30 no Facebook) e o
menos divulgado é em formato de video com influencers que reencaminha para a loja
online (1 em cada uma das redes em analise); publica¢gBes interativas com o publico,
em formato de video, tal como giveaways (1 no Instagram e nenhuma no Facebook) e
publicagbes em formato de video que direcionem o consumidor para o website

(nenhuma no Instagram e 7 no Facebook).
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Ao nivel das interagfes, € possivel concluir que os videos publicados no Instagram

da marca tém muitas mais visualizagbes que no Facebook, contudo nesta ultima rede é

possivel saber o nimero de partilhas efetuadas, permitindo que a Salsa consiga retirar

insights relativamente ao tipo de conteldo que as pessoas que acompanham a marca

no Facebook gostam. O mesmo se observa no caso dos likes e comentarios.

Anilise Redes Sociais

Tabela 6. Andlise da presenca da Salsa no Instagram e Facebook

Instagram

Periodo de Analise: 1/8/2022 a 1/2/2023

Facebook

PublicagGes

Likes

Conteudo em Formato de
Imagem de apelo ao produto

54

9936

Conteudo em Formato de
Video de apelo ao produto

Publicagées (video) que
direcionam o consumidor
para a loja online

Publicagées (imagem) que
direcionam o consumidor
para a loja online

16

3430

Conteudo (video) com
Influencers divulgado na
pagina da marca

6773

Conteudo (imagem) com
Influencers divulgado na
pagina da marca

17

5214

Conteudo (video) com
Influencers divulgado na
pagina da marca que
reencaminha para a loja
online

249

Conteudo (imagem) com
Influencers divulgado na
pdagina da marca que
reencaminha para a loja
online

10

1812

Conteudo em formato de
video de cariz informativo
(eventos, informagdes sobre
a marca, fabrico de
produtos, envolvimento em
causas sociais, valores da
empresa

2084

Conteudo em formato de
imagem de cariz informativo
(eventos, informagdes sobre
a marca, fabrico de
produtos, envolvimento em
causas sociais, valores da
empresa

10

2944

PublicagGes de apelo
promocional (Imagem) com
e sem ligagdo ao
website/app

1108

PublicagGes de apelo
promocional (Video) com e
sem ligagdo ao website/app

610

VisualizagBes

265570

222108

19016

164 029

52302

Comentdrios |Publicagdes| Likes

Comentarios

154 30 2284

48

6 79

Partilhas

VisualizagBes

63 3471

152 3 67

53 20 1723

7512 17

14100 8

1800 3

12

118

66

42

31

Publicagées (video)
interativas com o publico
(giveaways, perguntas,
questiondrio,...)

771

46 900

63

Fonte:

Realizacdo Prépria (13/02/2023)

164 600
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6. CONCLUSOES

De forma geral, este trabalho de investigacdo tinha como objetivo analisar os efeitos
gue as estratégias de fidelizacdo implementadas pela Salsa tinham na esfera do
comércio online, no mercado portugués, analisando trés departamentos essenciais,
sendo 0s mesmos responsaveis pelo Programa de Fidelizacdo, E-Commerce e Redes

Sociais.

Neste capitulo serdo apresentadas as conclusdes das questbes de investigacao
definidas no “capitulo 4 — Questdes de investigacdo”, tendo como base as informagbes
recolhidas e apresentadas no “capitulo 2 — Revisao de Literatura” e as informacdes
partilhadas pela Salsa nas entrevistas realizadas, presentes no “capitulo 5 — Andlise e

discussao dos resultados”.

Posto isto, com o intuito de responder a primeira questao de investigacao (“Quais os
sentimentos que o programa de fidelizagdo Salsa Star gera no cliente e quais as
consequéncias para a marca?”), foram colocadas algumas questdes nas entrevistas que
permitiram concluir que a forma como o proprio programa foi implementado, tinha como
objetivo a geracdo de confianga (primam aqui pelo cumprimento dos prazos de entrega),
pela satisfacdo (ao nivel do produto e do proprio atendimento ao cliente) e intencdo de
compra (através do mecanismo de pontos que funciona como incentivo e também pela
propria experiéncia que proporcionam ao cliente durante a compra), resultando

consequentemente em Lealdade.

Contudo e de acordo com a literatura reunida sobre o tema e pelo que foi transmitido
pelas entrevistadas, este ponto € um pouco mais complexo, porque os programas de
fidelizag&o por si s6 ndo permitem gerar estes sentimentos no cliente. E importante que
haja interligacdo entre os vérios departamentos da Salsa para que o programa de
fidelizacdo, o E-Commerce e as redes sociais gerem estas emogdes no cliente, sendo
importante que todos os mecanismos implementados pela marca estejam muito bem

oleados para que continue a gerar estes sentimentos nos clientes.

A segunda questdo de investigacao relacionada com a temética da seguranca (“De
gue forma é que a seguranca no processo de compra e partilha de informacgdes/opinides
de clientes tem impacto na confian¢a?”), surge com o intuito de perceber de que forma
€ que a Salsa prima pela seguranca e que efeitos sdo gerados para a marca quando a
mesma consegue garantir a seguranca dos seus clientes no processo de compra, assim
sendo este tema é essencial quando se menciona o sucesso de uma loja online, visto

que o cliente apenas ir4 finalizar a compra se confiar na marca, no produto, na
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segurancga que a marca proporciona referente aos métodos de pagamento e a gestao

dos dados pessoais fornecidos (morada, telemovel,...).

Posto isto e segundo Kotler; et al. (2021), o principal desafio do E-Commerce é
combater a desconfianca dos consumidores, para tal € importante que sejam utilizadas
leis de protecdo de dados, com o intuito de gerarem credibilidade, assegurar a

seguranca dos clientes e da informacao que estes disponibilizam.

Para tal as marcas devem seguir minuciosamente o Regulamento Geral de Protecéo
de Dados, visto que o mesmo permite fortalecer a relagéo de confianca entre a marca e
0s seus clientes e possui beneficios para os mesmos, tendo em conta que a informacao

transmitida pela marca tem que ser clara.

Assim sendo, foi possivel concluir que todos o0s processos implementados pela Salsa
sao sempre com o intuito de zelar pela seguranca e, consequentemente, pela confianca
do consumidor, para tal respeitam e seguem rigorosamente as regras do RGPD e tém
sempre um cuidado refor¢cado no que se refere as questbes de qualidade do produto e
logistica (garantir que utilizam métodos de entrega fidveis e que cumprem com 0s prazos
prometidos de entrega e ainda garantir que existe uma fluidez quando o cliente

necessita de fazer uma troca ou devolu¢do de uma compra realizada online).

Relativamente a seguranga nos pagamentos, este € capaz de ser o fator decisivo
para captar a confianga dos consumidores e, para tal, a Salsa recorre a parceiros que
permitam que os seus clientes fagcam os pagamentos em segurancga, estando dispostos
a pagar comissdes menos atrativas, sempre com o foco de selecionar a op¢do mais

segura para o seu cliente.

Para além destes mecanismos, a Salsa ainda recorre as redes sociais para gerar
confianga, fazendo repost de publicagfes de clientes reais a utilizarem as suas pecas e

parcerias com influencers.

Portanto, segundo o que foi analisado na reviséo de literatura, as redes sociais cada
vez mais tém vindo a ganhar importancia no momento em que a marca define a
estratégia online a utilizar, visto que permitem que a marca estabeleca uma conexao
com 0s seus clientes a diversos niveis, tal como comunicarem diretamente com 0s
mesmos, partilhar a sua proposta de valor e reforcar a comunicacdo de marca, sendo
que estes fatores permitem gerar confianca e, consequentemente, criar um sentimento

de seguranca no consumidor.

A terceira questdo de investigacdo incide na importancia de estabelecer uma
conexao emocional com o cliente (“Em que medida é que a criacdo de uma conexao

emocional com o cliente gera satisfacao?”), visto que ao criar este tipo de ligacdes com
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os clientes, é importante transmitir aos mesmos uma imagem coerente, relacional,
afetiva, disponivel e acessivel da marca, com o intuito de se desenvolverem
relacionamentos duradouros e eficazes com os clientes, com o intuito de fidelizar os
mesmos e gerar satisfacdo, sendo que devem primar sempre pela demonstracdo de

empatia, sinceridade, entusiamos e pela partilha de valores.

A Salsa em toda a sua estratégia de fidelizacdo, quer no meio digital quer no fisico,
apela sempre ao emocional dos seus clientes, principalmente ao nivel da partilha de
valores, visto que em todas as redes que estéo presentes e no proprio website, retratam

e reforcam os seus valores, demonstrando a sua esséncia.

Torna-se importante referir que a Salsa aplica, em cada uma das redes sociais em
gue estd presente, estratégias distintas, sendo que tal permite demonstrar empatia,
sinceridade e entusiasmo de uma forma polivalente, com o intuito de estabelecer uma

conexdo emocional com os diferentes publicos-alvo das redes sociais e do website.

Esta estratégia implementada pela Salsa permite estabelecer uma ligacdo com os
seus clientes, reforcar a comunicacéo e apresentar a sua proposta de valor, sempre
retratando a qualidade associada aos seus produtos e com o objetivo de fornecer uma
experiéncia emocional ao cliente, através da criagdo de uma relacdo de proximidade

com 0 mesmo.

Para além de todos estes fatores, uma estratégia que a Salsa implementou
recentemente, que visa a criagdo de uma conexdo emocional, é a possibilidade de o

cliente conseguir customizar as suas pegas.

A quarta questao de investigacdo (“Que estratégias poderdo ser adotadas com o
intuito de criar impacto na satisfagéo do cliente?”), pretende perceber que estratégias
sdo implementadas pela marca para manter e gerar satisfacéo no cliente, visto que este
€ um sentimento essencial para gerar confianga nos clientes e, consequentemente,

tornar um cliente leal e fidelizados.

Para tal € importante que a marca tenha o conceito de qualidade associada aos seus
produtos, realize uma correta segmentacdo dos seus clientes, o seu website seja de

facil usabilidade e o custo/beneficio deve ser atrativo para o cliente.

Posto isto, a Salsa na sua estratégia para fidelizar clientes no meio online, recorre a
segmentacao de clientes para enviar comunicacdes especificas para certos clientes,
tendo em conta o patamar de compra em que se encontram como cliente, sendo que 0s
clientes que ja pertencem ao programa de fidelizacdo recebem as comunicac¢des gerais,
mas ainda recebem comunicagfes especiais, como aceder antecipadamente a nova

colecéo.
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Quanto a qualidade associada, segundo M. Kim (2019), é importante que as marcas,
no digital utilizem um correto e apelativo formato de apresentacéo do produto, para tal
devem colocar imagens grandes e conjuga-las com uma descricdo concreta da peca,
visto que tal facilita que o cliente possa imaginar de forma mais real a peca, tendo em

conta que tal ir4 influenciar na intencdo de compra e satisfacéo do cliente,

Assim, a Salsa realiza varias publicac6es nas redes sociais a divulgar a qualidade
dos materiais que estdo presentes nas suas peg¢as e, muito recentemente, comecaram
a utilizar, no website, imagens com um zoom muito amplo, com o intuito de mostrar

como é realmente o tecido da peca e, consequentemente, a sua qualidade.

Tal como mencionado na questéo de investigacdo anterior, a Salsa também recorre
a customizacao das suas pecas, com o intuito de estabelecer uma conexao emocional

e, como resultado, gerar satisfagdo para os seus clientes.

Relativamente ao custo/beneficio, 0 mesmo esta também associado a qualidade das
pecas, sendo que nos inquéritos de satisfagdo que enviam aos seus clientes, o

custo/beneficio nunca € uma das raz6es pelas quais existe insatisfagéao.

Um dos aspetos que seduz os clientes a efetuarem compras online, estéa relacionado
com a usabilidade do website, sendo este mesmo assunto o que esta na base da quinta
guestdo de investigacdo (“Como é que as pecgas de roupa deverdo ser apresentas no
website para que essa estratégia permita gerar intengdo de compra no cliente?”), visto
que segundo Joia e Oliveira (2008), ao permitir que o cliente tenha uma experiéncia
fluida e intuitiva ao navegar no website da marca, ira ter impacto na atitude e intencéo

de compra do cliente, gerando mais oportunidades de venda.

Para tal, o website deve primar pelo conceito de simplicidade, elegancia, velocidade

de carregamento e seguranca.

No caso da Salsa, primam precisamente por uma experiéncia de uso do website
fluida, recorrendo a ferramentas que permitam testar qual o melhor local para colocar

determinados assuntos e botdes.

Para além disto, possuem um estudio de fotografia com uma equipa encarregada de
fotografar o styling das pecas, primando sempre pela qualidade de imagem e recorrendo
ao zoom amplo da peca (como mencionado na questdo de investigacdo anterior),

possuindo adicionalmente imagens das pecas de toda a colecdo no website.

Contudo, a nivel das tecnologias que poderao ser utilizadas no website, 0 mesmo
nao é prioridade para a Salsa devido as caracteristicas demograficas dos seus clientes

e, para além disto, estdo a apostar mais no tipo de atendimento que tém disponivel para
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os clientes que compram online, tendo uma equipa com conhecimentos sobre as
préprias pecas e informacgdes técnicas, para poderem ajudar os clientes da melhor forma

possivel.

Na sexta questao de investigacao (“Em que medida é que o tipo de comunicacéo
adotada nas redes sociais da marca vai gerar impacto na intencdo de compra?”),
pretendia-se perceber qual o impacto que o tipo de publicacdes utilizadas pela marca
tem na intencdo de compra, tendo em conta que segundo McCay-Peet e Quan-Haase
(2017) as redes sociais permitem recolher feedback, partilhar conteddos relacionados
com os produtos, direcionar trafego organico para o website.

Posto isto e segundo o que ja foi referido na revisao de literatura, as redes sociais
influenciam significativamente as decisdes de compra no E-Commerce, sendo que nas
entrevistas foi possivel perceber que a rede social mais utilizada para a componente
comercial € o Facebook, o que implica que o tipo de publicacdes disponiveis nesta rede
tem o intuito de apelar a compra, € possivel encontrar mais informacgfes técnicas das
pecas e possui uma equipa de suporte ao cliente para responder a questdes especificas

sobre as pegas e pregos.

E importante que as redes sociais estejam adaptadas ao seu publico-alvo, s6 assim
€ possivel atrair os clientes para o website para comprar. Assim sendo, a Salsa
consegue fazer precisamente isto, adaptando as suas comunicagfes as diferentes
redes, associando na maioria das suas publicagbes o seu website, para que o cliente
consiga aceder rapidamente ao mesmo. As comunicacdes sendo bem-adaptadas a
cada uma das redes geram uma maior probabilidade de a visita ao website resultar

numa venda.

Para além disto e através da observacgéao direta da rede social Facebook e Instagram,
foi possivel observar que em muitas publicacdes existe um plug-in que direciona o
cliente diretamente ao website da marca, sendo que esta estratégia pretende ser um
motivador para que o cliente finalize a compra ap6s ver uma publicacdo que Ihe agrade

nas redes sociais.

A Ultima questao de investigacao definida (“De que forma é que a Salsa consegue
com que o programa de fidelizacdo implementado suceda e, consequentemente, gere
lealdade no cliente?”), pretende analisar se a lealdade do consumidor esta associada
as boas praticas implementadas na gestédo de clientes e na experiéncia de compra que

a Salsa proporciona aos seus clientes.

Posto isto e de acordo com a literatura, os programas de fidelizagdo sdo uma

ferramenta importante, visto que clientes fidelizados permitem que o negdcio seja
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lucrativo a longo prazo, tendo em conta que se espera que os clientes fidelizados

efetuem compras repetidas.

Para além disto, é importante mencionar que o cliente antes de aderir a um programa
de fidelizacdo considera os diferentes tipos de recompensa, os custos/beneficios e o

tempo necessario para poderem usufruir das recompensas associadas ao programa.

Assim sendo, o CRM torna-se uma ferramenta importante nesta tematica, visto que
permite gerar atragao, reter clientes e construir lealdade, contribuindo para a fidelizacao
de clientes.

Assim, esta ferramenta permite que as marcas consigam segmentar os seus clientes
corretamente, com o intuito de adaptar as mensagens transmitidas, apelando a

satisfacdo dos mesmos e, consequentemente, tornando-os clientes leais e fiéis.

Neste sentido e segundo Gummesson (2008), o CRM permitiu que as empresas

desenvolvessem relacionamentos mais duradouros e eficazes com os clientes.

Neste sentido e de acordo com o que foi mencionado nas entrevistas, a Salsa
considera que o0 que esta na base do sucesso dos programas de fidelizacdo e,
consequentemente, na lealdade dos consumidores é a segmentacao correta de clientes,
percebendo em que estado de compra o cliente esta, por exemplo, se o cliente tiver uma
peca no seu carrinho e néo finalizar a compra, o bom uso do CRM permite enviar

comunicagdes especificas para incentivar a que o cliente finalize a sua compra.

Para além disto, a experiéncia que a Salsa proporciona aos seus clientes durante o
processo de compra foi mencionada por diversas vezes nas entrevistas, transmitindo
gue existe um foco em tornar a experiéncia de navegacgéo do website facil, interessante
e fluida, criando mecanismos que permitam que o cliente finalize a compra rapidamente,

garantido sempre seguranca nos dados pessoais e de pagamento do cliente.

Em suma, foi possivel atingir os objetivos propostos no inicio desta investigacéo, em
particular, o objetivo geral de perceber quais os efeitos que as estratégias de fidelizacao

da Salsa tinham online ao nivel do cliente.

Nesta otica foi possivel observar que as estratégias aplicadas primam todas pela
criacdo de uma conexao emocional ao adaptarem o tipo de comunicac¢des que chegam
a todos os seus clientes, destacando-se a utilizacdo de focus groups com o intuito de
obter feedback de alguns clientes recorrentes e a oferta de beneficios especiais aos
clientes aderentes do programa Salsa Star. Sdo exemplos, 0 acesso antecipado aos

saldos online.

Este tipo de acOes permite gerar satisfacdo, confianca e intencdo de compra no
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cliente. Para além deste tipo de sentimentos, a marca tem a percecdo do quédo
importante é proporcionar um processo de compra seguro, assegurando a protecéo das

informacdes pessoais e dos dados de pagamentos dos clientes.

E, contudo, de salientar que a qualidade dos produtos da Salsa é um fator muito
importante na geracao de satisfacdo, confianca e intencdo de compra. Em particular no
digital existe o cuidado de retratar de forma fidedigha a qualidade das suas pecas,
recorrendo a imagens e videos de alta resolucéo e a tecnologias que permitem ver o

tecido da peca de forma ampla.

Ao nivel dos objetivos especificos, foi possivel concluir que as estratégias de
fidelizagdo s&o definidas conforme o feedback que vao obtendo do cliente e dos
objetivos que pretendem atingir, sendo que ha uma preocupacdo em desenvolver a
parte relacional com o cliente, com o intuito de se criar uma conexdo emocional e gerar
0s sentimentos mencionados. Na parte comercial, a marca pretende incentivar o cliente

a comprar e, consequentemente, aumentar o volume de vendas.

Tal como referido, a seguranca no meio digital € um elemento fundamental e a Salsa
prima por esse mesmo fator, levando em linha de conta os métodos de pagamentos que
sdo passiveis de serem utilizados no seu website e ainda ao nivel de logistica,
garantindo que optam por transportadoras confidveis e que cumprem 0s prazos de

entrega, com o intuito de zelar sempre pela seguranca, satisfagéo e confianca do cliente.

Para além disto, verificou-se que o0s departamentos que acompanham 0s programas
de fidelizacdo, E-Commerce e redes socias estdo interligados para suceder na

fidelizag&o de clientes.

O tipo de estratégia definida em cada um deles completa as estratégias definidas nos
restantes departamentos: o departamento de redes sociais, onde se define o tipo de
comunicagdo escolhida para cada rede com o intuito de dar a conhecer a marca e,
consequentemente, atrair o potencial cliente para o website; o departamento de E-
Commerce responsavel por definir a melhor estratégia ao nivel da experiéncia de
navegacao e compra online, permitindo a fidelizagdo do cliente e o departamento de
Programas de Fidelizag&o que atua com o intuito de continuar a alimentar esta lealdade

do consumidor, permitindo que este ciclo se repita.

Posto isto, a informag&o presente na revisdo de literatura permitiu definir as questdes
de investigagdo analisadas, com o intuito de reforgar ou refutar essas informagdes ao
analisar os resultados/efeitos das estratégias de fidelizagdo online da Salsa, tendo o

intuito de cumprir com os objetivos gerais e especificos.

Apenas assim, foi possivel concluir que todas as informacdes presentes na revisao
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de literatura se verificaram no caso da Salsa, sendo que a marca, ao aplicar as
estratégias consideradas corretas na literatura obtém os resultados que sao esperados

e mencionados na revisao de literatura.
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7. LIMITACOES E RECOMENDACOES

A semelhanca do que acontece noutras investigacdes, foram observadas algumas
limitacBes, sendo que as mesmas irdo ser descritas neste capitulo e serdo ainda

mencionadas algumas recomendacdes para estudos posteriores.

Posto isto, a principal limitacdo desta investigacdo assenta no facto de que existe
pouca literatura que relacione a tematica do E-Commerce com a tematica dos
programas de fidelizacdo online. Contudo ao longo da pesquisa foi possivel observar
que ambas as tematicas sdo passiveis de se relacionarem, no entanto era importante

gue existisse mais informacao relacionando as duas diretamente.

Outra limitacdo adjacente a esta investigacdo esta relacionada com o facto de a
metodologia escolhida ser um estudo de caso, visto que ao optar por esta hdo é possivel
retirar conclus@es gerais sobre esta tematica no setor da moda, sendo apenas possivel

retirar insights referentes a marca em analise.

Para além disto, por se tratar de estudo exclusivamente qualitativo, existem algumas
limitacdes ao nivel do tratamento dos dados, visto que apenas é possivel analisar a
informacé&o transmitida por trés departamentos e ndo da marca como um todo, para

além disto, ndo é possivel obter a percecao do consumidor as estratégias aplicadas.

Por fim, uma limitagcdo mais recente é referente a atual conjuntura econémica que
tem impacto no poder de compra do cliente, afetando em primeiro lugar o setor da moda,
visto que o mesmo nédo produz bens essenciais e é dos primeiros que o consumidor

descarta.

Esta limitacdo surge porque quando esta investigacdo foi iniciada havia algumas
consequéncias econémicas decorrentes da pandemia covid-19, no entanto existiam
boas perspetivas de melhoria econémica, mas ainda ndo tinham existido todos os

acontecimentos que conduziram a atual conjuntura econémica observada no pais.

Quanto as recomendacdes para possiveis estudos futuros, seria interessante
analisar os efeitos das estratégias de fidelizagdo no E-Commerce numa 6tica mais
generalizada do setor, com o intuito de perceber se 0 mesmo que se observou no caso

da Salsa € linear com as restantes marcas de moda com operagfes em Portugal.

Para além disto, poderia ser interessante realizar um estudo que comparasse 0S
efeitos observados no caso de marcas de luxo e marcas mais acessiveis, com o intuito
de perceber em que medida o poder econémico dos clientes tem impacto nestes efeitos

e se as marcas de luxo tém que apelar tanto ao emocional como as marcas mais
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acessiveis.

Por daltimo, recomendaria que se realizasse um estudo da perspetiva dos
consumidores da Salsa, fidelizados ou ndo, com o intuito de perceber se e como o0s
clientes observam as estratégias aplicadas pela Salsa e que outras estratégias
poderiam ser implementadas para que os programas de fidelizacdo possam ser ainda

mais atrativos.
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APENDICES

Apéndice | — Transcricao da entrevista “Programas de Fidelizagao”
Pergunta: O programa salsa star foi implementado quando?

Resposta: Em 2008

Pergunta: Quais as principais diferencas entre o programa de fidelizacdo atual e o

anterior?

Resposta: Numa perspetiva mais mecéanica do programa, julgo que ele ja passou por
trés estruturas, digamos assim. As duas primeiras mais similares, foram efetivamente
simplificacdes, esta Ultima & que foi mais robusta a altera¢do. O programa de loyalty e
de fidelizagdo antes era um programa de pontos, de tiers, de patamares, ou seja, 0
cliente a medida que ia fazendo compras ia adquirindo pontos que o faziam subir de
nivel, ia ter beneficios diferentes, quer seja beneficios mais transacionais, como
descontos; quer acessos, digamos assim, a cole¢cdes mais exclusivas ou a produtos
especiais. O cliente crescia neste programa, tendo em conta as compras, ou seja,
quanto mais comprava, quanto mais investia na marca, ia subindo e assim ia tendo mais
beneficios. Em 2021 é que efetivamente fizemos uma alteracdo mais robusta no
programa, ele passou deixou de ter como foco a questado mais dos pontos e criamos um
programa mais experiencial, ou seja, ndo tanto transacional, visto que o programa
anterior era muito baseado na premissa de que o cliente tinha de comprar, ou seja, tinha
gue ter uma relagdo comercial connosco intensiva, para efetivamente atingir
determinadas mais valias. Neste novo programa, ele é um bocadinho dividido em duas
partes, n6s comunicamos um programa como um todo, possuindo na mesma esta
componente mais comercial, mais transacional, mas ja ndo tanto numa légica de pontos,
mas mais numa légica de cash back. O que significa que todas as compras que o cliente
faz ele acumula um valor para gastar numa compra futura, neste caso acumula 5% da
compra e depois quando fizer multiplas de dez euros, pode utilizd-las numa compra
seguinte e tem, também, uma componente mais de experiéncia que néo esta tdo ligada
a compra, ndo esté tdo ligada a componente transacional, mas sim a relacdo que o
cliente quer manter connosco. E aqui sim, mantivemos ou continuamos aqui a trabalhar
numa légica de estrutura de pontos, ou como nés lhe chamamos "stars", porque o
programa chama-se salsa star, em que o cliente a medida que interage connosco, ou
seja, que nos segue nas redes sociais, que responde aos nossos inquéritos de

satisfacdo, que usa 0s n0ssos servicos, que usa toda essa componente recebe pontos
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"estrelas". Neste caso, depois pode trocar por experiéncias ou produtos exclusivos.
Agora, ja ndo é a questdo da compra que faz com que ele aceda a estes beneficios, é
mais a relacdo que mantém connosco, ou seja, aqui um bocadinho a diferenca que
quisemos trazer para este programa e que viamos isso no antigo era que: s6 um cliente
que tivesse um poder financeiro muito grande é que conseguia aceder as coisas mais
especiais que temos e com este programa quisemos garantir gue mesmo que o cliente
ndo tenha um poder financeiro muito grande pode ser dos nossos melhores clientes.
Mas se efetivamente quiser manter essa relagdo connosco muito viva e muito ligada,
tem um conjunto de coisas que pode fazer para aceder a estes produtos exclusivos e a
estas experiéncias que tem connosco, pode, por exemplo, vir conhecer a nossa fabrica,
vir conhecer como os jeans séao feitos, sendo que nos antes tinhamos isto unicamente
disponivel para clientes do tier do ultimo patamar, em que obrigava a um investimento
financeiro muito grande da marca. Atualmente, o cliente até pode néo ter a capacidade
financeira para conseguir chegar |14, mas se realmente é um fa da marca, segue-nos nas
redes sociais, acompanha tudo o que fazemos, participa nos nossos passatempos, Nos

Nossos guestionarios e, portanto, consegue nha mesma atingir esse patamar.

Pergunta: Verificou-se algum aumento do nimero de consumidores online quando se

procedeu a este upgrade no programa de fidelizagcado?

Resposta: Online nado, até porque na verdade nds trabalhamos o programa de Loyalty,
na salsa, de forma transversal, mas na gestao de clientes e estratégia de loyalty com o
cliente, nés trabalhamos sempre numa légica omnicanal, até porgue 0S NnOSS0S
mercados principais (Portugal e Espanha) ndo é que esteja 50/50, mas o peso digital e
da loja jA comecam a misturar-se, entdo trabalhamos sempre o cliente como um todo.
O que vimos e aqui também, confesso, um bocadinho condicionado, porque ele foi
lancado quando os confinamentos estavam a acabar e estdvamos a retomar, digamos
assim, a operacdo, foi um aumento da interatividade do cliente. Ou seja, o facto de
também o beneficiarmos por estes comportamentos, que ndo sado soé transacionais, nao
sdo sO6 compras, mas sao relagcdes connosco que aumentou, vimos também
acompanhado ali um aumento da frequéncia de compra, mas ai também confesso ser
mais potenciado pelos pés pandemia, pelos pdés confinamento, do que propriamente

pela alteracéo a curto prazo da mecanica do programa.

Pergunta: Entdo a versao anterior ndo englobava as compras online, ou seja, néo tinha

como foco esta vertente?
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Resposta: Englobava todas, o programa sempre foi omnicanal. Até sé por curiosidade,
0 programa nasceu quando nasceu a loja online, mas ja nasceu numa légica omnicanal,
ou seja, transversal a funcionar tanto no online como para a loja. Porque 2008, marca
também o ano de inicio da operacao online e com a necessidade de estruturar uma base
de dados de clientes, de comecar a trabalhar os clientes de uma forma digital, surgiu a
necessidade ou oportunidade, neste caso, de criar um programa de loyalty. Mas desde
inicio, como também a estratégia da empresa foi sempre atuar numa 6tica omnicanal,

quisemos cria-lo de uma forma a que tanto funcionasse em loja, como em digital.

Pergunta: De que forma foi analisada e quais foram as conclusfes que levaram a

mudanga do programa de fidelizagao?

Resposta: Uma das razdes, foi um bocadinho daquilo que ja acabei por referir, que é
gue sentimos que o programa so era efetivamente especial e benéfico e era uma mais
valia para os clientes que estavam mesmo la no topo, e até chegarem la o esforco era
muito e nés ndo conseguimos manter uma relagéo de proximidade com eles, porque 0s
argumentos eram muito transicionais, ou seja, esse foi um dos pontos a mudar, tanto a
estrutura como a dindmica, que foi para trabalhar a relacdo com os clientes de uma
forma menos transacional menos oportunista. Esse foi o principal motivo que nos levou
a repensar o programa, depois também ajudou, pelo menos, a fungéo desta mecéanica
retirar a questdo dos niveis, de fazer com que o cliente ndo subisse assim tao
rapidamente de nivel para ter acesso a um beneficio, com o intuito de transformar a
parte comercial numa logica de cash back cada vez mais, ou seja, o cliente teria
beneficios de forma mais recorrente, porque no programa anterior o cliente tinha
beneficios ou quando o cliente subia de nivel, visto que no nivel base o cliente s6 tinha
direito a um desconto por ano, mas quando subia de nivel tinha desconto duas vezes
por anos e depois sO tinha desconto, outra vez, quando subias de nivel. Era muito
fechado no calendario, digamos assim, com esta mecénica mesmo a parte mais
transacional, depende muito do valor do investimento que o cliente fazia. Agora, quanto
mais compra, mais beneficios tem e ndo tem que estar ha espera um ano para ter
novamente outro beneficio, esses foram os dois pontos que nos fizeram mudar: criar

uma relacdo e tentar aumentar a frequéncia de compra do cliente.

Pergunta: Para além do programa de fidelizacdo salsa star, de que forma fidelizam os

clientes no meio digital?

Resposta: A nossa fidelizagcdo parte muito da experiéncia que queremos dar ao cliente,
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0 programa de loyalty é uma concretizacdo dessa experiéncia, mas tudo o resto
trabalhamos para essa fidelizacao os niveis de servico, ou seja, agora focando muito na
questdo do online, todos 0s nossos niveis servicos de entregas, de devolucbes, de
estratégia de apoio ao cliente e suporte ao cliente, canais de contacto, toda esta
flexibilidade e toda esta oferta que temos de servi¢o ao cliente, acreditamos que € um
ponto muito relevante na fidelizacdo, ou melhor na satisfacdo que depois leva a
fidelizac&o do cliente e na Salsa temos uma preocupacado acrescida que é a qualidade
do nosso produto, ja também ai investimos muito, trabalhamos muito e desenvolvemos
muito, para que além da experiéncia que damos, para que 0 nosso produto seja 0 motor
de fidelizacdo do cliente, pela qualidade, pelo fit, pelo vestir, pelo estilo, por tudo e acho
gue aqui € uma combinacdo de muitos fatores que nos fazem trabalhar a fidelizacao

Pergunta: Quais os departamentos responsaveis pela implementacdo dos programas
de fidelizacdo e pela analise dos resultados desse mesmo programa?

Resposta: Nés temos um departamento CRM, que neste caso faz parte da minha
eguipa em que sdo, neste momento, 5 pessoas (1 coordenadora e 4 pessoas) que tém
todo esse objetivo, que é desde a gestdo mecéanica do programa, como garantir que 0s
beneficios funcionam, que as campanhas estdo criadas, abrangendo até a parte de
experiéncia, de gestdo dos servigos de apoio ao cliente e gestdo da experiéncia em loja,
gue engloba todas as esferas que tocam no cliente, engloba a comunicagdo com o
cliente. Também acho que quando focar a questdao do marketing digital e das redes
sociais, ira focar também de certeza a questdo equipa de CRM, que é quem gere 0s

clientes e gere a comunicacao que é feita com esses clientes.

Pergunta: Como é que avaliam quais as necessidades dos clientes para

implementarem as vantagens nos programas de fidelizacao?

Resposta: NOs temos um programa, um conjunto de iniciativas, que chamamos de
voice of customer, que mais ndo é um conjunto de inquéritos. Tanto temos inquéritos
que sdo enviados de uma forma recorrente, ou seja, quando o cliente tem alguma
interacdo connosco, ou quando o cliente acaba uma primeira compra, ou assim em que
Ihes enviamos um conjunto de questdes para auferir a satisfacdo e por regra temos
sempre um ou outro, outra pergunta outro campo para que também o cliente possa
deixar a sua opinido do que podemos fazer melhor ou fazer diferente e isto para € o
nosso principal ponto de recolha de feedback e sempre que possivel tentamos incluir no

desenvolvimento, quer no programa quer na oferta de servigos, quando temos algum
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projeto mais estruturado que tenha nascido com um exemplo em especifico.
Recorremos, por vezes, a alguns focus groups com grupos de clientes que sdo bastante
criticos a nossa operacao e também tentamos dai retirar muitos insights e feedback para

melhorar.

Pergunta: Qual o maior desafio associado ao programa de fidelidade atual?

Resposta: Atualmente e tendo em conta 0 momento de instabilidade econémica que
atravessamos, é sem duvida garantir esta frequéncia de compra do cliente e sendo nés
uma marca de produto, ndo é uma marca de servi¢o, cada vez queremos manter uma
relacdo mais comercial com o cliente, ele tem que nos comprar alguma coisa. O nosso
principal desafio, € mesmo manter este contacto e esta comunicagéo com o cliente de
uma forma relevante que faga com que ele continue a ser nosso cliente e continue a
comprar 0S n0SSOS Servigos, por isso, a equipa de CRM esta muito focada em tudo o
gue € a personalizacdo, marketing automation, para garantir que chegamos ao cliente
no momento que faz sentido e com a mensagem que faz sentido, acho que este é o

nosso desafio/oportunidade, neste momento.

Pergunta: Que tipo de comunica¢Bes, campanhas ou a¢Bes de marketing sdo

direcionadas para os membros do programa?

Resposta: N6s temos 0 nosso plano promocional global da salsa, ndo é especifico da
base de clientes de loyalty, embora eles também sejam impactados com essas
comunicagles e possam fazer parte, depois temos todo um plano e, agora falando mais
na componente comercial, temos todo um plano de campanhas que nés a fazemos
internamente das campanhas target, que sao criadas e implementadas tendo em conta
diferentes perfis, diferentes objetivos e para resultados diferentes. Podem ser para
cross-sell, podem ser para retencdo, ou seja, também temos e calculamos esse
indicadores de clientes quando estdo a sair um pouco do perfil de compra e, portanto,
temos campanhas especificas para incentivar a compra e planos de campanha também
especificamente criados para novos clientes, ou seja, para garantir quando eles entram
na marca (alguns com os descontos e outros ndo, ou seja, ndo é tudo baseado
descontos, alguns s6 mesmo em comunicacao e apresentacdo da marca), para garantir
gue também nos conhecem melhor e se fidelizam, digamos assim, a marca. Temos
efetivamente muitas estratégias diferentes, tendo em conta os resultados que queremos
ter e o perfil do cliente que estamos a falar. Adicionalmente e foi algo que comegamos

no ano passado, estamos a desenvolver algumas estratégias diferentes de mercado
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para mercado, vemos que o nivel de conhecimento que o cliente tem nosso e a
valorizacdo que faz do nosso produto qguando estamos a falar de Portugal e Espanha é
completamente diferente de novos mercados que estamos a trabalhar, mercados mais

internacionais, por isso ai trabalhamos um pouco a base de clientes de forma diferente.

Pergunta: Na sua perspetiva, até que ponto o cliente online valoriza os beneficios

oferecidos pelo programa de fidelidade salsa star?

Resposta: O nosso grau de satisfacdo com o programa, o nosso NPS, é bastante
positivo. Fica sempre acima dos 60, tendo em conta a escala do NPS, é muito positivo,
agora gostariamos que a adesdo a esta parte mais experiencial fosse maior do que a
gue é. A parte do desconto € muito facil do cliente aderir, contudo € mais complicado,
mais dificil, estimularmos isso no cliente, mas na realidade os clientes que interagem e

trabalham essa parte estdo muito satisfeitos.

Pergunta: Desde que o programa de fidelidade foi adotado, existe alguma forma de

perceber a mudanca dos clientes online em relagdo a empresa?

Resposta: E assim, o programa de loyalty nasceu com o digital, por isso ndo ha como
separar isso, por isso nao consigo responder a essa pergunta, porque uma coisa nasceu

com a outra.

Pergunta: Certo, mas por exemplo ao passar do upgrade anterior para este houve aqui

alguma forma de perceber?

Resposta: Houve um refor¢co da comunicagdo, o que também ajudou, porque também
guando temos uma novidade para comunicar ao cliente, também a comunicamos com
mais forca do que quando ja é uma mensagem que ja é comum ao longo dos anos. Por
isso, acho que o cliente ficou com uma percecao maior do que é que era 0 programa e
das suas mais valias com a esta revisdo. Agora, é algo que vamos trabalhar ao longo

do tempo para ndo cair no esquecimento.

Pergunta: Quais os efeitos sentidos quando conseguem tornar um cliente leal?

Resposta: O efeito mais imediato é o valor que geramos para a empresa, cada vez que
temos de angariar clientes hd um caminho para percorrer para ele gostar do nosso

produto, para saber comprar o nosso produto. Por isso, os clientes fiéis, para ja, quanto
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mais antigo o cliente, maior a sua frequéncia de compra, ou seja, conhece-nos mais,
valorizam-nos mais had medida que se mantém mais tempo connosco comeca a
conhecer as varias esferas do nosso produto, porque normalmente até somos mais
conhecidos pelos jeans e entram por causa deles, mas a medida que vao entrando e
vao sendo mais leais a marca, acabam por ir experimentando as outras categorias de
produto, isso faz que com que, em termos de valor para a marca, sejam muito mais

valiosos.

Pergunta: Utilizam o CRM na fidelizagdo de clientes online? Se sim, de que forma o

fazem?

Resposta: Sim transversalmente. Para nés tudo € CRM, o préprio loyalty esta dentro
do CRM, é uma ferramenta para gerir os clientes, o ponto onde estas a querer referir o
CRM é mais a componente da comunicagéo, a componente mais do marketing, digamos
assim, de comunicacao com o cliente e ai trabalhamos até a exaustéo, ai temos mesmo
uma pessoa que € responsavel pela segmentacdo dos clientes, ou seja, por definir
perfis, definir o que faz sentido comunicar em duas vertentes. Ou seja, quando temos
varias mensagens a entregar ao cliente, garantir que estas mensagens vao para quem
faz mais sentido e também ao contrario que é quando temos um grupo de clientes que
faz sentido uma comunicagéo garantir que essa comunicagao existe para esses clientes,
por isso acho que aqui para nés esta totalmente embutido no todo. O loyalty é uma das
ferramentas de CRM e é com base na informac¢do que temos dos clientes, que se

inscrevem no nosso programa de fideliza¢éo, que trabalhamos toda a comunicagéo

Pergunta: Quais os efeitos observados desde a implementagéo do software de CRM

utilizado para o programa de fidelidade?

Resposta: NOs temos notado diferentes comportamento em diferentes mercados e
também depois ajustamos as nossas acdes nesse sentido, e por isso é muito Uutil a
informacédo que tiramos dos nossos clientes. Porque essa informacao para nés € muito
atil em termos de recomendacdo, 0 que é que ele jA comprou, as alturas em que
comprou por exemplo temos um grupo de clientes que é muito sazonal, até esses perfis
nés conseguimos identificar e depois conseguimos acionar de forma bastante mais
eficiente, temos perfis que sé estdo ca em Portugal em certa alturas do ano e que s6
compra nesses meses, por isso ja sabemos que ndo vale a pena bombardeé-lo,
digamos assim, com grandes comunicac¢fes fora disso, se bem que mantemos uma

comunicagdo e uma relacdo, mas sabemos que é quando ele esta ca e quando
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efetivamente nos procura e nos faz compras, por isso acho que toda esta informacao
molda um bocadinho a forma como gerimos a comunica¢ao e também trabalhamos aqui

esta parte de relacionamento de loyalty a incentivar a compra.

Pergunta: De forma avaliam quais os valores que 0s v0ssos clientes gostariam de ver

na marca? E quais sdo?

Resposta: Os valores da marca € a marca, ou seja, o cliente € cliente porque se
identifica com os valores da marca, nunca mudamos 0s nossos valores porque 0s
clientes deram-nos esse insight, acho que é um bocadinho ao contrario, agora o que
tentamos sempre é efetivamente que 0s nossos valores, aquilo que nos caracteriza, o

gue é 0 nosso proposito, que se traduza em toda a comunicagdo com o cliente.

Pergunta: Quais sdo os dados solicitados ao cliente no momento de adesédo ao
programa de fidelidade? Esta informacéo € utilizada com que fim?

Resposta: Ja fizemos varios, ja houve varias alturas com muitas diferencas. Atualmente
e agui estamos sempre test and learning, estamos num cenario de maior minimizagéo
dos dados que pedimos, até para simplificar o processo de registo. Por isso, em termos
de obrigatoriedade de dados no registo, nds estamos apenas a trabalhar o nome o email
e/ou o telefone, para termos um ponto de contacto com o cliente, depois temos é um
conjunto de acdes a seguir que tentamos incentivar o cliente a darem-nos mais
informacgé&o, a darem-nos mais dados, nomeadamente, a data de aniversario, 0 sexo
para também ajudar melhor as comunicagfes, mas no momento de registo estamos a

simplificar neste momento.

Pergunta: Essas informacdes acabam por ser utilizadas também quando fazem as

comunicagdes?

Resposta: Para ser sincera, nés trabalhamos mais dados que criamos ou que
contabilizamos do que propriamente dados que os clientes nos digam, porque como
depois nestas segmentacdes trabalhamos muito perfilagem de cliente, ndo foi nada que
ele nos disse foi algo que nés observamos, tendo em conta 0 comportamento de compra

dele, o tipo de produto que compra e a altura em que compra que tragamos esse perfil.

Pergunta: Entdo estes dados que pedem sdo apenas utilizados para fazer a
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comunicagao?

Resposta: Sim, sdo demogréficos.

Pergunta: Consideram necesséaria a existéncia de programas de recuperacdo de

clientes?

Resposta: Sim e temos. Nos temos, ha pouco referi as campanhas target, nds temos
uma estratégia definida para retencdo e, |4 estd, quando os perdemos para
recuperacdo, tentamos sempre nunca os perder mas quando perdemos tentamos
sempre que voltem e aqui, la esta, trabalhamos muito segmentadamente para que
também clientes que nao faz sentido serem retidos, porque se um cliente por norma sé
compra 1x por ano, ndo é por estar & 3 meses sem comprar que eu vou achar que o
perdi, quando na verdade esta no ciclo normal e ndo h&a aqui nada a fazer, mas temos

esses modelos montados e estdo a ser acionados de forma recorrente.
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Apéndice Il - Transcrigao da entrevista “E-Commerce”

Pergunta: De que forma utilizam o CRM no E-Commerce e de forma utilizam essas

informacdes para impulsionar as vendas no online?

Resposta: A base de clientes é a fonte de muitas, quer das informacdes que tiramos
para gerir a propria loja online, quer depois para acionar em termos de comunicagéo,
até por exemplo, vendo o CRM como uma forma de contactar os clientes e de ter aqui
a extracdo do valor dessa base de dados, nos linkamos muito as duas coisas. Por
exemplo, para push de vendas do E-Commerce, ou seja, quando temos algum produto
que gueremos escoar, quando temos algum mercado com maior quebra de vendas,
usamos muito a informacdo dos clientes, segmentamos muito os clientes para enviar
uma campanha especifica para esses clientes, para puxar as vendas, ou também vamos
usar a informacdo de quais foram os produtos mais comprados pelos clientes para a
organizacdo dos produtos nas proprias paginas, por isso tanto é uma fonte de
informag&o, como uma fonte de trafego. Toda a parte de CRM é uma fonte de
informacé&o, sendo que para o E-Commerce toda a estratégia do CRM é uma fonte de
trafego para as vendas, por isso elas estdo muito interligadas e depois também temos
toda aquela componente de marketing automation implementada dentro da estratégia
de CRM, por exemplo, se um cliente editou uma pagina da categoria de vestidos e nédo
converteu nos proximos dias, reforgamos a comunicagdo e trazemos novamente o

cliente para o site para finalizar a compra, tudo isto esta muito interligado.

Pergunta: Que tipo de experiéncia de compra online implementam para apelar a

lealdade do consumidor?

Resposta: Primeiro trabalhamos muito na user experience do site, para ser o mais
simples e 0 mais intuitiva possivel, exemplos disso temos varias ferramentas e solu¢des
integradas no nosso site que nos ajudam a fazer isto, duas delas sdo a que acabamos
por usar mais, temos todo uma componente de A/BTest que a plataforma é A/BTesting
que nos permite fazer testes para perceber se mudando determinadas coisas o cliente
navega mais rapido, se tem um fluxo de navegacédo mais eficiente e ndo anda tanto para
tras e para a frente e isto sdo coisas que nds vamos testando e o que resultar vamos
implementando, para que também a experiéncia seja boa em termos de navegacao,
temos também uma ferramenta que nos permite de alguma forma assistir ao fluxo que
o cliente esta a fazer no site para também identificarmos ali problemas, obstaculos e,
desta forma, numa perspetiva de experiéncia tentar fideliza-lo ao nosso site, pela

componente da experiéncia, ou seja, a compra foi rapida, foi intuitiva. Depois temos
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outro patamar mais de servico que acreditamos que também fidelize e também faz com
que o cliente retorne, que é todos os nossos SLA de entregas, devolucbes, toda a
pressdo que fazemos nisso, ou seja, aqui também temos os fluxos logisticos muito bem
eficientes, muito oleados para que também isso seja um motor de fidelizacao do cliente
e depois transversalmente todo o programa de loyalty e, trazendo outra vez aqui a
componente de CRM para o E-Commerce, os beneficios que damos aos clientes pelas
compras e as proprias intera¢des no site também nos fazem acreditar que seja um motor
de fidelizagdo, mas como marca apostamos muito mais na fidelizagao pela experiéncia.
Ou seja, proporcionar uma boa experiéncia quer com a loja online em si, quer como a
forma de comprar, a forma de receber, a forma de devolver (caso tenha tido algum
problema) e depois temos a propria fidelizacdo com produto, pelo facto de termos
produto de qualidade também traz algo ao cliente, mas isso € mais transversal a marca

como um todo.

Pergunta: Utilizam a ferramenta A/BTesting para medir a satisfagdo dos clientes?

Resposta: Ai é sO para testar as alteragdes, para medir a satisfagdo dos clientes temos
implementados um conjunto de questionarios e inquéritos, quer no fim da compra quer
no fim do processo de devolugéo, ou seja, quando o cliente tem alguma atividade
connosco temos implementado alguns questionarios que nos permite auferir um
bocadinho a satisfagdo. Estas ferramentas que estava a falar (A/BTesting) permitem-
nos observar e testar se mudamos um botdo para outro local se a experiéncia foi mais
fluida, mas ai observamos o cliente e temos depois outro conjunto de ferramentas que
nos permitem questionar, ai ndo tanto pela observagédo, mas pelo cliente dizer se esta

satisfeito ou ndo, também retiramos dai algumas conclusdes.

Pergunta: Que variaveis incluem para medir a satisfacdo dos clientes e de que forma

utilizam esses resultados?

Resposta: Nés medimos, e agora vou focar muito a resposta no E-Commerce, porque
temos outros tanto para loja como para outro tipo de servicos. Temos alguns inquéritos
de satisfac@o, mas focando no E-Commerce nés temos basicamente as duas principais
acoes que recolhem feedback do cliente: apds a compra, normalmente apos a primeira
compra do cliente em que ai enviamos-lhe um inquérito ou por email ou por sms a
perguntar o seu grau de satisfacdo e ai como é 6bvio medimos o mps, até por uma
guestao de comparacao com o mercado e outras marcas; mas depois também medimos

0 grau de satisfagdo com aspetos, que para nés acreditamos que sdo criticos, e
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queremos sempre ter a percecdo se o cliente esta bem, pelo menos se o grau de
satisfacdo estd aumentar ou a diminuir e um deles no caso de moda é a imagem, se a
fotografia dos nossos produtos estdo boas ou se tém alguma coisa a mudar, a rapidez
do site, também medimos isso e acompanhamos cada vez que os valores comecam a
piorar ou a sair da norma. Como é obvio, depois também tentamos perceber as causas,
a facilidade em encontrar informacéo que precisam e a informacdo dos produtos, ou
seja, mais ao nivel de descri¢des, de informagdes de tamanho, essas sao as quatro
coisas que avaliamos logo que o cliente termina a compra. Depois temos outro inquérito
gue é quando ele recebe, na perspetiva logistica, como referi ha bocado para nos este
também acreditamos que € um ponto que trabalhamos muito para fidelizar o cliente
depois da compra até que o cliente a recebe, sendo que aqui medimos a satisfagao quer
com o tempo que demorou, quer com o estado que recebeu a encomenda e depois
também com o produto em si que recebeu. Sendo que nestes questionarios que
enviamos ao cliente por norma deixamos sempre alguns campos abertos para 0s
clientes darem alguns inputs e tiramos as vezes insights bastante interessantes.
Praticamente, usamos a informagéo de duas formas: a mais quantitativa para perceber
se do nada a satisfacdo com a rapidez piora, é porque estamos com algum problema
de carregamento de imagens, por exemplo, e ai tentamos resolver e a parte dos campos
abertos, também as vezes permite tirar alguns inputs que depois trazemos para a gestao

do negécio

Pergunta: De que forma retratam os valores da marca no website de forma a incentivar

o cliente a finalizar a compra ou a comprar mesmo?

Resposta: O nosso site € o espelho da marca, ou seja, em comparagdo com a loja nos
temos um atendimento em que temos uma pessoa a falar por nés e no site toda a
informacgéo que la estd, toda a imagem e tudo isso transpira ou tem os valores da marca,
por isso acho que isso esta intrinseco no nosso site. Eu, se calhar, o que puxava como
valores em que efetivamente isso é uma prioridade para nés, € um dos valores que nés
temos na marca, é sem duvida a qualidade do nosso produto, a qualidade do que é a
Salsa, a qualidade de servico, qualidade do conteudo, qualidade das imagens e néo
descuramos todo esse cuidado, para que também do outro lado tenham uma

experiéncia de qualidade

Pergunta: Como é que a segmentacao de clientes online é realizada e de que forma é

que isso afeta a satisfacdo do cliente?
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Resposta: Ela é feita pela parte de CRM, néo é a parte de E-Commerce que faz a
segmentacao dos clientes. A Unica segmentacdo, digamos assim, que eu posso indexar
diretamente ao E-Commerce e ndo ao CRM é uma segmentacdo mais por objetivos,
que é angariacdo de novos clientes e clientes atuais essa sim temos alguns aspetos
que trabalhamos unicamente no E-Commerce, que é quando um cliente novo entra no
site ou quando € um cliente ja existente/recorrente ai temos algumas comunicacdes
especificas. No caso de um cliente novo, o intuito € apresentar a marca, quem é que
somos, aqui muito mais envolvido para nos apresentarmos. Enquanto que quando se
trata de um cliente existente j& € muito mais orientada a conversdo, orientada a
apresentar produto e orientada & compra. E Gnica segmentacdo por si s6 que nos
fazemos mais na perspetiva do site e ndo de crm. Em relacdo as campanhas que
também sdo abordadas pelo departamento de Redes Sociais, ai sim trabalhamos um
bocadinho mais a fundo os segmentos, os funis e toda a captacéo de trafego.

Pergunta: Online existe a op¢ao de customizacéo das pecas? Se sim, que efeitos foram

observados a nivel da satisfagédo do cliente desde a implementacdo da mesma?

Resposta: Existe, foi implementado ha um ano e meio, talvez, ndo tem assim uma
adeséo gritante, para ser sincera, mas tem recorréncia. Ou seja, més apés més temos
cada vez mais clientes a utilizar e alguns a utilizar mais que uma vez, eu acho que ai
nao tem tanto um impacto em vendas, como disse ndo é assim utilizado massivamente,
mas tem um grande impacto na satisfacdo, porque damos a hipétese ao cliente de
personalizar os seus artigos ao seu gosto, ou criar mensagens especiais. Recordo-me
guando o servi¢o foi lancado de estar mais a acompanhar as personalizagbes que
aconteciam e nds temos uma que € escrever algumas palavras numa etiqueta e até
pedidos de casamento havia, s6 o facto de marca poder dar essa componente mais
emocional aos produtos tem um impacto tremendo, nédo pela quantidade, mas pela

qualidade.

Pergunta: Como é que o vosso cliente online perceciona o custo das pecas com o

beneficio que adquire ao comprar uma das pecas?

Resposta: Consumidor que é consumidor queixa-se sempre do preco, até imagina nos
inquéritos que nos fazemos quando os clientes deixam de comprar e Ihes perguntamos
para tentar tirar algum sumo, em 12 anos que estou nesta area nunca na vida a opgao
preco ndo foi a primeira variavel para ndo comprar. Por norma, até ja ignoramos essa,

porque estd l& sempre e olhamos para as restantes. Agora outra que nés também
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gquestionamos € a relacao qualidade-preco e a verdade é que essa os clientes valorizam,
ou seja, os clientes valorizam a nossa qualidade para o pre¢co que temos, com isso ndo
€ que nao gostassem que o preco fosse inferior para consumir mais, agora na perspetiva
do nosso produto, temos uma boa relacdo qualidade-preco, sendo que em momentos
mais de recessdo, como ao que estamos a viver agora, acabamos por sentir um pouco
mais, porque o proprio consumidor acaba por cortar em alguns gastos e aqui a moda é
0 primeiro a ser atacado, mas acho que conseguimos equilibrar bem o preco do nosso
produto com a qualidade que apresentamos.

Pergunta: No canal de compra online como € que garantem a seguranca do consumidor

e como é que avaliam se o consumidor esta satisfeito com esse nivel de seguranga?

Resposta: Ao nivel da seguranca, nés temos dois tipos de seguranga criticos:
seguranca nos dados e ai implementamos todas as nhormas RGPD que estao legisladas
e acho que s6 ai a propria legislacdo em si ja € protetora e, adicionalmente, temos todo
o cuidado de estarmos constantemente alerta do que possa surgir, ha perspetiva dos
dados. E o outro ponto de seguranga, que para nés também é muito critico e como
estamos a falar de pagamentos, é a questdo dos dados de pagamento, de cartbes de
crédito e tudo mais, nesse caso asseguramos que a solucdo que temos € uma solugao
segura, embora ndo seja a mais barata em termos de comissdes, mas garante um nivel
de seguranca efetivo e implementa os diversos fatores todos de seguranca, para que

isso seja uma tranquilidade para o cliente.

Pergunta: Que estratégias implementam online para que os clientes tenham a intengéo

de voltar a comprar?

Resposta: Essa parte acho que respondi um bocadinho na outra sesséo, na parte de
CRM, porque efetivamente é ai que trabalhamos muito, ou seja, a partir do momento
que o cliente entra na nossa base de dados, depois temos um conjunto de iniciativas,
campanhas, acdes para puxar aqui a segunda a terceira e as compras seguintes e o
proprio programa de loyalty, como acumulas saldo a medida que fazes compras também

€ um incentivo a recorréncia.

Pergunta: De que forma avaliam quais as novas acessibilidades a aplicar no E-

Commerce para apelar a intencdo de compra no website?

Resposta: Ai nos tiramos muitos insights, estamos atentos aos mercados, aos n0ss0s
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concorrentes o que é que introduzem o que é que nao introduzem, mas a principal fonte

de informacao € mesmo essas plataformas e os testes que fazemos nessas plataformas.

Pergunta: Do seu ponto de vista, quais os fatores essenciais no E-Commerce que

contribuem para que os clientes estejam fidelizados a salsa?

Resposta: Também me vou repetir, porque, la esta, € um bocadinho aqueles que nés
damos prioridade, ou seja, a experiéncia de navegacdo num site é essencial. Se um
cliente ndo se conseguir organizar ou perceber o que tem de fazer num site, dificilmente
vai ficar fidelizado a uma loja online, esse para n6s a chamada "User Experience”(UX),
sendo essencial no caso do E-Commerce. Eu acho que o segundo ponto, € mesmo aqui
a parte em que ligamos mais a componente logistica, que engloba a entrega e
devolucdo, ou seja, esses fluxos tém de estar oleados, para tal é importante ter
transportadoras que efetivamente garantem um servico e ndo defraudam um bocadinho
as expectativas do cliente, esse para mim é o segundo mais importante e, se calhar,
terceiro mas um bocadinho mais transversal a todo, é a experiéncia que damos ao
cliente, quer cuidado nas imagens, cuidado nos conteddos , em que efetivamente é
possivel sentir que os conteudos disponiveis no website tém algum cuidado por tras.
Por exemplo, quando navego num site e existem erros ortograficos acho que da logo
uma ma experiéncia, nao foi cuidado. E por isso primamos muito por essa qualidade e
exceléncia, quer na parte em que o cliente faz self service, onde é ele a navegar, quer
guando precisa de contactar 0S nossos servicos para algum apoio ou algo que

necessite.

Pergunta: De que forma tornam a apresentacdo visual da peca no website apelativa

para que o cliente se sinta tentado a comprar?

Resposta: Nés temos um estudio fotografico com uma equipa de 8 pessoas, cujo o dia
a dia é tirar fotografias é garantir que tem o melhor styling possivel, como é que a peca
se veste, como € que se conjuga, depois temos uma equipa de gestdo de
produto/contetidos que garante que as descricdes estdo 0 mais exatas possiveis, que a
informacédo esta o mais coerente e completa possivel para isso, efetivamente tudo seja
cuidado ao pormenor e sendo nés uma empresa de moda a imagem é o mais
importante, ou seja, no online em que o cliente ndo esta presencialmente, porque na
moda ha muito o comprar com as maos e no online n&do existe isso, ou seja, ndo existe
essa parte de ser pelo toque que te apaixonas pela pec¢a e isso no online ainda é

impossivel. Aqui 0 que apostamos mais € na imagem, sendo que uma das melhorias
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que introduzimos, mas nao conseguimos introduzir na colecdo toda, mas estamos a
introduzir outra foto em que € um zoom enorme ao tecido para fazer passar essa
perspetiva/experiéncia do toque, sendo possivel ter uma perspetiva de como o tecido é
realmente, que imaginas a questdo do toque. Por isso para nés esta questdo da imagem
cuidada e de qualidade € um fator essencial quando estamos a falar de moda e quando

estamos a falar deste tipo de compra a distancia.

Pergunta: Utilizam ou pretendem utilizar alguma ferramenta tecnolégica para gerar
mais confianga e seguranca no consumidor quando 0 mesmo compra uma peca de

vestuario online?

Resposta: Nessa perspetiva ndo digo que ndo, nem digo nunca, para ja no que nos
estamos a focar muito € na parte do atendimento, ou seja, nessa perspetiva se me vai
ficar bem ou nado, € um dos pontos que o mercado da moda tem como problema base,
no mercado online é as devolu¢des que é quando receberes uma peca e ela nao te
servir e efetivamente € um problema de rentabilidade, porque estamos a suportar custos
de entrega e devolucdo, portanto o que nds temos trabalhado e vamos continuar a
trabalhar € um bocadinho esse aconselhamento na descricdo dos nosso produtos,
portanto se uma peca, se 0 molde em si j& € mais pequeno, dar inputs, e para tal
estamos continuamente a trabalhar alguns deles até sdo os préprios clientes que nas
reviews nos vao dando esse input. Como é 6bvio, n6és ndo conseguimos vestir nds
proprias todas as pecgas e trabalhamos também muito com a nossa equipa de suporte
ao online, para eles proprios terem o conhecimento do produto que é necessario para
poder de alguma forma aconselhar e gerir essa questdo dos tamanhos. Relativamente
a tecnologia em si, era o que te estava a dizer ndo vou dizer nunca neste momento acho
gue para ja a questdo do metaverso nao esta tao difundida quanto isso e acho que ainda
nao é para nds, pelo menos para o posicionamento de marca que temos e para o perfil
de cliente que estamos a falar, acho que se tivéssemos um posicionamento de cliente
muito mais jovem, poderia fazer sentido estarmos a explorar isso, mas ainda nao esta
l& e ndo quer dizer que ndo ganhe maturidade e que efetivamente ndo tenhamos de
incluir isso no nosso site e trabalhar essa parte, mas como 0 N0SSO posicionamento e a
nossa forma de trabalhar prima muito pela experiéncia emocional, ou seja, pela
proximidade com o cliente e com a criacdo desse tipo de relacionamento com o cliente,
ainda achamos que essas tecnologias acabam por criar um afastamento com o cliente,
quando ndo sdo bem feitas e hd muitas solu¢cdes que ndo sdo bem feitas e tem aqui

efeitos contraditérios e para j& ndo, mas nao digo nunca.
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Apéndice Il - Transcrigao da entrevista “Redes Sociais”
Pergunta: Que estratégias utilizam para apelar a lealdade dos clientes?

Resposta: Nesse ambito de redes sociais, certo? Entdo a nossa estratégia de rede
social estd a passar por uma reformulagdo nesse momento. NOs temos aqui uma
vertente comercial que € para gerar vendas e levando em consideragao o ponto de vista
do cliente, temos o objetivo de criar interacdo, entdo esse é o nosso KPI, 0 nosso
indicador de performance principal nas redes sociais, gerar interacdo. Nas redes sociais,
nao conseguimos nha parte organica, nao temos uma estratégia filtrada apenas para
clientes, nos falamos para todos, ndo necessariamente clientes, grande parte €, mas €
mais no sentido de criar interacdo com a comunidade. Nas redes sociais hdo 0s vimos
como clientes, mas sim como comunidade. No entanto, no Facebook ja é um pouquinho
diferente, nés temos mesmo um suporte que € gerido pela equipa de suporte ao cliente,
€ uma plataforma onde as pessoas colocam mais davidas, davidas de compra, sobre
algum produto, precos e algumas definicbes mais técnicas e ai € mesmo a equipa
externa que gere a parte de relacionamento com o cliente. o Facebook serve também

adicionalmente como esse canal, a parte do chat.

Pergunta: Utilizam o CRM na gestado das redes sociais e de que forma utilizam essas

informagdes para impulsionar as vendas no online?

Resposta: Nos usamos, ndo no sentido de analisar cliente a cliente, mas analisar
grupos de clientes, analisar comportamentos de compra, analisar o grupo de clientes
gue tém o maior valor, analisamos faixas etarias e destas quais sdo as mais potenciais
(no sentido em que compram mais, mas também quais tém a maior propensao de
oportunidade de crescimento). Entdo essa informacédo de agrupamento de clientes da-
nos insights para a estratégia de marketing digital como um todo, tanto na parte de redes

sociais organica, mas também de e-mail marketing, de publicidade digital.

Pergunta: De que forma estabelecem uma conex&o emocional com os clientes que

visitam as vossas redes sociais?

Resposta: La esta, pela estratégia do nosso indicador de performance, mais pela
interagdo, entdo nés fazemos/criamos conteudo, puxamos pela audiéncia para interagir,
com perguntas e sondagens, por exemplo, e também trabalhamos muito com reposts,
tanto de influencers, como de clientes reais. Fazemos isso nas nossas plataformas, no

instagam, por exemplo, mas também no nosso website.
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Pergunta: De que forma avaliam quais o0s valores que 0s vossos clientes gostariam de

ver ha marca? E quais sao?

Resposta: Passamos também por um momento de rebranding, um update de
posicionamento de marca e nds temos 0s nossos valores muito vincados a parte mais
de impulsionar pelo melhor das pessoas e nas nossas redes sociais partilhamos isso e
entdo esta nova estratégia nao se reflete bem ainda, porque é um trabalho que esté a
ser operado nesse preciso momento e estamos a ir por esse caminho de elevar a
autoestima da pessoa, elevar a confianga, dar esse empower aos nossos clientes. A
estratégia passa por esse tipo de contetdo e também por sondagens, para perceber o

que as pessoas privilegiam, o que agrega valor na comunicacao.

Pergunta: Como é que a segmentacao de clientes online é realizada e de que forma é
que isso afeta a satisfacdo do cliente?

Resposta: Na parte da segmentacao, isso da insight para os diferentes contetdos de
redes sociais. Por exemplo, no Facebook nés temos uma audiéncia mais voltada para
0 comercial, de uma faixa etaria diferente que no instagram ou no tiktok, por exemplo,
entdo a parte da segmentacdo da mais insights nesse sentido, no tipo de contetdo e

rede.

Pergunta: Ao nivel da partilha de informag&o com o consumidor online, quais os efeitos

sentidos ao nivel da confianga?

Resposta: Qualquer pessoa consegue confiar numa marca a partir do momento em que
conhece 0s processos e tem mais familiaridade com isso, entdo o0 nosso objetivo é ter
transparéncia de processos, criar proximidade, para gerar confianca. Hoje em dia é um
fator decisivo para os consumidores comprar de uma marca em que confiem, as redes

sociais sdo um dos principais canais precisamente para isso.

Pergunta: Que estratégias implementam nas publicacfes partilhadas nas redes sociais

para que os clientes tenham a intencao de voltar a comprar?

Resposta: Conseguimos fazer tracking de toda a publicacdo que foi feita, story, tudo o
que gera click para o website a partir dos produtos, das imagens. E possivel analisar

pelo analytics, que € uma plataforma em que conseguimos ver como é gque funciona a
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interacdo dentro do website e a partir dai conseguimos medir. Todo o trafego para o
website gerado pelas redes sociais nds conseguimos ver e saber o percurso do
utilizador. Entdo, no momento decisivo, € um dos caminhos que da for¢ca a confianca.
Pensado no caminho do utilizador, a rede social tanto serve aqui para criar notoriedade

e reforcar essa parte de confianca no consumidor.

Pergunta: Quais as estratégias de comunicac¢ao utilizadas no meio online?

Resposta: Comunicagdo de produtos de nova tendéncia, nova cole¢éo, tudo o que é
mais hot topic.

Pergunta: Que tipo de feedback conseguem obter das pessoas que vos seguem e
interagem nas redes sociais para impulsionar as vendas e apelar a repeticdo de

compra?

Resposta: De forma organica, ndo tenho bem a certeza se isso é aplicado assim de
maneira tao clara. Para voltar a comprar acho que ndo, mas ao nivel de impulsionar as

vendas, através de andncios. Fazemos anuncios de remarketing, por exemplo.

Pergunta: Utilizam estratégias distintas nas diversas redes sociais em que estdo
presentes? E de que forma avaliam quais as melhores estratégias a definir para que

atraia trafego para o vosso website?

Resposta: A nossa estratégia entre redes esta a funcionar da seguinte forma: o
Facebook tem uma vertente muito mais comercial, € mesmo tirar ddvidas e
comunicamos mais o produto, tem mesmo um tendéncia mais comercial para gerar
venda, no instagram uma estratégia mais relacional para criar interacdo; o feed no
instagram acaba aqui por funcionar como uma montra da Salsa, enquanto o story tem
um pouco mais de reagdo e é um pouco mais dindmico; o tiktok mais para notoriedade

e o linkedin é mais corporate.

Pergunta: Apelam a que o consumidor partilhe a sua experiéncia de compra online? De

que forma o fazem e que efeitos séo sentidos?

Resposta: As pessoas participam bastante, sempre que nés temos comunicacdes de
marca. Por exemplo, no instagram conseguimos comunicar campanhas que tém mais

interacdo quando falamos sobre assuntos mais relevantes, por exemplo de causas. Nés
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tivemos uma campanha recentemente sobre novos jeans push up e no instagram as
pessoas interagem mais e participam e comentam, respondem as sondagens quando
nés tocamos num assunto de discussdo. No Facebook ja ndo é tanto assim, é mais

numa vertente pura comercial.

Pergunta: Do seu ponto de vista, de que forma é que o0 uso das redes sociais pode ser

um fator de importancia na fidelizagéo de clientes da salsa?

Resposta: Como cada rede é uma estratégia diferente, deve ter um KPI diferente
também, entéo o indicador de performance € diferente, em cada rede analisamos uma
métrica diferente, entdo o instagram ndo é um canal de trdfego, ndo medimos por ai,
enquanto o Facebook ja é. O tiktok é sO para as impressdes. Este é 0 nosso tipo de
analise e para medir se tem sucesso ou ndo comparamos com 0 momento prévio, por
exemplo com a semana anterior. Se tivemos um conteldo nessa semana que foi o
lancamento e uma campanha que teve algo do género parecido no més passado, entao
comparado essa publicacdo com a publicacdo do més passado. NOs incentivamos a
postagem de uma foto com o0 nosso produto e depois fazemos repost, entdo isso
incentiva as pessoas a quererem partilhar aquele contetdo e séo estes contelidos que
geram mais interagdo, muito mais interacdo do que um conteudo feito por nds, por
exemplo. Uma modelo no set fotografico ndo tem qualquer comparacao, € muito melhor.
Para criar essa relagéo de confiancga e por ser um canal aberto, tanto como a salsa pode
mostrar seus valores e seus produtos. E um canal de duas vias, nds podemos falar, mas
também é um canal aberto para os clientes falarem, entdo isso transmite essa

proximidade e fomenta confianga e consequentemente a fidelizagéao.

Pergunta: Tém feito parcerias com influencers, qual a razédo que vos fez optar por esta
estratégia? Que tipo de efeitos tém notado ao nivel das interacdes nas vossas redes

sociais, ao nivel de vendas e de satisfacdo dos clientes?

Resposta: Porque que nés nao fariamos? Qualquer empresa hoje em dia tem que ter
uma estratégia com influencers, permite ver uma pessoa real com o produto e
partilhando mais, cria essa proximidade que ndo é possivel com uma modelo, mas é

com uma pessoa real, entdo isso gera essa proximidade.
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