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RESUMO  

A evolução das diversas tecnologias tem sido um dos fatores impulsionadores do E-

Commerce em Portugal. Contudo, é 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 fidelização no 

E-Commerce em Portugal, através de um estudo de caso da marca “Salsa”, sendo que 

o estudo tem como intuito perceber quais as estratégias de fidelização adotadas pela 

marca e quais os efeitos das mesmas.  

Posto isto, foi realizada uma revisão de literatura com o objetivo de reunir 

conhecimentos sobre marketing relacional, nomeadamente fidelização 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 observação direta das redes socias da marca, de 

forma a que fosse possível avaliar o tipo de estratégia de publicação aplicada, e, por 

fim, recorreu-se à aplicação de uma entrevista semiestruturada com o intuito de avaliar 

as estratégias de três departamentos distintos mas fundamentais para fidelizar os 

clientes no online (departamento responsável pelos programas de fidelização, redes 

sociais e o departamento responsável pela definição de estratégias de E-Commerce).  

Pretende-se analisar todos os aspetos e estratégias implementados, tendo em vista 

a fidelização dos clientes da Salsa online e de que forma é que é possível criar uma 

conexão emocional com o cliente e gerar sentimentos como a segurança, satisfação, 

confiança, intenção de compra, perceção de qualidade, entre outros.  

  

 

 

 

 

 

Palavras-Chave: Fidelização, E-Commerce, Programas de Fidelização, 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.  
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1. INTRODUÇÃO E IDENTIFICAÇÃO DO PROBLEMA DE INVESTIGAÇÃO  

O E-Commerce tem vindo cada vez mais a ganhar importância na vida dos 

consumidores, tendo em conta que facilita o processo de compra. Contudo, ainda existe 

muita insegurança por parte de muitos consumidores face a este meio de compra, em 

parte causada pela iliteracia digital que se verifica, sobretudo em determinadas faixas 

etárias (Lameiras, 2020) . 

É 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 

que adotação desta estratégia permite que os clientes se movimentem livremente e de 

forma simples entre o canal físico e o online, com o intuito de proporcionar ao cliente um 

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

Um dos fatores essenciais no comércio online é garantir que os dados dos clientes 

são protegidos (cumprindo a regulamentação do Regulamento Geral sobre a Proteção 

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

É importante que seja construída uma relação de confiança entre a marca e o 

consumidor, sendo que os programas de fidelização requerem que exista este tipo de 

sentimento e, portanto, numa primeira instância, são aplicadas estratégias para gerar 

confiança entre ambas as partes para, consequentemente, gerar cliente fiéis (Juwaini et 

al., 2022) .  

Contudo, no digital não é possível existir interação física, portanto, a criação de 

conteúdos nas redes sociais torna-se uma ferramenta importante, permitindo criar uma 

relação de proximidade com os consumidores, permite que a distância sentida seja 

encurtando e que não existam barreiras nas comunicações (Belmont, 2020) . 

1.1. Enquadramento e Justificação do Tema  

A fidelização dos clientes é 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 está a fidelizar os clientes, estes podem beneficiar da estabilidade, 

segurança e benefícios que a marca proporciona (Kwiatek et al., 2020). 

A partir do momento em que a marca consegue tornar um cliente fiel, esta fidelização 

passa por quatro fases denominadas de: (1) lealdade cognitiva, em que as ações dos 

clientes vão estar dependentes das avaliações favoráveis e dos custos e benefícios 

associados ao produto/serviço; (2) lealdade afetiva, sendo que a mesma está 
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relacionada com a conexão emocional que se gera entre ambas as partes e a criação 

de experiências de compra satisfatórias; (3) lealdade conativa, relacionada com 

comportamentos que os clientes têm devido à criação repetida de situações afetivas 

positivas e (4) lealdade de ação, em que os clientes demonstram um hábito de 

recompra, o que irá contribuir e ser a fonte mais fidedigna do marketing boca-a-boca 

(Kwon & Lennon, 2009). 

Posto isto, gerar e manter um cliente satisfeito é de extrema importância para a 

fidelização do cliente online, sendo que a melhor estratégia, para além de comercializar 

produtos de qualidade, é possuir um website de fácil usabilidade, intuitivo e que crie 

uma experiência de compra positiva para o cliente (Shankar et al., 2003).  

Tendo em conta que estes fatores em conjunto permitem criar um sentimento de 

satisfação no cliente, também permitem que o cliente sinta que a marca é honesta por 

partilhar todas as informações, de forma explicita.  

Assim, optou-se por analisar a presença 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 Investigação  

Tal como foi mencionado, esta investigação pretende aferir quais os efeitos que as 

estratégias de fidelização no E-Commerce têm para a Salsa, sendo este o problema em 

análise. Torna-se um tema interessante para análise, visto que cada vez mais o E-

Commerce está 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 

fidelização online implementadas pela Salsa têm no cliente, nomeadamente ao nível do 

tipo de conexões emocionais criadas e dos sentimentos proporcionados ao cliente, tal 

como a segurança, satisfação, confiança, intenção de compra, perceção de qualidade, 

entre outros.  

Para tal, é importante compreender que estratégias estão a ser atualmente 

implementadas e como são definidas, perceber qual o objetivo que pretendem atingir ao 

definir as suas estratégias de fidelização, com o intuito de incentivar o cliente a comprar, 

identificar que fatores permitem que os clientes online da Salsa sintam segurança, 

satisfação e confiança e, por último perceber de que forma é que os departamentos que 

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

Todos estes objetivos específicos são essenciais para reunir e analisar os efeitos das 

estratégias de fidelização implementadas pela Salsa. 

1.3. Metodologia  

Tendo em conta que o objetivo desta dissertação é avaliar os efeitos sentidos na 

Salsa, decorrentes das estratégias de fidelização implementadas no online, foi escolhido 

um método qualitativo para avaliar os mesmos, mais especificamente, trata-se um 

estudo de caso com auxílio de observação direta das redes sociais em que a marca está 

presente e do website.  

Para além disto, realizaram-se três entrevistas semiestruturadas às pessoas 

encarregadas do Programa de Fidelização, E-Commerce e Redes Sociais, visto que 

foram estes os campos identificados como sendo mais importantes, na revisão de 

literatura.   

As entrevistas em questão permitiram perceber a razão pela qual foram definidas as 

estratégias atuais e quais os fins que pretendiam atingir. Para além disto, foi possível 

perceber de que forma fazem o acompanhamento e manutenção das estratégias em 

vigor, tornando-se mais fácil perceber quais os efeitos que as estratégias de fidelização 

no E-Commerce têm para a Salsa.  

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

o que foi mencionado na revisão de literatura. 

1.4. Estrutura  

Este trabalho de investigação encontra-se dividido em sete capítulos:  

No primeiro capítulo, denominado de introdução, é realizado um breve 

enquadramento do tema em investigação e a justificação da escolha do mesmo; é 

também abordado o problema e os objetivos da investigação para uma melhor e mais 

abrangente abordagem e, por fim, é abordado de forma breve o tipo de metodologia 

aplicada neste estudo.  

O capítulo dois aborda a revisão de literatura, onde são mencionados contributos de 

diversos autores, acerca de Marketing Relacional, Fidelização, E-Commerce, Redes 

Sociais, setor da Moda em Portugal e ainda tecnologias que podem ser benéficas para 

o setor no comércio online. 

O terceiro capítulo expõe o tipo de metodologia utilizada e as ferramentas aplicadas 
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à investigação; para além disto, também é feita uma breve introdução à marca em 

análise e mencionada a amostra utilizada, os guiões de entrevista utilizados e as 

conclusões retiradas da observação direta das redes sociais.  

No quarto capítulo, são abordadas as questões de investigação e as variáveis de 

investigação, visto que foram as mesmas que serviram de base para a criação do guião 

de entrevista.  

No quinto capítulo é realizada uma análise das entrevistas realizadas, comprovando 

todas as informações com dados obtidos da literatura presente no capítulo dois.  

Por último, nos últimos dois capítulos, seis e sete, são apresentadas as conclusões 

finais das questões de investigação definidas, colmatando com as informações 

transmitidas nas entrevistas e revisão de literatura, para além disto são também 

apresentadas as limitações e propostas para trabalhos futuros.   

 
 
  



 

5  

2. REVISÃO DA LITERATURA 

2.1. Enquadramento do Marketing Relacional  

2.1.1. Definição de Marketing Relacional   

Inicialmente, o marketing das diversas empresas era focado apenas e só no produto, 

contudo houve uma mudança deste paradigma, e, portanto, o mercado passou a 

centrar-se mais no cliente. Por essa razão, as empresas começaram a investir em 

relações mais duradouras com os seus clientes, de modo a conquistar a sua lealdade 

(Ryals & Knox, 2001). 

A partir dos anos 90, as diferentes definições que foram criadas por diversos autores, 

tinham como foco apenas o cliente, contudo assume-se que o marketing 

relacional tem um foco mais abrangente, visto que se considera que este é “o 

processo de identificar, estabelecer, manter, reforçar as relações com os clientes 

de uma forma rentável” (Grönroos, 1997, p. 407). 

Quanto à essência do marketing relacional, esta deve estar cristalizada na 

manutenção e aprofundamento de uma relação com os clientes, tendo vindo a ser 

definido como o desenvolvimento e consequente manutenção de uma relação de caráter 

duradouro, reciprocamente proveitosa e satisfatória com os interlocutores 

estrategicamente mais significativos para a organização. 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 interdependência e cooperação (Kotler, 2003). 

Desta forma, é importante que exista uma ligação direta entre os valores da marca e 

os próprios valores do consumidor, só assim se torna possível descobrir quais as 

emoções a que se devem apelar e qual a melhor forma de o fazer. Para além disto, 

torna-se importante reconhecer antecipadamente as possíveis mudanças nos desejos 

e necessidades do público-alvo  (Maçães, 2019). 

Adicionalmente, o marketing relacional engloba diversas categorias, tal como 

serviços, canais de distribuição, gestão das marcas, qualidade e fidelização dos clientes  

(Brito, 2011); tal tem por objetivo desenvolver relacionamentos (económicos, sociais e 

técnicos) mutuamente satisfatórios a longo prazo entre a empresa e os seus 

stakeholders: clientes, fornecedores, distribuidores, etc (Kotler & Keller, 2012).  
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Assim sendo, o Marketing Relacional rege-se por três princípios: o relacionamento 

(refere-se ao contacto entre duas ou mais pessoas, ou entre pessoas e objetos, ou ainda 

entre objetos e símbolos), a rede (conjunto de relacionamentos) e a interação (refere-se 

à reciprocidade entre o relacionamento e a rede).  

Por conseguinte, o marketing relacional é um sistema complexo que engloba diversas 

interligações, em que as componentes são responsáveis pelos resultados a longo prazo 

e pela criação 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 áreas (Brito, 2011):  

• Gestão dos Canais de Distribuição:  

• Marketing Organizacional: 

• Marketing de Serviços: 

• Database Marketing e Marketing Direto: 

Torna-se evidente que o Marketing relacional é uma das componentes do Marketing 

holístico, juntamente com o marketing integrado, o marketing interno e o marketing da 

responsabilidade social (Brito, 2011). 

2.1.2. Fidelização e os seus Objetivos 

Tornar o consumidor fiel é algo que já é proveniente desde os anos 80, altura desde 

a qual as marcas têm vindo a desenvolver, testar e a implementar diversas estratégias 

de fidelização, com o intuito de manter o cliente fiel à marca, de forma tendencialmente 

exclusiva, durante o maior tempo possível, sempre com o intuito de aumentar as vendas 

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

A Fidelidade à marca reflete, aproximadamente, o índice de retenção; contudo é 

importante mencionar que alguns clientes deixam de ser fiéis a uma marca por fatores 

como inércia ou indiferença e/ou existirem barreiras contratuais à mudança (Kotler, 

2003).  

Com o passar do tempo, tornou-se possível distinguir o típico cliente fiel do “infiel”, 

visto que o primeiro tende a apresentar uma reclamação quando não gosta/discorda de 

algo, enquanto que o segundo apenas deixa de comprar e manifesta as opiniões 

negativas junto de outros potenciais clientes, situação que poderá afetar a imagem da 

empresa (Ferreira, 2012).  
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Contudo, as estratégias de fidelização dos clientes têm vindo a registar uma mudança 

de paradigma, pelo facto de as preocupações e morais dos consumidores serem 

diferentes do que eram nos anos 80. 

Neste sentido, surgiu uma das mais recentes definições de fidelização que a 

descreve como sendo uma orientação de liderança 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 experiência memorável para o cliente, visto que esperam ser 

influenciados de um modo positivo, emocional e memorável em todas as fases da sua 

vivência comercial (Marques, 2014). 

Para além disto, é importante que exista uma boa gestão dos clientes, permitindo 

que a empresa direcione da melhor forma possível os investimentos em marketing, para 

que o relacionamento com o cliente se torne lucrativo, gerando fidelização o que, 

consequentemente, permitirá à empresa sustentar a sua posição competitiva (Kotler & 

Keller, 2012). 

Tendo em conta que os clientes podem optar por outros produtos/serviços, pelas 

mais diversas razões, é importante que a marca defina uma estratégia assente no valor 

acrescentado e na criação de uma experiência única de compra (Abadi et al., 2020). 

Torna-se necessários que as marcas desenvolvam algumas ferramentas que tenham 

como objetivo fidelizar o cliente, tal como empatia, competência, 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 poderá 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 fidelização a uma marca, garantindo a retenção e a captação de 

novos clientes, em virtude do seu foco na satisfação dos desejos e necessidades dos 

consumidores (Ramos & Paixão, 2022). 

 

2.1.3. Fatores Associados à Fidelização dos Clientes 

A fidelização é influenciada por diversas dimensões, tal como a equidade de marca, 

conhecimento da marca, associações e qualidade percebida da marca, sendo que a 
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satisfação sentida, o valor percebido e a preferência pela marca, são fatores a ter em 

conta aquando da recompra da marca.  

Desta forma, a satisfação é gerada por uma sensação de prazer ou desilusão face 

ao resultado do desempenho percebido do produto ou serviço, face às expectativas do 

cliente que foram criadas em experiências anteriores ou na comunicação do tipo “passa-

palavra” (Ferreira, 2012; Kotler & Keller, 2012). 

Um dos fatores com mais impacto na fidelização dos clientes é a confiança que os 

mesmos nutrem por uma determinada marca. Neste sentido, a confiança parece 

influenciar o nível de satisfação que o cliente-alvo irá experienciar e, consequentemente, 

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

Contudo, a satisfação está dependente da expectativa que o cliente terá do 

produto/serviço e a perceção criada após a utilização do produto/serviço. Surge, então, 

a importância de apostar na qualidade e verificar quais os atributos dos serviços que 

são mais valorizados de forma a alcançar a lealdade (Ferreira, 2012).  

Ainda assim, a satisfação e a qualidade dos serviços por si só não são 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 único, conseguindo uma ligação emocional e apresentando 

uma imagem coerente, estável e tranquilizante, sendo ao mesmo tempo relacionais, 

próximas, afetivas, disponíveis e acessíveis (Freire, 2021).  

Desta forma, quando uma marca consegue fidelizar os seus clientes, não é algo que 

aconteça apenas uma vez, é algo que necessita de ser constantemente “alimentado” e 

significa que a própria marca possui algum diferencial competitivo (Santos & Anjos, 

2018). 

Surgem então quatro tipos de Lealdade: 

• Verdadeira Lealdade à Marca 

• Verdadeira Lealdade Multimarcas  

• Compra Repetida Não Fiel  

• Compra de Outra Marca na Ausência da Escolha Pessoal  

Assim sendo, a perceção que os clientes terão da marca poderá ser negativa (por 

exemplo: desconfiança, medo e aversão) ou positiva (por exemplo: prazer, desejo e 

devoção) (Kang & Kim, 2017). Portanto torna-se importante delinear quais os estímulos 

que irão incentivar os sentimentos positivos; para tal poderão recorrer ao marketing 
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experiencial, para promover uma boa e desejável experiência de compra (Iglesias et al., 

2011).  

2.1.4. Programas de Fidelização e respetivo impacto  

O estudo sobre programas de fidelização começou a surgir no início dos anos 90, 

devido à popularidade gerada nessa época (Chen et al., 2021), sendo que o sucesso do 

programa de fidelização implementado vai depender da avaliação dos clientes 

relativamente aos benefícios adquiridos em contrapartida dos custos (Bagchi & Li, 2011; 

Kwong et al., 2011).  

Ou seja, para avaliar a perceção de valor da adesão a um programa de fidelização, 

os consumidores consideram os diferentes tipos de recompensa e o esforço que têm 

que fazer face aos custos, entrando também em linha de conta o tempo necessário para 

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

Assim, o valor percebido de uma marca, afeta os programas de fidelização e a 

Lealdade à marca (Yi & Jeon, 2003). 

Neste sentido, muitas marcas recorrem à criação destes mesmo programas, com o 

intuito de incentivar a fidelização de clientes, visto que marcas fortes e clientes 

fidelizados têm vindo a ser ferramentas essenciais para que o negócio seja lucrativo a 

longo prazo (Tabaku & Zerellari, 2015).   

Posto isto, programas de fidelização vêm reforçar as teorias sobre as relações 

consumidor-marca, visto que umas das principais formas de reter o cliente é através da 

implementação deste tipo de programas, que se espera que gerem compras repetidas 

(Faramarzi & Bhattacharya, 2021). 

Ao relacionar o nível de satisfação com a rentabilidade dos programas de fidelização, 

concluiu-se que se a marca conseguir manter a satisfação dos clientes sem oferecer 

uma recompensa de fidelização, é ótimo ao nível da rentabilidade da empresa. Em 

contrapartida, se não for adotado um programa de fidelização e o cliente ficar insatisfeito 

nas primeiras compras, a empresa obterá lucros subaproveitados (Gandomi & 

Zolfaghari, 2013).  

Para além disto, se a marca optar pela implementação de um Programa de 

Fidelização e por conseguinte oferecer uma recompensa ao cliente, deve aumentar o 

preço numa primeira instância de forma proporcional ao valor da recompensa, tendo em 

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

Assim, as desvantagens dos programas de fidelização são escassas, contudo são 
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constantes em praticamente todos os estudos realizados sobre esta temática, sendo 

que algumas delas assentam em assuntos como privacidade ou falhas nas 

recompensas. Contudo, não existem estudos empíricos que provem estas mesmas 

desvantagens, ou seja, apenas são validadas por estudos teóricos (Baptista, 2021).  

Relativamente às vantagens, foram apontados três tipos de benefícios, sendo eles: 

• Benefícios utilitários, ou seja, estão mais associados às vantagens 

financeiras, sendo que estas podem assumir a forma de descontos 

imediatos, bónus, ofertas de reembolso, cupões, vouchers, entre outros; 

contudo, também podem estar associados a tornar as compras mais 

convenientes para o cliente;  

• Benefícios hedónicos, na medida em que estes tipos de benefícios surgem 

do ato de experimentar novos produtos e/ou serviços e do incentivo à 

mudança de comportamento e hábitos (Baptista, 2021) e entretenimento, 

como a participação em eventos, ofertas promocionais ou competições 

direcionadas para os membros dos programas (Baptista, 2021), sendo que 

apelam ao prazer e à satisfação;  

• Benefícios simbólicos, dado que assentam na dimensão reconhecimento 

(quando membros usuais e fiéis à marca são considerados como prioridade 

em relação aos clientes não habituais, sendo que exemplo deste benefício 

são ofertas pessoais, serviços personalizados, ou o acesso antecipado às 

vendas (Baptista, 2021; Corbishley et al., 2020)  

• Benefícios sociais, sendo que estes podem ser vivenciadas pelos membros 

por meio de grupos privados, resultando em sentimentos de pertença 

(Mimouni-Chaabane & Volle, 2010). 

Posto isto, ao longo dos anos, os clientes têm vindo a ter uma maior adesão aos 

programas de fidelização, visto que a satisfação sentida pelo cliente é resultante da 

avaliação cumulativa da experiência adquirida ao fazer uso deste tipo de programas; 

por esta mesma razão, as empresas continuam a investir em programas que apelem à 

fidelização dos clientes, recorrendo para isso a estratégias de marketing defensivo e 

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

2.1.5. Importância do CRM na Fidelização de Clientes  

Com o intuito de se manter uma boa gestão do relacionamento e interações 

existentes entre a empresa e o cliente, surge a necessidade da utilização de ferramentas 

tecnológicas que permitam registar essas mesmas interações, permitindo aceder 
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também à informação mais importante sobre o cliente, surgindo assim o Costumer 

Relationship Management (CRM) (Simões, 2021).  

Por consequência da evolução tecnológica, as empresas conseguiram obter dados 

de fontes variadas, com o intuito de serem trabalhadas, exploradas e transformadas em 

informação 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 fidelização dos clientes para com a marca 

(Gummesson, 2008). 

Posto isto, o CRM é um software de gestão de relacionamentos de clientes que 

permite que as empresas ofereçam um excelente atendimento ao cliente em tempo real. 

Tendo em conta que ao reunir essa informação, irá permitir que a empresa customize 

os seus produtos, programas e mensagens partilhadas pelos meios de comunicação 

(Kotler & Keller, 2012), esta ferramenta , surge com o intuito de proporcionar um melhor 

serviço, melhorar as operações, 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 têm como objetivo 

transformar a informação do cliente em conhecimento sobre o mesmo, com o intuito de 

perceber as suas necessidades e responder às mesmas, optando por criar uma 

experiência valiosa, com o intuito de contribuir para a satisfação, confiança e 

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

À medida que as tecnologias vão evoluindo, existe uma maior necessidade de 

complementar o CRM, recorrendo a ferramentas tecnológicas, tais como internet of 

things (IoT), robot process automation e inteligência artificial (IA); que irão contribuir para 

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

Neste sentido, o CRM tem como objetivos específicos: identificar e definir o perfil dos 

clientes, focando-se nos que repetem as compras e/ou são fiéis; conhecer as 

necessidades e expectativas dos clientes; mensurar a satisfação proporcionada pelos 

bens e serviços adquiridos; fornecer canais de comunicação amplos, recorrendo, por 

exemplo, às redes sociais; implementar assistência técnica personalizada e demonstrar 

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

Como o cliente deve ser o foco da empresa, ao optar pela implementação bem-

sucedida de um CRM, tornar-se-á possível centralizar o cliente e apoiar os funcionários 

na ótica de uma orientação estratégica (Chen et al., 2021), sendo que, para se obter 
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este sucesso organizacional, não basta apenas implementar um CRM, é também 

necessário desenvolver relações estáveis e duradouras com os consumidores 

(Faramarzi & Bhattacharya, 2021).  

Este tipo de estratégias refletem a capacidade de a marca se adaptar, consoante o 

conhecimento que detém sobre os seus clientes e as suas preferências (Kyguoliene et 

al., 2017), sendo possível segmentar os diferentes clientes e adaptar as mensagens que 

lhes são transmitidas, apelando assim à satisfação dos mesmos e, consequentemente, 

fidelizar os clientes. 

Existem diversas plataformas de CRM, algumas surgem com o intuito de recolher 

informação sobre os clientes, outras pretendem converter leads em vendas, por outro 

lado algumas têm o objetivo de melhorar as comunicações internas na empresa ou com 

os clientes e outras apenas são utilizadas para melhorar o serviço prestado (Tohidi & 

Jabbari, 2012).  

Muitas empresas, nos últimos anos, têm recorrido ao uso de CRM, visto que esta 

ferramenta tem potencial para melhorar as operações 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 práticas na aplicação do marketing relacional, visto que 

permite gerar atração, reter clientes e construir lealdade, contribuindo assim para a 

fidelização de clientes, por estas mesmas razões.  

2.2. Introdução ao E-Commerce  

2.2.1. Definição e origem do E-Commerce 

O E-Commerce nasceu durante os anos sessenta sob o nome de internet data 

interchange, resultado da simplificação de transações do comércio através da internet, 

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

No entanto, foi apenas nos anos 90, com a criação 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 eletrónico tem sido definido das mais variadas formas, consoante o 

contexto e o objetivo da investigação (Vieira, 2019). 
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Segundo a The Ecommerce Foundation (organização independente que agrega 

associações de E-Commerce em todo o mundo, bem como outras empresas na área de 

retalho, viagens e finanças), E-Commerce significa "comércio eletrónico" e compreende 

a venda, troca, distribuição e comercialização de produtos e serviços entre uma 

organização ou pessoa e os seus stakeholders. Todas as transações eletrónicas fazem 

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

O comércio eletrónico não é um fenómeno recente, contudo, é necessário relembrar 

que se trata de “um conceito emergente que descreve o processo de compra e venda 

ou troca de produtos, serviços e informações através de redes informáticas, incluindo a 

Internet” (Rindita et al., 2021, p. 107), dando ao consumidor a vantagem de comparar 

preços ao mesmo tempo que realiza as suas compras, tornando-se substancialmente 

mais conveniente e económico (Rindita et al., 2021), oferecendo “maior flexibilidade em 

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

O E-Commerce tem por base as transações comerciais no meio digital e, por isso, 

existem sempre dois intervenientes. Contudo, na interação entre as partes interessadas, 

existe um dilema, o conflito de interesses, uma vez que, para quem está à procura de 

adquirir os bens, os interesses na realização da transação são de caráter individual, 

enquanto que, para quem está a vender, os interesses são de caráter organizativo  

 Por essa mesma razão, é importante ter em conta a utilidade percebida por quem 

está a comprar e face ao serviço ou produto da empresa, em específico, o grau de 

satisfação. Para além disto, surge a questão relacionada com o custo versus o benefício. 

Contudo, é pertinente mencionar que as empresas que atuam no meio digital e que 

utilizam o E-Commerce não devem negligenciar os restantes stakeholders, pois o 

sucesso da empresa não depende apenas da satisfação dos interesses dos 

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

O que significa que tem vindo a existir uma mudança de paradigma na forma como 

as empresas são geridas e como definem as suas estratégias de atuação neste 

mercado digital. Assim, esta forma de comércio tem vindo a torna-se cada vez mais uma 

realidade prática e tem vindo a ser adotada por uma imensidade de empresas (Bojang 

et al., 2017)  

 Assim sendo, o comércio eletrónico é uma via para fazer negócios em certos 

mercados e para clientes específicos, o que pode aumentar o volume de vendas, reduzir 

custos ou fornecer mais informação 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 
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sentido mais amplo, visto que não abrange apenas a compra e venda de mercadorias, 

mas também a entrega de informação, a prestação de serviços ao cliente antes e depois 

de uma venda, a colaboração com parceiros de negócios e o esforço para aumentar a 

produtividade dentro das organizações, 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 negócio está assente em tecnologias mobile, métodos de pagamento 

digitais, ferramentas de marketing digital, sistemas de gestão Empresarial (ERP) e de 

recolha e gestão de dados (CRM) (Ferreira, 2018). 

Neste sentido, segundo Laudon e Traver (2014), existem oito dimensões do E-

Commerce que são essenciais para garantir o sucesso das marcas no mercado digital, 

sendo elas (Rua, 2018): 

1. Ubiquidade: as plataformas de comércio eletrónico, por oposição às lojas 

de comércio tradicional, estão disponíveis em qualquer lado e a qualquer altura.  

2. Alcance global: o comércio online tem a capacidade de atravessar 

barreiras físicas e está ao alcance de qualquer pessoa, em qualquer parte do 

mundo. 

3. Padrões universais: os padrões técnicos do E-Commerce são globais e, 

por isso, a sua utilização é potencialmente idêntica em qualquer parte do mundo, 

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

4. Riqueza: refere-se à riqueza informacional disponível na internet, bem 

como a complexidade do seu conteúdo. 

5. Interatividade: a internet permite uma comunicação entre consumidores 

e retalhistas e entre consumidores. 

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

informação disponível a todos os stakeholders. 

7. Personalização/Customização: As empresas são capazes de reunir uma 

grande quantidade de informação sobre o cliente, permitindo personalizar a 

experiência online do consumidor. 

8. Tecnologia Social: As marcas têm vindo a utilizar as suas plataformas 

online para promover a criação e partilha de conteúdo elaborado pelos 

utilizadores.  

2.2.2. Segurança no Comércio Online  
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Um dos desafios do E-Commerce continua a ser combater a desconfiança dos 

consumidores que, por vezes, pode surgir do receio de serem enganados por acharem 

que os sites são fraudulentos, o que pode resultar da iliteracia digital que caracteriza, 

maioritariamente, as gerações mais velhas, ou pode resultar de aspetos mais práticos 

não pessoais, como por exemplo, o difícil acesso à 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 proteção de dados, uma vez 

que estas leis para além de atribuírem credibilidade, asseguram a segurança dos 

consumidores e da informação que estes disponibilizam online.  

É possível afirmar que a solução para minimizar a desconfiança que existe no meio 

digital por parte dos consumidores centra-se em garantir a segurança dos mesmos. 

Devido ao crescimento exponencial do número utilizadores das plataformas digitais e 

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

O propósito do regulamento é fortalecer a relação de confiança entre os 

intervenientes na transação online, uma vez que o risco percebido pelos consumidores 

ao realizarem as transações advém da partilha de informação na plataforma e a possível 

discrepância entre a oferta, a apresentação do produto e a entrega do produto.  

O regulamento surge como um benefício para os consumidores, pois tem como 

finalidade a clareza e transparência da informação disponibilizada, para que o risco ou 

a margem de erro seja mínima.  

Assim, os consumidores são os responsáveis pela tomada de decisão e compete-

lhes decidir e escolher quais os dados que consentem, ou não, que sejam utilizados 

pelas empresas.  

Mesmo que permitam a utilização dos dados, as empresas devem garantir e não se 

esquecer que os consumidores têm o direito de deixar de partilhar a informação, caso 

pretendam (Zhang et al., 2020).  

Posto isto, é importante que as marcas estabeleçam uma relação de confiança com 

o consumidor, especialmente no meio digital, visto que existe uma escassez de regras 

e de direitos aduaneiros na regulamentação do comércio eletrónico. Para além disto as 

transações online carecem da garantia fornecida nos ambientes tradicionais, contudo a 

confiança não é unilateral, a marca também terá que confiar tanto na integridade da 

transação 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 relações comerciais através de meios eletrónicos, entre as empresas e os 

consumidores finais (E. Ferreira, 2018). Contudo, existem várias outras formas de 

comércio eletrónico, cada uma oferecendo diferentes oportunidades.  

Quando se trata de E-Commerce em B2C, as lojas virtuais permitem que o 

consumidor aceda às mesmas a qualquer hora do dia, visto que se encontram 

disponíveis 24/7, acabando com as fronteiras tradicionais do comércio tradicional e 

ampliando a área de alcance da loja, de apenas um local físico para um nível global 

(Burt & Sparks, 2003). 

Este modelo envolve clientes que recolhem informações, compram bens físicos e 

bens de informação (recebendo estes através de uma rede eletrónica). 

Assim, no meio online torna-se importante que exista confiança 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 

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

Assim, torna-se importante desmantelar a possível desconfiança que os 

consumidores poderão sentir, fazendo com não 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 difícil o consumidor ver, sentir e experimentar o produto e o facto de a 

compra de um produto ou serviço via website poder exigir a partilha de informações 

pessoais, incluindo identidade, endereço, número de cartão de crédito, entre outros. É 

importante que as marcas trabalhem no sentido de garantir a segurança do consumidor, 

visto que estas situações 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, à medida que cada vez mais indivíduos 

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

O nível de desenvolvimento e educação está positivamente associado ao comércio 

eletrónico B2C, o que significa que a educação e formação de indivíduos dentro de um 

país influenciará positivamente o recurso ao comércio eletrónico B2C (Adam et al., 

2020). 

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

dependente da facilidade de utilização do website, informação relevante, e serviço ao 
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cliente, juntamente com a qualidade do produto, sendo que estes fatores afetam coletiva 

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

Tendo em conta que os hábitos de consumo têm vindo a registar alterações, como 

consequência surgem mais oportunidades de as marcas se adaptarem a novas 

necessidades e tendências; 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 está dependente da perceção do 

website do consumidor, para tal, o mesmo terá de ser baseado no conceito de 

simplicidade, elegância, velocidade de carregamento e segurança (Gehrke & Turban, 

1999). 

A facilidade de uso do website permite gerar um maior nível de relacionamento com 

as variáveis atitude e intenção de compra e ao investir na usabilidade do website, 

proporciona mais oportunidades de vendas em função do estímulo gerado nestas 

variáveis (Joia & Barbosa de Oliveira, 2008).  

É 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 são comercializados; aumentar as suas 

reservas de capital social e permitir a obtenção de mais recursos provenientes de 

situações de networking; responder às avaliações negativas, o que pode melhorar 

significativamente o desempenho das vendas, visto que este tipo de avaliações atrai 

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

Por conseguinte, os consumidores, especialmente no online, privilegiam a 

honestidade e a interação da marca, pelo que, quando recebem uma resposta à 

avaliação partilhada, especialmente se for de cariz negativo, isso terá 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 próprio produto na 

decisão de compra, ou seja, o ambiente virtual pode ser o principal produto/serviço 

oferecido (Farias, 2006). 

Para além disto, surgem outros fatores de relevância, como o preço do produto e a 

heterogeneidade do mesmo, visto que estes fatores exercem um papel moderador na 

relação entre o consumidor e a marca (Liu et al., 2020).  
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Posto isto, as marcas devem encarar as estratégias de preço e de diversificação do 

produto como fatores importantes no processo de networking, visto que se irão 

diferenciar, inicialmente, através destes mesmos fatores(Liu et al., 2020; Nalendra et al., 

2021). 

Para tal, é necessário que seja realizada uma pesquisa de mercado, com o intuito de 

definir o preço adequado a aplicar a um artigo, tendo em conta que um bem com muito 

boa qualidade e um preço acessível será atrativo para o cliente e poderá ser o fator 

influenciador aquando a realização da compra (Liu et al., 2020; Nalendra et al., 2021). 

Relativamente ao apoio que as marcas podem prestar no online, deve  existir uma 

preocupação em estarem integradas de forma ativa em conversas nos meios digitais e 

nas redes sociais. Contudo, isso não será suficiente, devendo igualmente  fornecer o 

apoio técnico necessário para acelerar a formação de comunidades online (Liu et al., 

2020).  

Como tal, é importante que nas plataformas digitais a marca apresente 

funcionalidades diversas, como catálogo de produtos, chat online, cobrança, apoio 

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

A verdade, é que os meios digitais têm vindo a ser essenciais para a obtenção de 

informações sobre a qualidade do produto, por esta razão as informações/opiniões 

presentes online tornaram-se numa referência essencial para os consumidores (Liu et 

al., 2020).   

Contudo, apesar da presença das marcas nos meios digitais ser um fator de 

referência e essencial, é necessário que exista confiança por parte dos consumidores, 

partindo do princípio de que acreditam e são fiéis aos produtos. Neste sentido, as 

marcas ao nutrirem este tipo de relação com os clientes, deverão ter sempre o conceito 

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

Desta forma, as marcas ao proporcionarem uma experiência de compra digital 

positiva, irão gerar satisfação no cliente e em consequência irá fazer com que o mesmo 

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

Adicionalmente, a confiança, credibilidade, honestidade e integridade são, também, 

fatores essenciais que contribuem para o sucesso do E-Commerce e para a fidelização 

dos clientes; contudo, a plataforma escolhida pelo cliente sofre constantes influências 

sociais (por exemplo, a família, amigos, influencers e status), culturais, psicológicos e 

pessoais (Geraldo & Mainardes, 2017). 

Essencialmente, uma boa experiência 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 segurança ao efetuar pagamento online e a coerência de 

estratégia de mercado entre a loja virtual e a física. 

2.2.5. Impacto das redes sociais no E-Commerce 

À medida que as tecnologias vão evoluindo, as redes sociais acabam também por 

ter impacto nas diversas dimensões da relação do cliente com a marca, permitindo criar 

uma relação 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/serviços, visto que tal permite que os clientes tomem decisões 

em ambientes de E-Commerce (Ye et al., 2011).  

Neste sentido, existem vários formatos de redes sociais, tal como comunidades 

virtuais, blogs, partilha de fotografias e vídeos, websites de social networking e outras 

aplicações sociais (Kwahk & Ge, 2012). 

Para além disto, tem-se observado uma tendência de integração dos links dos 

websites das empresas nas respetivas redes sociais, com o intuito de comunicar e 

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

Alguns websites de comércio eletrónico já começaram a fornecer serviços de rede 

social, com o intuito de melhorar a interação dos utilizadores, encorajando-os a interagir 

mais e aumentar a sua participação ativa, esperando que essa interação resulte em 

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

Posto isto, algumas das razões pelas quais as marcas têm vindo a dar mais 

importância e a recorrer às redes sociais, assentam no facto de que este tipo de 

plataformas permite recolher feedback dos clientes, partilhar conteúdos sobre os 

produtos da marca, publicitar novos produtos, identificar novas oportunidades de 

negócio, direcionar e aumentar o tráfego orgânico para o website da marca e, 

geralmente, tentar impulsionar a imagem de marca percecionada pelo público-alvo 

(McCay-Peet & Quan-Haase, 2017).  

Para além destes fatores, as redes sociais também permitem que a marca estabeleça 

uma conexão com os seus clientes em diferentes níveis, tendo em conta que as redes 

sociais permitem que as marcas tenham a oportunidade de se conectarem diretamente 

com os clientes, reforçar a sua comunicação e apresentar uma proposta de valor 

supremo aos seus principais clientes, independentemente da sua localização (Yadav & 

Rahman, 2018). 
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Contudo, ainda pouco se sabe sobre como abordar, da melhor forma possível, os 

aspetos a transmitir na mensagem criativa do conteúdo social da marca, com o intuito 

de maximizar o engagement psicológico, uma vez que os consumidores são 

participantes neste processo (Schmitt, 2012).  

Com a evolução da integração das redes sociais no E-Commerce, o mesmo torna-

se mais complexo, surgindo a necessidade de melhor perceber a confiança que o cliente 

terá nestes novos ambientes, tendo em conta que esta integração poderá influenciar a 

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

Posto isto, o marketing das redes sociais e o marketing digital influenciam significativa 

e positivamente as decisões de compra no E-Commerce, ambas as áreas do marketing 

incluem ferramentas como classificações dos utilizadores, avaliações, recomendações, 

referências, fóruns na Internet e comunidades online (Hajli, 2015; Priansa & 

Suryawardani, 2020). 

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

2.3.1. Variáveis Relacionais no Online 

A associação 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 relação positiva e duradoura com o cliente. 

Tal tem-se vindo a observar, visto que existe uma tendência da migração das lojas 

para o digital, aumentando o número de empresas no ciberespaço (Thaichon, 2017), 

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

Contudo, desde os anos 90 que o marketing relacional online não engloba apenas o 

E-Commerce, mas também as redes sociais e comunidades online, aplicações móveis, 

estratégias de inteligência artificial e realidade aumentada, com o intuito de criarem uma 

experiência holística para o cliente (Steinhoff et al., 2019).  

Assim sendo, a evolução e a complexidade das novas tecnologias, permitiu que os 

clientes desenvolvessem um interesse pelas comunicações online e fizeram com que 

fosse amplificado o uso de dispositivos móveis para aceder a informação (Thaichon et 

al., 2020).  

No meio digital existe pouca ou quase nenhuma interação humana, assim as relações 

estabelecidas assentam nas interações humanas com tecnologia, posto isto, define-se 

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

Articulando o E-Commerce com o Marketing relacional, torna-se possível criar mais 

e melhores colaborações e, consequentemente, uma relação mais equilibrada com o 

cliente, permitindo que as marcas fidelizem clientes e construam uma base estável 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 possível criar valor para os clientes 

através da experiência proporcionada. Contudo, os recursos utilizados para o 

desenvolvimento destas plataformas são 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 razão, torna-se importante proporcionar este tipo de experiências, 

com o intuito de se fazer avançar a relação com o cliente para o próximo nível 

(fidelização), ou promover a longevidade da relação (Steinhoff et al., 2019).  

Para além disto, as marcas devem apostar na interatividade, visto que tal irá permitir 

apelar à confiança online do consumidor. Posto isto, se as marcas optarem por 

interatividade em tempo real, para além de fortalecer a confiança online, também faz 

com que os clientes tenham a intenção 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 conteúdo e interações relacionais 

antropomorfizadas, ou seja, interações relacionais com características humanas 

(Steinhoff et al., 2019).  

Portanto, as relações estabelecidas online distinguem-se das offline por serem mais 

contínuas, em redes interconectadas, omnicanal, personalizadas e antropomorfizadas, 

sendo que as estratégias utilizadas para que as marcas se relacionem com os clientes 

online, também se têm vindo a tornar mais elaboradas e sofisticadas (Steinhoff et al., 

2019).  

2.3.2. Fatores de Satisfação dos clientes ao Realizarem Compras Online  

A satisfação que o cliente sente ao adquirir um certo produto/serviço está relacionada 

com a expectativa que o cliente possuí, pelo que, se as expectativas forem superadas, 

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

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

necessidade de algo, na recolha de informação sobre o mesmo, na avaliação de 
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alternativas de compra, na decisão de compra real e no comportamento pós-compra; 

caso o cliente tenha uma experiência positiva em todas estas fases, o mesmo irá sentir 

satisfação (Kotler, 1997).  

O cliente estando satisfeito, será um primeiro passo para criar uma relação de longo 

prazo com a marca, para além disto irão demonstrar uma intenção de compra positiva, 

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

Posto isto, o conceito de engagement tem sido associado a proporcionar uma 

experiência de consumo que irá influenciar a capacidade da tomada de decisões e a 

lealdade (Mollen & Wilson, 2010).  

Neste sentido, surgem três fatores que influenciam a satisfação da compra online, 

sendo eles (Schaupp & Bélanger, 2005):  

• Fatores tecnológicos: Têm impacto ao nível das interações estabelecidas 

num website B2C de uma determinada marca com os clientes, englobando três 

atributos principais, sendo eles a segurança (influência positivamente a intenção 

de compra online, sendo que para contornar as inseguranças/medo, as marcas 

têm adotado diversos métodos de pagamento) (Ranganathan & Ganapathy, 

2002); Privacidade, visto que as marcas recolhem informações 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 têm preferência por websites que 

proporcionem interfaces de fácil utilização, interativas e capacidades de 

pesquisa adequadas (Schaupp & Bélanger, 2005). 

• Fatores de compra: Este tipo de fatores foca-se nas perceções dos 

consumidores durante e após a sua experiência de compra, englobando também 

o tempo que o cliente demora a receber o produto e a confiança que o mesmo 

tem na marca e nos seus sistemas informáticos, sendo que se estas 

componentes não forem positivas na perspetiva do cliente, não irá ocorrer uma 

transação. Adicionalmente, a conveniência é uma importante característica para 

o consumidor, visto que é importante que exista facilidade geral e diversão na 

experiência de compra, serviço ao cliente pós-compra e capacidade de procurar 

e encontrar informação detalhada do produto e de fazer comparações de preços. 

• Fatores de produto: Relacionados com as perceções dos consumidores 

sobre o produto efetivamente adquirido e as qualidades do mesmo, sendo 

determinado pelo merchandising, tendo em conta que é importante ter disponível 

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 numa 

medida de medição online, para além disto, entra em linha de conta a sensação 

de gratificação do cliente após a compra, a perceção da qualidade do produto e 

o custo global do mesmo; e a disponibilidade de personalização do produto, 

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

cada um é único nos seus gostos, escolhas, e aquisições, para tal é importante 

que as marcas ofereçam um produto personalizável, tenham capacidade de 

customização online e que tenham disponível o número de opções que estão 

disponibilizada para o produto. 

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

qualidade, surgindo então cinco dimensões essenciais para proporcionar qualidade pela 

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

• Preocupação: É importante que a marca se preocupe com o cliente, que 

preste atenção às necessidades sentidas e que possua a capacidade de 

responder às questões que são colocadas pelo público-alvo (Jiang et al., 

2016).  

• Fiabilidade: Esta dimensão refere-se à precisão das transações online, do 

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

• Facilidade de utilização: Refere-se às características do website, visto que é 

uma ferramenta importante para captar o interesse do cliente e proporcionar 

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

• Segurança: Esta dimensão engloba os meios e as medidas que as marcas 

optam por implementar para tornar as transações mais seguras para o cliente 

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

• Portefólio de produtos: Trata-se de uma dimensão importante por permitir que 

os clientes tenham acesso e conhecimento aos serviços gratuitos úteis, às 

gamas de produtos disponíveis e às características dos serviços 

disponibilizados, acabando por gerar confiança e fiabilidade (Jiang et al., 

2016). 

 

2.3.3. Fidelização de Clientes no Online  

A confiança que os clientes têm em relação ao meio digital afeta a fidelização dos 

mesmos (Pebrianti et al., 2021), neste sentido, para apelar à fidelização de novos 
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clientes, as marcas podem recorrer a três 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 descrição do produto fidedigna e atualizar os 

preços com frequência), caso esta característica esteja em falta, o consumidor 

recusa-se a comprar à marca e inicia a sua procura por um dos concorrentes 

da mesma. 

• Interação com o Cliente: Nos meios online, o consumidor pode facilmente 

partilhar 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 possível estabelecer uma relação 

estável, confiável 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 o 

consumidor. Para além disto, devem proporcionar um processo de compra, 

entrega e faturação conveniente e seguro, assegurando sempre a satisfação 

e a conveniência do consumidor. 

• Estimulação: uma das formas de apelar a esta abordagem é recorrer aos 

planos de fidelização no online, com o intuito de estimularem/incentivarem a 

compra via online, oferecendo, por exemplo, uma acumulação 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 ficarão mais 

tentados a partilhar a sua experiência positiva de compra, por exemplo, nas 

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

Posto isto, uma das ferramentas que mais tem sido utilizada na fidelização de 

clientes, são as redes sociais, visto que estas contribuem de forma direta para o 

marketing digital, tendo em conta que recorrer a esta funcionalidade poderá permitir que 

o cliente sinta satisfação no processo de compra pelo ambiente virtual, maximizando as 

oportunidades de vendas das marcas e ainda dá a oportunidade de melhorar a imagem 

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

Assim, a eficiência das redes sociais, mostra-se ser essencial para a fidelização de 

clientes no meio digital, pelo que o investimento em marketing digital também deverá 

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

Surge, então, o conceito associado à teoria da Sinalização, que descreve o 
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comportamento quando duas partes têm acesso a informações diferentes, sendo que 

uma das partes está encarregado de escolher como comunicar essa informação 

(sinalizador) e a segunda parte escolhe como interpretar essa mesma informação 

(recetor). Este modelo inclui a qualidade como sendo a capacidade subjacente e não 

observável do sinalizador para satisfazer as necessidades ou exigências de um 

observador externo que observa o sinal. Havendo qualidade comprovada, o cliente 

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

Assim sendo e de acordo com esta teoria, estando estabelecida uma relação de 

confiança, os clientes são mais suscetíveis de estarem mais empenhados no comércio 

eletrónico e nas empresas online.  

Por estas mesmas razões, a satisfação do cliente é um dos fatores determinantes de 

confiança e compromisso, sendo determinado pelo desempenho online da marca, tendo 

em conta fatores como a qualidade do website e o serviço ao cliente online (Jain et al., 

2018).  

Essencialmente, as empresas que tenham capacidade de construir uma relação de 

alta qualidade com os clientes podem beneficiar dos fatores associados à fidelização 

dos mesmo e da intenção do cliente se envolver no processo de concretização do 

produto/serviço. 

2.4. Setor da Moda em Portugal  

2.4.1. Contextualização do Setor  

O setor da moda é de grandes dimensões e tem apresentando uma tendência de 

crescimento. Por esta mesma razão torna-se num setor bastante complexo e 

competitivo, surgindo então a importância de criar relações de plena confiança 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 têm vindo a tornar-se mais exigentes e conscientes e, 

portanto, procuram preços mais acessíveis, produtos sustentáveis e com mais qualidade 

e produtos que sejam passíveis de personalizar, pelo que o desafio assenta nas marcas 

criarem condições para se tornarem mais flexíveis e eficientes (Carlota, 2018). 

Neste sentido, surgem três segmentos de mercado em que as marcas competem, 

sendo que no primeiro segmento inserem-se as empresas de confeção, onde estas 

competem pela vantagem de custos e fornecem produtos para o mercado de massas 

(Carugati et al., 2008).  
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Já no segundo segmento proporcionam roupas a preços acessíveis, sendo que 

competem pela rapidez e não custo, zelando sempre por se manterem dentro das 

tendências (Carugati et al., 2008).   

O terceiro e último segmento de mercado é onde se inserem as marcas de luxo, aqui 

as empresas não competem pelos custos nem pela rapidez de produção, mas sim pela 

equidade da marca, ou seja, os clientes deste segmento compram por ser uma 

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

Assim sendo, as marcas que se encontram no primeiro segmento têm a maior quota 

de mercado e as do terceiro têm as maiores margens de lucro.Contudo, como as 

tendências estão em constante evolução e o desejo do consumidor acompanhar as 

tendências é grande, há uma maior inclinação do cliente para o segundo segmento 

(Carugati et al., 2008).   

Posto isto, o setor têxtil e vestuário português está em permanente inovação, 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 económicas mais expostas à concorrência internacional, 

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

Este setor está, maioritariamente, representado no Norte do País, principalmente nas 

cidades de Porto, Braga, Guimarães e Famalicão, contudo também tem alguma 

presença no centro do país, nomeadamente na Covilhã, especialmente nos produtos de 

lã (Carlota, 2018). 

Dentro da fileira moda, surgem 3 setores de grande importância em Portugal 

(Fabricação de têxteis, Fabrico de vestuário e Indústria do couro e dos produtos do 

couro), sendo que estes representam a maior parte do tecido industrial dos setores 

ligados ao têxtil e vestuário e são constituídos, maioritariamente por pequenas e médias 

empresas (INE, 2007).  

Por todas estas razões, a indústria da moda é altamente globalizada, tendo em conta 

que as peças são desenhadas num país, produzidas noutro e comercializadas em vários 

países simultaneamente. Contudo o tempo que demora a fabricar as peças e a 

transportá-las para os diferentes mercados é mais longo do que o cliente está disponível 

a esperar, pelo facto de os profissionais desta área 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 está em constante evolução, 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 nível das suas comunicações, mas 

também numa plataforma de vendas online, podendo ser através de loja própria ou em 

marketplaces, com o intuito de desenvolverem algo diferente e inovador, destacando-se 

da concorrência. Portanto, existe uma urgência, por parte das marcas deste setor, a 

apostar em algo que as diferencie e crie fortes emoções junto dos seus consumidores 

(Rodrigues, 2018) .  

Contudo, tem vindo a surgir a necessidade de existir uma diminuição da produção, 

tendo em conta que os consumidores não terão as mesmas possibilidades económicas. 

As marcas de vestuário devem apostar na digitalização das suas operações, divulgar as 

coleções através de plataformas de streaming, colaborações com outras marcas 

apostando no modelo de E-Commerce colaborativo e a valorização do mercado 

nacional, nomeadamente lojas locais de vestuário e a aposta na própria produção 

nacional, tendo em conta que Portugal é um dos países mais bem posicionados ao nível 

dos têxteis (Fernandes, 2021).  

Contudo, é importante informar que em Portugal, no ano de 2021, continuou a 

registar-se uma tendência de crescimento do número de clientes que são utilizadores 

de comércio eletrónico, sendo que destes 43,2% (mais 8,8 pontos percentuais que o 

ano anterior) eram mulheres e 37,4% (mais 5,8 p.p. que no ano anterior) eram homens. 

Relativamente à faixa etária, 73,8% dos utilizadores tinham entre 25-34 anos (INE, 

2021).  

Desde 2020, que a compra online de roupa, calçado e acessórios ocupa o primeiro 

lugar na compra online da categoria de produtos físicos, aumentando de 60,4% em 2020 

para 69% em 2021 (INE, 2021).  

2.4.3. Importância da apresentação visual no E-commerce de moda 

No digital, os clientes não têm a opção de tocar nas peças para avaliação de 

qualidade, pelo que, na falta desse atributo, as marcas devem apostar numa boa 

exemplificação do mesmo online, recorrendo a apresentações visuais fidedignas, 

utilizando para o efeito vídeos e imagens com boa qualidade.  

Apresentação de produtos no formato de vídeo pretende facilitar a imaginação do 

cliente e revela um efeito positivo na qualidade dos pensamentos gerados em relação 

ao produto (Orús et al., 2017). 
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Posto isto, o formato de apresentação do produto pode influenciar na intenção de 

compra e satisfação do cliente, pelo que as marcas devem optar por imagens grandes 

e conjugá-las com uma descrição concreta da peça, visto que tal facilita que o cliente 

possa imaginar de forma mais real a peça e possa processar melhor essa informação 

(Kim, 2019).  

Para além disto e devido aos avanços tecnológicos, tem também existido uma 

evolução na forma como a peça é exposta online, começando a recorrer-se também à 

apresentação em 3D, sendo esta uma ferramenta que permite girar a peça 360º 

virtualmente, sendo que ao comparar a apresentação em 3D com a apresentação 

estática, esta tem um impacto positivo na intenção de compra. Porém isso não ocorre 

em todas as situações, nomeadamente quando o cliente está 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 confiança com a compra 

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

Contudo, as imagens disponíveis da peça de vestuário, são apenas um tipo de 

informação que é relevante durante o processo de compra, mas não o único, visto que 

os consumidores estão a recolher e a avaliar todos os dados que são fornecidos, sendo 

que existem fatores que influenciam esta decisão, como por exemplo, a marca e o preço 

(Di et al., 2014). 

Adicionalmente, as marcas ao optarem por uma apresentação visual única será 

benéfico para a pesquisa visual no comércio eletrónico, 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 são frequentemente conduzidos pela inspeção visual 

(Dagan et al., 2021). 

Por esta mesma razão, é importante que exista uma representação fidedigna das 

peças online, para que o cliente possa encontrar mais facilmente as peças que procura, 

surgindo também a necessidade de as marcas implementarem estratégias de 

omnichannel.  

Assim, a digitalização e o crescimento acelerado das comunidades virtuais estão a 

assumir um papel de fatores impulsionadores na indústria da moda para um nível 

totalmente novo de inovação. Os novos desenvolvimentos nas experiências sociais 

digitais estão a lançar as bases para a próxima fase da vida online: o metaverso 

(Gonzalez, 2022). 
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A jornada de aprendizagem neste meio será mais acessível com os conhecimentos 

que as marcas já possuem de CRM, visto que terão de aplicar os conhecimentos que 

estão associados a esta ferramenta ao nível das vendas, marketing e serviço ao cliente, 

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

As marcas ao decidirem estar presentes no mundo digital e no mundo físico, terão 

de aplicar técnicas de marketing inovadoras para alcançar os clientes presentes no 

metaverso, o que permitirá que os mesmos possam realizar compras neste novo 

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

Este ambiente virtual, em tempo real, não só oferecerá enormes oportunidades para 

as marcas de moda se envolverem com os 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 consideração o propósito 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 fidelização online 

têm no cliente, nomeadamente ao nível do tipo de conexões emocionais criadas e dos 

sentimentos proporcionados ao cliente, tal como a segurança, satisfação, confiança, 

intenção de compra, perceção de qualidade, entre outros, em particular no caso da 

marca de vestuário “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 

fidelização definidas pela Salsa têm nos seus clientes e que tipo de sentimentos geram 

no mesmo. 

Após a elaboração de uma revisão de literatura, que serviu como alicerce para a fase 

seguinte, prosseguiu-se para a seleção do instrumento metodológico 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 fenómeno específico e real relacionado com uma 

entidade concreta (Branski et al., 2010; Cohen et al., 2009), sendo que se pretende 

chegar a uma compreensão abrangente do estudo em questão e desenvolver 

afirmações teóricas mais generalizadas, sobre os aspetos que estão sob observação 

Dependendo do rumo da investigação, o estudo de caso pode ser classificado de 

intrínseco ou particular, quando procura compreender melhor um caso particular e os 

seus aspetos intrínsecos (Ventura, 2007).  

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

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

Assim sendo, é possível apontar diversas vantagens para a utilização dos estudos 

de caso, tal como o facto de permitirem novas descobertas, enfatizarem a multiplicidade 

de dimensões de um problema, apresentarem uma simplicidade nos procedimentos e 

permitem uma análise em profundidade dos processos e das relações entre eles 

(Ventura, 2007).  

Contudo, existem limitações, tal como dificuldade de generalização dos resultados 
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obtidos, neste caso os resultados da pesquisa tornar-se-ão bastante confusos, o que 

exige, por parte do investigador, muita atenção e cuidado, caso contrário existe o risco 

de o investigador apresentar uma falsa certeza das suas conclusões e focar-se demais 

em falsas evidências (Ventura, 2007). 

Assim sendo, os estudos de caso são adequados quando se pretende obter 

respostas às questões “como?” e “porquê?”, uma vez que esta modalidade não permite 

que o comportamento dos envolvidos seja manipulado. Para além disto, a utilização do 

estudo de caso implica que haja um interesse, por parte do investigador, em 

compreender o contexto e seu impacto no fenómeno a ser estudado (Yin, 2011). 

O estudo de caso organiza-se em torno de um certo número de questões que 

pretendem esclarecer a razão da investigação, não sendo necessário que exista um 

guião rígido, e sendo possível definir quatro fases que retratem a definição do mesmo 

(Ventura, 2007): 

• Delimitação da unidade-caso: A primeira fase consiste em delimitar a 

unidade que constitui o caso, aqui torna-se necessário saber quais os dados 

que tipo de informação se deve obter para se chegar à compreensão do 

objeto como um todo. 

• Recolha de dados: A segunda fase, geralmente, é feita com vários 

procedimentos quantitativos e/ou qualitativos: observação, análise de 

documentos, entrevista formal ou informal, background, levantamentos de 

dados, análise de conteúdo e caso se opte pela aplicação de métodos 

quantitativos, poderá ser aplicado um inquérito por questionário com 

perguntas fechadas, contudo poderão ser aplicados vários tipos de 

procedimentos. 

• Seleção, análise e interpretação dos dados: A seleção dos dados deve 

considerar os objetivos da investigação, as limitações e um sistema que 

permita avaliar quais dados serão úteis ou não, sendo que apenas se deve 

analisar os úteis; deve-se também considerar as limitações dos dados 

obtidos, sobretudo em relação à qualidade da amostra. Neste sentido, a 

interpretação dos dados não deve envolver julgamentos implícitos, 

preconceitos, opiniões de senso comum, etc. 

• Elaboração do relatório: Nesta fase deve-se mencionar como foram 

recolhidos os dados, deve-se caracterizar os mesmos e realizar a 

demonstração da validade e da fidedignidade dos dados obtidos. Ao planear 

o rumo que a investigação 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 diferença entre abordagens e instrumentos, estilos de investigação e 

formas de recolha de dados, pelo que, para além de se recorrer a um estudo 

de caso, também foi realizada uma observação direta das redes sociais, 

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

 Este tipo de observação, tem significados diferentes para os vários autores, contudo, 

algo que está na sua base é o facto de ser importante estudar e compreender as 

pessoas no seu ambiente natural (Baker, 2006), tendo sido adotado um papel de 

investigador não participante.  

Este tipo de método adotado é considerado como sendo uma forma não intrusivo de 

recolha de dados (Davis, 2004), com o objetivo de compreender de que forma é que a 

marca realiza a gestão das suas redes sociais e quais os potenciais efeitos para o 

cliente. 

É importante mencionar que as hipóteses de investigação servem de guia para o 

investigador no processo de seleção de algumas observações, tendo em conta que 

poderão ser sugeridas experiências que tenham impacto na investigação e literatura 

(Medawar 1981). 

Em teoria, os dados observacionais irão descrever o ambiente físico, e serão 

sustentados com informações provenientes de entrevistas (Cohen et al., 2017), no caso 

em análise, a observação direta das redes sociais da Salsa servirá para sustentar ou 

refutar o que será transmitido nas entrevistas.  

Posto isto, irá realizar-se uma entrevista semiestruturada, este tipo de entrevista é o 

método de recolha de dados ideal quando o objetivo do investigador é compreender 

melhor a perspetiva única do participante e não uma compreensão generalizada de um 

fenómeno (McGrath et al., 2019), permitindo que as questões sejam focadas na 

investigação, mas permitindo também que o investigador coloque questões pertinentes 

conforme o que o entrevistado responde, o que pode melhorar a compreensão do 

estudo (Adeoye‐Olatunde & Olenik, 2021). 

Normalmente os tópicos de discussão presentes no guião de uma entrevista 

semiestruturada devem ser entre 5 a 15, contudo o entrevistador poderá colocar mais 

questões com o intuito de obter informação que irá ser relevante para a sua investigação 

(Ng et al., 2018). 

Neste tipo de entrevistas, o investigador pode optar por fazer gravação do áudio, 

contudo tem de pedir permissão 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 informação transmitida é 

recolhida de forma mais eficaz e fidedigna para se proceder à análise da mesma 

(Adeoye‐Olatunde & Olenik, 2021). 

3.2. A Marca “Salsa” 

Fundada em 1994, numa lavandaria têxtil industrial em Vila Nova de Famalicão, a 

Salsa é uma marca portuguesa que trabalha todos os dias para criar os melhores jeans 

do mercado. As suas peças podem ser encontradas em mais de 120 lojas próprias e em 

centenas de lojas multimarca, sobretudo em Espanha, França 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 às 

tendências, colocando a inovação e a tecnologia ao serviço da qualidade do produto 

final (Salsa Jeans, 2019a). 

A marca procura ser mais responsável, mais inclusiva, permanecendo autêntica. A 

Sala Jeans é uma marca com opções para todos os tipos de corpos, para que exista 

sempre a solução perfeita para cada pessoa, primando sempre pela qualidade e 

conforto da peça (Salsa Jeans, 2019a). 

Os produtos oferecidos pela marca baseiam-se num espírito jovem e exigente 

adequado ao seu público-alvo, que revela uma atitude moderna e descontraída. Desta 

forma, a oferta da Salsa concentra-se essencialmente em jeans (básicos ou da moda) 

que constituem cerca de 50% da oferta. Todavia, oferece também todo um conjunto de 

complementos ao guarda-roupa, mantendo a mesma atitude e o mesmo espírito, 

enquadrando-se no vestuário, nos acessórios e no calçado.  

O vestuário, para além dos jeans, inclui as malhas, as camisas e a roupa interior. 

Toda a coleção é definida de acordo com critérios de atualidade, moda e de novas 

tendências, procurando acompanhar sempre aquilo que os consumidores procuram. 

Disponibiliza cheques-presente, talões de troca, reservas de 24 horas, sistema de 

tax free, pedidos de clientes e explicação dos modelos das calças em todas as lojas, 

para facilitar a procura por parte do consumidor. 

Presente em 44 mercados e com mais de 28 anos de experiência a trabalhar no 

coração da indústria têxtil, seja qual for o mercado para onde exportem, é na fábrica da 

Salsa em Famalicão que são criadas as calças de ganga e é dali que saem cerca de 

5000 jeans todos os dias (AICEP Portugal Exporta, 2019).  

Neste sentido, a estratégia de negócio da marca é diversificada, Business to 
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Business (B2B) e B2C, com múltiplos canais online e offline, entre os quais, a presença 

em diversos marketplaces, sendo que no processo de escolha, optam por marketplaces 

com relevância local, nos mercados correspondentes. 

Em 2016 a Sonae Fashion adquiriu 50% da marca, visto que a mesma não tinha 

dimensão nem músculo 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. Justificação da Escolha da Marca 

A Salsa Jeans trata-se de uma marca de renome portuguesa, à qual se associa 

qualidade e uma forte presença tanto no mercado interno como no externo, sendo que 

a estratégia de internacionalização 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 análise concisa do que se espera da loja 

online, do perfil de cliente, das peças 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 fidelização, o programa de 

“Salsa Star” é o mais recente, contudo antes deste programa ter sido criado, existia o 

Hotcard (Highly Original Trendy).  

Este cartão de fidelização era gratuito e tinha o objetivo de acumular pontos com 

vários benefícios associados, tal como reserva por um período de 48 horas, o serviço 

de bainhas gratuito, a distribuição do catálogo, um brinde no aniversário, downloads 

exclusivos a partir do site na Internet e a oportunidade de ganhar um dos três 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 

fidelização 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 aniversário, existindo quatro níveis diferentes consoante o número 

de pontos que o cliente acumule(A. Alves, 2019; Salsa Jeans, 2019b): 

• Silver (de 1 a 300 pontos) 

• Gold (de 301 a 900 pontos) 

• Diamond (de 901 a 2700 pontos) 

• 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 fidelização anterior e permite ainda ter acesso a campanhas privadas e exclusivas.  

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

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

Para além disto, ao nível da presença online em Portugal, a marca apresenta os 

seguintes indicadores: 

Figura 1. Visão Geral do Domínio: salsajeans.com 

  

 

O Authority score representa a qualidade geral de um domínio e a influência no 

Search Engine Optimization (SEO). A pontuação é baseada no número de backlinks, 

domínios de referência, tráfego de pesquisa orgânica e outros dados, sendo que o valor 

máximo é de 100. Como o valor registado é 55, significa que a marca tem uma 

pontuação relativamente positiva.  

Relativamente ao Tráfego Orgânico, este é referente ao website da Salsa e 

contabiliza as palavras-chave para as quais o domínio está classificado nos 100 

primeiros resultados da pesquisa orgânica do Google, a distribuição da classificação 

das palavras-chave e os concorrentes orgânicos do domínio, assim sendo, o website da 

salsa contabiliza 351 900 de palavras-chave.  

Quanto ao Tráfego pago do website, são aqui representadas o número das palavras-

chave para as quais o domínio aparece nos resultados da pesquisa paga do Google, 

distribuição da classificação das palavras-chave e os concorrentes pagos do domínio, 

assim sendo a salsa apresenta um total de 24 400 palavras-chave relacionadas com o 

tráfego pago.  

Por último, a categoria Backlinks refere-se ao número de visualizações de dados 

sobre o número de backlinks do domínio, a proporção entre links follow e nofollow, 

websites de referência, Internet Protocols (IPs) e Top Level Domains (TLDs), assim o 

website da salsa tem a si associado 609 600 backlinks. 

 

 

 

Fonte: (SemRush, 2023) 
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Gráfico 1. Tendência do tráfego com marca 

 

 

Quanto às alterações no volume esperado de tráfego do domínio da salsa, tendo em 

conta as palavras-chave relacionadas com a marca nos últimos 12 meses, é possível 

observar que há uma evolução constante, com tendência a aumentar.  

 

Gráfico 2. Mapa de Posicionamento Competitivo

 

 

O mapa de posicionamento competitivo representa os pontos fortes e fracos da 

presença de um domínio competitivo nos resultados da pesquisa orgânica. As 

visualizações de dados baseiam-se no tráfego orgânico do domínio e no número de 

palavras-chave para os quais os mesmos se classificam entre os 100 primeiros 

resultados de pesquisa orgânica do Google. Assim sendo, o website da Salsa apresenta 

o maior número de palavras-chave orgânicas (3 520) e o maior tráfego orgânico (1 120) 

em relação aos restantes concorrentes.  

 

Fonte: (SemRush, 2023) 

Fonte: (SemRush, 2023) 
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Tabela 1. Análise do número de seguidores e publicações das redes sociais da Salsa 

Data de análise: 12/6/2023 

Marca: Salsa 

  Instagram  Facebook Linkedin Pinterest  Youtube TikTok 

nº seguidores   211 000  920 000  38 671  10 100  1 700 1114 

nº Publicações   3776  - -  -   183 61 

Ao nível da presença da Salsa nas redes sociais, nomeadamente, em relação ao 

número de seguidores que a marca possuí em cada uma das redes em que está 

presente, destacou-se um maior número de seguidores no Facebook, seguindo-se o 

Instagram, LinkedIn, Pinterest e, por último, Youtube e TikTok, sendo que o período em 

análise é desde a criação da conta da marca até ao dia 12 de junho de 2023, sendo que 

estes valores estão em constante mudança. 

3.4. Modelo de Análise  

Através da revisão da literatura foi possível esquematizar as variáveis associadas 

aos efeitos dos Programas de Fidelização no E-Commerce, ou seja, o modelo de análise 

em questão demonstra as relações esperadas entre as variáveis, tendo em conta a 

informação presente no capítulo 2 (Revisão de Literatura), sendo que este modelo 

servirá de base para a definição das questões de investigação, com o intuito de verificar 

se o mesmo se verifica no caso da Salsa.  

Posto isto, quando os programas de fidelização no E-Commerce são implementados, 

espera-se que os efeitos adjacentes do mesmo sejam a geração de confiança, 

satisfação e Intenção de compra, se os mesmo se verificarem será possível tornar os 

clientes leais  

Posto isto, ao nível da confiança, as marcas devem primar pela segurança, ao nível 

dos pagamentos e da conveniência, visto que a mesma está associada a uma 

experiência de compra positiva, serviço ao cliente pós-compra e capacidade de procurar 

e encontrar informação 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 informações, sendo sempre honestos, visto que os consumidores apenas 

irão comprar se tiverem confiança numa determinada marca e, para tal, é importante 

que sintam que têm acesso a toda a informação relevante e importante.  

Surge também o conceito de satisfação, sendo que para tal as marcas devem apostar 

em desenvolver uma conexão emocional com os seus clientes, transmitindo empatia, 

sinceridade, entusiamo e partilhar os valores da marca com os seus clientes.  

Fonte: Realização Própria (2023) 
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Também associado à satisfação, surge a importância de se realizar uma correta 

segmentação de clientes para que os mesmos recebam comunicações adequadas ao 

seu perfil, a qualidade dos produtos é também um fator relevante para gerar satisfação 

nos clientes, visto que quanto melhor for a qualidade associada ao produto, mais 

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

Para além disto, devem apostar em mecanismos que tornem fácil a utilização do 

website, primando pela fluidez e intuição de utilização do mesmo. A customização é 

também uma opção que as marcas devem disponibilizar aos seus clientes, visto que 

cada vez mais os consumidores têm preferência por peças que sejam únicas ou que 

tenham componentes que tornam uma peça única, gerando satisfação. 

Por último, o custo/beneficio é também um fator muito importante na geração de 

satisfação, visto que é importante ter em conta a utilidade percebida por quem está a 

comprar e face ao produto, assim mesmo que o preço seja elevado, mas a qualidade 

seja excelente o cliente estará mais disposto em comprar certo produto, gerando 

satisfação.  

Quanto à intenção de compra, para apelar à mesma é importante que as marcas 

apostem numa boa apresentação das peças online, recorrendo à boa qualidade de 

imagens e vídeos partilhados, a novas tecnologias como provadores virtuais e à 

disponibilização do portefólio de produtos no seu website, visto que quanto mais 

informação o cliente tiver em relação às peças, maior interesse terá em finalizar a 

compra. 

Outro fator que têm também impacto na intenção de compra, é a interação que a 

marca mantém com os seus clientes, nomeadamente ao nível da comunicação aplicada 

nas redes sociais, sendo importante que as marcas saibam avaliar o público-alvo de 

cada rede social e saibam adaptar as estratégias de comunicação em cada rede, com 

o intuito de apelar à intenção 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 à gestão de clientes, sendo que uma ferramenta importante para o efeito é 

o CRM, visto que o mesmo permite transformar a informação do cliente em 

conhecimento sobre o mesmo, com o intuito de perceber as suas necessidades e 

responder às mesmas, primando pela satisfação, confiança e compromisso do cliente 

para com a marca.  

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

proporcionar de forma continua uma experiência de compra positiva para o cliente, visto 
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que irá gerar satisfação no cliente e em consequência irá fazer com que o mesmo volte 

a realizar uma nova compra no mesmo website, alimentando aqui a lealdade continua 

e incentivando á repetição do ciclo de compra. 

  

Fonte: Realização Própria (2023) 

Figura 2. Esquema das Variáveis 
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4. QUESTÕES DE INVESTIGAÇÃO  

O objetivo deste trabalho de investigação é verificar se as estratégias que foram 

mencionadas na literatura são aplicadas no caso de sucesso da Salsa e se são a razão 

pela qual continuam a ser uma marca portuguesa de referência ao nível dos programas 

de fidelização e E-Commerce, separadamente e interligados.  

Assim, pretende-se verificar se as variáveis que na literatura foram consideradas 

como sendo as mais impactantes para o sucesso dos programas de fidelização online, 

são realmente as que possuem mais importância na definição das estratégias de 

fidelização e de vendas online no caso da Salsa.  

Posto isto, e como foram analisadas três áreas distintas da Salsa, que quando 

interligadas funcionam como um todo, foi necessário colocar questões distintas para 

cada uma destas, com o intuito de perceber se as bases, ao nível das variáveis de 

importância, são as mesmas, mas com formas de implementação distintas.  

Com isto, as questões de investigação definidas foram as seguintes:  

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

e quais as consequências para a marca? 

Q2: De que forma é que a segurança no processo de compra e partilha de 

informações/opiniões de clientes tem impacto na confiança? 

Q3: Em que medida é que a criação de uma conexão emocional com o cliente gera 

satisfação? 

Q4: Que estratégias poderão ser adotadas com o intuito de criar impacto na 

satisfação do cliente?  

Q5: Como é que as peças de roupa deverão ser apresentas no website para que 

essa estratégia permita gerar intenção de compra no cliente?  

Q6: Em que medida é que o tipo de comunicação adotada nas redes sociais da marca 

vai gerar impacto na intenção de compra?  

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

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

Tabela 2. Caracterização da Amostra 

 

4.1.2. Guião de Entrevista 

Foram realizadas três entrevistas via TEAMS, com a duração média de 30 minutos 

cada uma. O âmbito dos tópicos de discussão abordados era unicamente relacionado 

com cada um dos departamentos da Salsa em análise. 

O objetivo era analisar o papel que cada uma destas áreas tem na implementação e 

melhoramento do programa de fidelização, na ótica das compras online, com o intuito 

de perceber se o 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 tópicos de discussão abordados são distintos, contudo algumas 

foram apenas adaptadas à função de cada departamento.  

• Departamento Responsável pelo Programa de Fidelização 

Tabela 3. Questões colocadas na entrevista 1 (Programa de Fidelização) 

Questão 1 O programa salsa star foi implementado quando? 

Questão 2 Quais as principais diferenças entre o programa de fidelização atual e o anterior? 

Questão 3 
Verificou-se algum aumento do número de consumidores online quando se procedeu a este upgrade no 
programa de fidelização? A versão anterior tinha como foco as compras online? 

Questão 4 
De que forma foi analisada e quais foram as conclusões que levaram à mudança do programa de 
fidelização? 

Questão 5 Para além do programa de fidelização salsa star, de que forma fidelizam os clientes no meio digital? 

Questão 6 
Quais os departamentos responsáveis pela implementação dos programas de fidelização e pela análise 
dos resultados desse mesmo programa? 

Questão 7 
Como é que avaliam quais as necessidades dos clientes para implementarem as vantagens nos 
programas de fidelização? 

Questão 8 Qual o maior desafio associado ao programa de fidelidade atual? 

Questão 9 
Que tipo de comunicações, campanhas ou ações de marketing são direcionadas para os membros do 
programa? 

Questão 10 
Na sua perspetiva, até que ponto o cliente online valoriza os benefícios oferecidos pelo programa de 
fidelidade salsa star? 

Questão 11 
Desde que o programa de fidelidade foi adotado, existe alguma forma de perceber a mudança dos 
clientes online em relação à empresa?  

Questão 12 Quais os efeitos sentidos quando conseguem tornar um cliente leal? 

Questão 13 Utilizam o CRM na fidelização de clientes online? Se sim, de que forma o fazem?  

Questão 14 
Quais os efeitos observados desde a implementação do software de CRM utilizado para o programa de 
fidelidade? 

  Sexo Função  Entrevista 

Entrevistado 1 Feminino Responsável pelo E-commerce e Programas de Fidelização 1 e 2 

Entrevistado 2 Feminino Responsável pelas Redes Sociais  3 

Fonte: Realização Própria  
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Questão 15 De que forma avaliam quais os valores que os vossos clientes gostariam de ver na marca? E quais são?  

Questão 16 
Quais são os dados solicitados ao cliente no momento de adesão ao programa de fidelidade? Esta 
informação é utilizada com que fim? 

Questão 17 Essas informações acabam por ser utilizadas também quando fazem as comunicações? 

Questão 18 Consideram necessária a existência de programas de recuperação de clientes? 

 

• Departamento Responsável pelo E-Commerce 

Tabela 4. Questões colocadas na entrevista 2 (E-Commerce) 

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

Questão 2 
Que tipo de experiência de compra online implementam para apelar à lealdade do consumidor? 

Questão 3 
Utilizam alguma ferramenta para medir a satisfação dos clientes quando efetuam compras no vosso 
website? E que variáveis são incluídas e de que forma utilizam esses resultados? 

Questão 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? 

Questão 5 
Como é que a segmentação de clientes online é realizada e de que forma é que isso afeta a satisfação 
do cliente?  

Questão 6 Que estratégias aplicaram para tornar a utilização do vosso website de fácil usabilidade? 

Questão 7 
Online existe a opção de customização das peças? Se sim, que efeitos foram observados a nível da 
satisfação do cliente desde a implementação da mesma?  

Questão 8 
Como é que o vosso cliente online perceciona o custo das peças com o benefício que adquire ao 
comprar uma das peças? 

Questão 9 
No canal de compra online como é que garantem a segurança do consumidor? Como é que avaliam se 
o consumidor está satisfeito com o nível de segurança online que a marca implementa? 

Questão 10 Que estratégias implementam online para que os clientes tenham a intenção de voltar a comprar?  

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

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

Questão 13 
De que forma tornam a apresentação visual da peça no website apelativa para que o cliente se sinta 
tentado a comprar? 

Questão 14 
Utilizam ou pretendem utilizar alguma ferramenta tecnológica para gerar mais confiança e segurança no 
consumidor quando o mesmo compra uma peça de vestuário online?  

 

• Departamento Responsável pelas Redes Sociais 

Tabela 5. Questões colocadas na entrevista 3 (Redes Sociais) 

Questão 1 Que estratégias utilizam para apelar à lealdade dos clientes?  

Questão 2 Utilizam o CRM na gestão das redes sociais e de forma utilizam essas informações para impulsionar 
as vendas no online?  

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

Questão 5 De forma avaliam quais os valores que os vossos clientes gostariam de ver na marca? E quais são?  

Fonte: Realização Própria  

Fonte: Realização Própria  
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Questão 6 
Como é que a segmentação de clientes online é realizada e de que forma é que isso afeta a satisfação 
do cliente?  

Questão 7 
Ao nível da partilha de informação com o consumidor online, quais os efeitos sentidos ao nível da 
confiança? 

Questão 8 
Que estratégias implementam nas publicações partilhadas nas redes sociais para que os clientes 
tenham a intenção de voltar a comprar?  

Questão 9 Quais as estratégias de comunicação utilizadas no meio online?  

Questão 10 
Que tipo de feedback conseguem obter das pessoas que vos seguem e interagem nas redes sociais 
para impulsionar as vendas e apelar à repetição de compra? 

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

Questão 12 
Apelam a que o consumidor partilhe a sua experiência de compra online? De que forma o fazem e que 
efeitos são sentidos? 

Questão 13 
Do seu ponto de vista, de que forma é que o uso das redes sociais pode ser um fator de importância 
na fidelização de clientes da salsa? 

Questão 14 
Têm feito parcerias com influencers, qual a razão que vos fez optar por esta estratégia? Que tipo de 
efeitos têm notado ao nível das interações nas vossas redes sociais, ao nível de vendas e de 
satisfação dos clientes? 

 

  

Fonte: Realização Própria  
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5. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS  

Com o intuito de analisar de forma mais detalhada e comparando sempre com a 

informação presente na literatura, a análise e discussão dos resultados irá ser realizada 

por área, tendo em conta que as questões colocadas nas entrevistas diferiam de 

departamento para departamento. Em cada um dos pontos, será feita referência direta 

às respostas dadas pelas entrevistadas ao longo das entrevistas. 

5.1. Programas de Fidelização 

O programa de fidelização da Salsa foi implementado, numa primeira instância, em 

2008, juntamente com o lançamento da loja online, o que implica que este programa 

tenha sido pensado já numa “lógica de omnicanalidade”, permitindo que o mesmo 

“funcionasse tanto em loja como em digital”.  

Desde esse ano que o mesmo passou por três upgrades. Inicialmente, o programa 

de fidelização “era um programa de pontos, de tiers, ou seja, o cliente à medida que ia 

fazendo compras ia adquirindo pontos que o faziam subir de nível, resultando em 

benefícios diferentes, sendo que podiam ser mais transacionais, ou por exemplo acesso 

a coleções mais exclusivas ou a produtos especiais”. 

Dito isto, o programa quando implementado tinha o propósito de que à medida que o 

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

Contudo, em 2021, o programa de fidelização passou à sua segunda fase, passando 

por uma modificação de nome, sendo esta a primeira implementação 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 à medida que o cliente realizar 

compras de múltiplos de dez euros, pode utilizá-los numa compra seguinte.  

Assim sendo, a primeira implementação do programa Salsa Star primou por uma 

componente mais de experiência, mais especificamente relacionada com a “relação que 

o cliente quer manter com a Salsa”. Contudo, continuam a trabalhar numa lógica de 

estrutura de pontos "stars", sendo que à medida que o cliente interage com a Salsa, ou 

seja, “que (os) segue nas redes sociais, que responde aos inquéritos de satisfação, que 

usa os serviços”, recebe pontos "estrelas" que depois pode trocar por experiências, ou 

produtos exclusivos, ou algumas temáticas que têm disponível no programa, algo que 

antes estava apenas disponível apenas para o cliente do último 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 

interação e pelo elemento experiencial da compra.  

O último upgrade do programa de fidelização surgiu quando os confinamentos da 

pandemia estavam a terminar e nesta altura observou-se um aumento da frequência de 

compra, tendo sido mais potenciado pela “pós-pandemia do que propriamente pela 

alteração a curto-prazo da mecânica do programa”.  

Assim sendo, as razões que levaram à alteração do programa de fidelização 

inicialmente criado em 2008 para o programa Salsa star, incidem principalmente no facto 

de que o mesmo “só era efetivamente especial e benéfico e era uma mais-valia para os 

clientes que tinham um poder económico superior, não sendo possível manter uma 

relação de proximidade com os clientes, visto que os argumentos eram muito 

transacionais”. 

Para além disto, esta mudança também permitiu que “o cliente tenha benefícios de 

forma mais recorrente, porque no programa anterior o cliente tinha benefícios quando 

subia de nível”, o que significa que ao procederem a esta mudança, pretendeu-se “criar 

uma relação e tentar aumentar a frequência de compra do cliente”. 

Para além de se recorrer aos programas de fidelização, é importante que sejam 

criadas outras formas de fidelizar os clientes no digital, para tal a Salsa optou por outras 

estratégias que gerassem fidelização, investindo principalmente ao nível dos “serviços 

de entregas, de devoluções, de estratégia de apoio ao cliente e flexibilidade nos canais 

de contacto”, gerando uma maior “satisfação que depois leva à fidelização do cliente”. 

Para além disto, uma das preocupações e focos da Salsa, para além da experiência 

proporcionada, recai na qualidade das peças, com o intuito de tornar o seu produto o 

“motor de fidelização do cliente pela qualidade, pelo fit, pelo vestir e pelo estilo”, 

acabando por ser uma combinação de muitos fatores que motiva a Salsa a trabalhar a 

fidelização do cliente. 

É importante que a Salsa consiga perceber que tipo de vantagens do programa de 

fidelização são 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 os 

mesmos são enviados quando o cliente interage com a marca, com o intuito de aferir a 

satisfação, sendo disponibilizado um campo onde o cliente pode deixar a sua opinião 

do que pode ser melhorado.  

Este programa é o “principal ponto de recolha de feedback e sempre que possível 

(tentam) incluir no desenvolvimento quer do programa, quer da oferta de serviços”. Para 

além disto, quando pretendem obter opiniões sobre algo mais específico, realizam 
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“alguns focous groups com grupos de clientes que são bastante críticos à operação e 

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

Como acontece em qualquer 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 comunicação com o cliente de uma forma 

relevante”, incentivando a que o cliente “continue a comprar os produtos, por isso a 

equipa de CRM está muito focada em tudo o que é a personalização, 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 satisfação com o programa, a Salsa analisa o 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 adesão a esta parte mais experiencial fosse maior 

do que a que é”, visto que “é mais difícil (estimularem) isso no cliente, mas na realidade 

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

Ao nível do plano promocional e as respetivas comunicações com os clientes, a Salsa 

faz essas mesmas divulgações globais com a inclusão dos clientes de loyalty, contudo 

realizam “campanhas target que são criadas e implementadas tendo em conta 

diferentes perfis, diferentes objetivos e para resultados diferentes. Podem ser para 

cross-selling; para retenção (…) de clientes quando estão a sair um pouco do perfil de 

compra, (para tal aplicam) campanhas específicas para (…) incentivar a compra; para 

novos clientes, ou seja, para garantir quando eles entram na marca, alguns com os 

descontos outros não, (…) que também conhecem melhor a marca e se fidelizam à 

marca”. Assim sendo, a Salsa aplica diferentes estratégias conforme os resultados que 

pretendem atingir e o perfil do cliente que pretendem cativar.  

Ao nível dos efeitos sentidos quando a fidelização 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 frequência de compra, ou seja, conhece-(os) mais, 

valorizam mais, à medida que se mantêm mais tempo (com a marca)”, fazendo com que 

estes clientes sejam extremamente valiosos para a Salsa. 

Ao nível dos dados que consideram necessários que o cliente partilhe quando adere 

ao programa de fidelização, estes são meramente demográficos. Atualmente, a Salsa 

está num cenário de “maior minimização dos dados que (pedem), até para simplificar o 

processo de registo. Por isso, atualmente, em termos de obrigatoriedade de dados no 

registo (só estão) 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 não são obrigatórios, tal como a 

data de aniversário e o género, visto que estes dados permitem “também ajudar a 

melhorar as comunicações”, sendo que existe aqui um conjunto de ações 

implementadas para incentivar os clientes a partilhar estes mesmos dados.  

O departamento de CRM é o responsável pela “gestão mecânica do programa, por 

garantir que os benefícios funcionam e que as campanhas estão criadas”. Para além 

disto, também está sobre a alçada deste departamento a “gestão dos serviços de apoio 

ao cliente e gestão da experiência em loja, que engloba todas as esferas que tocam no 

cliente, tal como a comunicação com o cliente”, surgindo aqui uma importante parceria 

com o departamento das redes sociais, por possuir a componente da comunicação e do 

marketing. 

Por conseguinte, a Salsa tem uma pessoa “responsável pela segmentação dos 

clientes, ou seja, por definir perfis, definir o que faz sentido comunicar em duas 

vertentes: (…) quando (têm) várias mensagens a entregar ao cliente, garantir que estas 

mensagens vão para quem faz mais sentido e também ao contrário que é quando (têm) 

um grupo de clientes que faz sentido uma comunicação, garantir que essa comunicação 

existe para esses clientes”, mantendo sempre um ritmo de comunicações adequadas 

ao tipo de consumidor. 

A Salsa tenta sempre que os seus valores estejam traduzidos em toda a comunicação 

com o cliente e é esta honestidade e este sentimento de veracidade que continua a 

cativar os clientes.  

Mas para além dos programas de fidelização, é importante que as marcas tenham 

implementado na sua estratégia programas de retenção de clientes, sendo esta uma 

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

Esta é, também, uma das práticas implementadas pela Salsa, sendo que possuem 

“uma estratégia definida para retenção e (…) quando os (perdem) para recuperação”, 

sendo que para implementarem de forma bem-sucedida esta retenção e recuperação, 

trabalham muito de forma segmentada, mantendo estes “modelos montados e estão a 

ser acionados de forma recorrente”.   

5.2. E-Commerce 

No sentido de impulsionar as vendas, a Salsa recorre à base de clientes e ao CRM 

como “uma forma de contactar os clientes e de ter aqui a extração 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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(têm) algum produto que (querem) escoar, quando (têm) algum mercado com maior 

quebra de vendas”, sendo que utilizam o CRM e a base de clientes “para enviar uma 

campanha específica para esses clientes, para puxar as vendas ou também (vão) usar 

a informação de quais foram os produtos mais comprados pelos clientes para a 

organização dos produtos nas próprias páginas”.  

Na ótica do E-Commerce, “toda a estratégia do CRM é uma fonte de tráfego para as 

vendas, por isso nisso elas estão muito interligadas e depois também (têm) toda aquela 

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

Com o intuito de apelar à lealdade do consumidor online, a Salsa aposta muito na 

“user experience do site para ser o mais simples e o mais intuitiva possível”, utilizando 

a ferramenta “A/Btesting”. Esta ferramenta permite “fazer testes para perceber se 

mudando determinadas coisas o cliente navega mais rápido, se tem um fluxo de 

navegação mais eficiente e não anda tanto para trás e para a frente”. Para além desta 

ferramenta utilizam ainda uma outra que tem o objetivo de “assistir ao fluxo que o cliente 

está a fazer no site para também (identificarem) ali problemas, obstáculos”. 

Posto isto, a Salsa recorre a estas ferramentas com o intuito de criar uma experiência 

de compra intuitiva e agradável para o cliente, sempre numa perspetiva de fidelizar o 

mesmo no website pela “componente da experiência”.  

Contudo, a Salsa possui outra estratégia de fidelização dos clientes que fazem 

compras online e que os incentive a repetir a compra, sendo esta mais numa perspetiva 

de serviços e envolvendo os “Service Level Agreement (SLA) de entregas, devoluções”, 

o que implica que tenham “os fluxos logísticos muito bem eficientes, muito oleados, para 

que também isso seja um motor de fidelização do cliente e depois transversalmente todo 

o programa de loyalty (…) e os benefícios que (dão) aos clientes pelas compras e as 

próprias interações no site, também acreditam que seja um motor de fidelização. Mas 

como marca, (apostam) muito mais na fidelização pela experiência, ou seja, ele ter uma 

boa experiência 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 (têm) a própria 

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

Sendo que para além de fidelizar os clientes no online, é importante que os mesmos 

estejam satisfeitos com a experiência de compra e com a marca, a Salsa recorre à 

implementação de um “conjunto de questionários e inquéritos”.  

Posto isto, existem dois momentos principais em que é recolhido o feedback do 

cliente: após a primeira compra, onde é enviado “um inquérito por e-mail ou por sms a 

perguntar o seu grau de satisfação”, sendo que aqui é medido o “Market Penetration 
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Survey (MPS), até por uma questão de comparação com o mercado e com outras 

marcas, para além disto, este primeiro inquérito engloba a opinião sobre as imagens, 

“se as fotografias dos (seus) produtos estão boas ou se têm alguma coisa a mudar”, a 

“rapidez do site”, a “facilidade em encontrar informação que precisam e a informação 

dos produtos”; a segunda instância em que são enviados inquéritos ao cliente é quando 

o mesmo recebe a sua encomenda, ou seja, é da “perspetiva logística”, onde medem a 

“satisfação 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 questionários, existe sempre “alguns campos abertos para os clientes 

darem alguns inputs”. Desta forma, a Salsa utiliza a informação recolhida de duas 

formas: “quantitativa” e a “parte dos campos abertos também às vezes permite tirar 

alguns inputs que depois (trazem) para a gestão do negócio”. 

Nos inquéritos de satisfação que a Salsa aplica aos seus clientes, uma das variáveis 

em análise é a qualidade-preço. Posto isto, os clientes valorizam este mesmo fator e, 

para a Salsa, isso significa que “na perspetiva do (seu) produto, (têm) uma boa relação 

qualidade-preço, sendo que em momentos mais de recessão, como o que estamos a 

viver agora, (acabam) por sentir um pouco mais, porque o próprio consumidor acaba 

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

Surge então a importância da fidelização, também, no online. Para tal, “a experiência 

de navegação num site é essencial, se um cliente não 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 não basta, tendo de existir uma 

interligação também com a “componente logística, que engloba a entrega e devolução, 

ou seja, esses fluxos têm de estar oleados, para tal é importante ter transportadoras que 

efetivamente garantem um serviço e não defraudam um bocadinho as expectativas do 

cliente”. 

Ainda relacionado com a User Experience, é importante que exista “cuidado nas 

imagens, cuidado nos conteúdos em que efetivamente é possível sentir que os 

conteúdos disponíveis no website têm algum cuidado por trás”,  

O website da Salsa é considerado como sendo “o espelho da marca”, ou seja, o 

conteúdo presente no website, tal como “toda a informação que lá está, toda a imagem” 

são 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 serviço, qualidade do 

conteúdo, qualidade das imagens e não (descuram) todo esse cuidado, para que 
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também do outro lado tenham uma experiência de qualidade”. 

Assim sendo, a Salsa aposta muito na “qualidade e excelência, quer na parte em que 

o cliente faz self service, onde é ele a navegar, quer quando precisa de contactar os 

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

Com o intuito de apelar à satisfação do cliente, a Salsa optou também por 

implementar na sua estratégia a possibilidade de o cliente customizar as suas próprias 

peças de roupa; esta estratégia “tem recorrência, ou seja, mês após mês (têm) cada vez 

mais clientes a utilizar, e alguns a utilizar mais que uma vez”. Como esta inovação foi 

implementada muito recentemente, não é possível aferir um impacto imediato nas 

vendas. Contudo, “tem um grande impacto na satisfação, porque (dão) a hipótese ao 

cliente de personalizar os seus artigos ao seu gosto, ou criar mensagens especiais”, 

visto que permitem criar um vínculo emocional com os seus clientes, gerando assim 

uma maior satisfação nos mesmos. 

Tal como foi mencionado anteriormente, a segmentação dos clientes online é 

realizada pelo departamento de CRM. Contudo o departamento de E-Commerce tem 

inerente a si uma segmentação “mais por objetivos, que é angariação 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 já existente/recorrente, aí (têm) algumas comunicações especificas. No caso 

de um cliente novo, o intuito é apresentar a marca (…). Enquanto que, quando se trata 

de um cliente existente, já é muito mais orientada à conversão, orientada a apresentar 

produto e orientada à compra”. 

Na perspetiva de seduzir o cliente a voltar a entrar no website e a comprar, existem 

aqui mecanismos implementados pelo departamento de CRM, sendo aplicado um 

“conjunto de iniciativas, campanhas, ações” para incentivar à recorrência de compras 

seguintes. Para além disto, o “próprio programa de loyalty” é também essencial, visto 

que permite que o consumidor acumule saldo à medida que faz compras. 

Um dos fatores que tem grande importância na literatura é a apresentação visual da 

peça, visto que no online o cliente não tem a possibilidade de tocar na mesma, nem 

experimentar. Por esta mesma razão, é importante que a peça esteja bem retrata nas 

imagens e exista uma descrição coerente da peça.  

A Salsa possui um estúdio fotográfico e uma equipa especializada em garantir que 

as suas peças são fotografadas com “o melhor styling possível, como é que a peça se 

veste, como é que se conjuga”. Para além disto, têm “uma equipa de gestão de 

produto/conteúdos que garante que as descrições estão o mais exatas possível, que a 
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informação está o mais coerente e completa possível”. 

Sendo impossível o cliente tocar na peça no online, a Salsa tem vindo a introduzir 

uma fotografia da peça com um “zoom enorme ao tecido, para fazer passar essa 

perspetiva/experiência do toque, sendo possível ter uma perspetiva de como o tecido é 

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

Surgindo, mais uma vez, a importância de retratar uma “imagem cuidada e de 

qualidade” no setor da moda e no E-Commerce. Todas estas acessibilidades que têm 

vindo a surgir para serem aplicadas ao E-Commerce, com o intuito de apelar à intenção 

de compra, implica que a Salsa esteja atenta aos “mercados, aos (seus) concorrentes”, 

contudo a principal fonte de informação são os testes que fazem em plataformas, como 

é o caso da A/Btesting. 

Contudo a questão da imagem da peça não é suficiente para que o cliente finalize a 

sua compra, é importante que a marca consiga transmitir segurança ao seu consumidor 

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

Existem dois tipos de segurança críticos para a Salsa, a segurança de dados 

pessoais e de dados de pagamento. No primeiro, implementam “todas as normas RGPD 

que estão legisladas”; para além disto têm o cuidado de estar em alerta constantemente, 

com o intuito de proteger os dados pessoais dos seus clientes. No segundo, refere-se a 

segurança ao nível de pagamentos, como “cartões de crédito e tudo mais, nesse caso 

(asseguram) que a solução que (têm) é uma solução segura, embora não seja a mais 

barata em termos de comissões, mas garante um nível de segurança efetivo e 

implementa todos os diversos fatores de segurança, para que isso seja uma 

tranquilidade para o cliente”. 

A verdade é que as diversas tecnologias, tal como metaverso e provadores virtuais, 

têm vindo a ser utilizados por várias 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 questão das devoluções, 

sendo este um “problema de rentabilidade porque estamos a suportar custos de entrega 

e devolução; portanto o que (têm) trabalhado e (vão) continuar a trabalhar é um 

bocadinho esse aconselhamento tanto na descrição dos (seus) produtos” como no fit 

dos mesmos.  

Para além disto, existe aqui uma parceria com a equipa de suporte online “para eles 

próprios (tenham) o conhecimento do produto que é necessário para poder, de alguma 

forma, aconselhar e gerir essa questão dos tamanhos”.  

A questão do metaverso, no caso da Salsa, não se aplicará muito bem, visto que o 
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perfil de cliente da marca não é um perfil muito jovem e, para além disto, o 

posicionamento da Salsa e a forma como trabalham “prima muito pela experiência 

emocional, ou seja, pela proximidade com o cliente (…). Ainda (acham) que essas 

tecnologias acabam por criar um afastamento com o cliente, quando não são bem 

feitas”, podendo resultar em efeitos contraditórios. 

5.3. Redes Sociais 

Atualmente a estratégia de redes sociais da Salsa está num processo de 

reformulação, sendo que existe uma vertente comercial com o intuito de “gerar vendas”, 

tendo sempre em conta o ponto de vista do cliente e a criação de interação, sendo este 

o “indicador de performance principal nas redes sociais”.  

Na generalidade da parte orgânica das redes sociais, nomeadamente no Instagram, 

não têm uma “estratégia filtrada apenas para clientes”, visto que nas redes sociais 

encaram os seguidores como uma comunidade.  

Contudo, no Facebook a estratégia já é 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 dúvidas, dúvidas de compra, sobre algum produto, preços e 

algumas definições mais técnicas e aí é 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 fidelização e as redes sociais, sendo que nesta ótica o CRM é utilizado 

para “analisar comportamentos de compra, analisar o grupo de clientes que têm o maior 

valor, (analisam) faixas etárias e destas quais são as mais potenciais, no sentido em 

que compram mais, mas também quais têm a maior propensão de oportunidade de 

crescimento. Então essa informação de agrupamento de clientes, (fornece) insights para 

a estratégia de marketing digital como um todo, tanto na parte de redes sociais orgânica, 

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 âmbitos diferentes para cada uma e, como tal, o público é distinto e, portanto, 

cada rede “deve ter um Key Performance Indicator (KPI) diferente também”. Assim 

sendo, a Salsa adota no Facebook “uma tendência mais comercial para gerar venda”; 

no instagram utilizam “uma estratégia mais relacional para criar interação; o feed no 

instagram acaba aqui por funcionar como uma montra da Salsa, enquanto o story tem 

um pouco mais de reação e é um pouco mais dinâmico”, o TikTok é utilizado para gerar 

“notoriedade” e “o LinkedIn é mais corporate”. 
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É importante que as marcas estabeleçam sempre algum tipo de relação com os seus 

seguidores nas redes socias, com o objetivo de reter os que já são clientes e transformar 

leads em clientes. Posto isto e de acordo com o principal indicador de performance da 

Salsa – Interação –, criam conteúdo que faz com que a audiência 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 estão presentes e também no próprio website. 

A segmentação de cliente é muito importante na ótica de redes sociais, sendo que 

no caso da marca em análise, o resultado da mesma permite fornecer “insights para os 

diferentes conteúdos de redes sociais”, sendo que na generalidade, a estratégia de 

comunicação utilizada no online assenta na “comunicação de produtos de nova 

tendência, nova coleção, tudo o que é mais hot topic” e com o intuito de impulsionar as 

vendas, recorrem a anúncios, 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 não é possível com uma modelo”, 

gerando então uma proximidade com a sua audiência. 

Ao nível dos valores de marca, os mesmos estão 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 confiança, dar esse empower aos 

(seus) clientes”. Contudo a Salsa está num momento de rebranding, o que significa que 

esta nova estratégia ainda não é muito observada e ainda não é possível aferir o impacto 

concreto desta estratégia.  

A confiança online é um fator muito importante para atrair novos clientes e manter os 

atuais, sendo que as redes sociais são um canal muito importante para fomentar esse 

mesmo sentimento na audiência e ainda criar notoriedade. Para tal, a marca pretende 

“ter transparência de processos, criar proximidade, para gerar confiança “, sendo que a 

interação da sua audiência é também importante para reforçar a confiança. “No 

Instagram (conseguem) comunicar campanhas que têm mais interação quando (falam) 

sobre assuntos mais relevantes, por exemplo de causas”, mas no “Facebook já não é 

tanto assim, é mais numa vertente pura comercial”.      

Posto isto, também conseguem “fazer tracking de toda a publicação 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 interação 

dentro do website e a partir daí (conseguem) medir todo o tráfego para o website gerado 
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pelas redes sociais”. 

Deste modo, é importante analisar as diferentes redes e perceber qual a importância 

de cada uma na fidelização de clientes, sendo definida uma métrica diferente em cada 

uma das redes, assim, o “Instagram não é um canal de tráfego, não (medem) por aí, 

enquanto o Facebook já é. O TikTok é só para as impressões”, sendo que para analisar 

o sucesso da publicação, comparam com uma publicação semelhante que foi postada 

num momento prévio.  

O facto de Salsa incentivar a que os seus clientes partilhem fotografias nas redes 

sociais a utilizarem o seu produto e a fazerem repost, “são estes conteúdos que geram 

muito mais interação do que um conteúdo feito (pela marca)”, assim as redes sociais 

representam um “canal aberto para os clientes falarem, então isso transmite essa 

proximidade e fomenta confiança e, consequentemente, a fidelização”. 

5.4. Análise da Observação Direta das Redes Sociais 

Na tabela 2 encontra-se em análise o tipo de publicações que a Salsa coloca nas 

duas redes sociais que mais utiliza, no período de 1 de agosto de 2022 a 1 de fevereiro 

de 2023, com o objetivo de se comprovar ou refutar as informações transmitidas nas 

entrevistas. 

Para definir as categorias em análise, foi realizada uma observação do tipo de 

publicação que a salsa normalmente realiza, ao nível do formato, se têm algum plug-in 

que direcione o cliente para o website, sempre tendo em conta os fatores considerados 

relevantes na revisão de literatura. 

Desta forma, foi possível observar que, no período em análise foram publicadas 165 

imagens e vídeos no Instagram e no Facebook 179. 

De um modo geral, tanto no Facebook como no Instagram, a quantidade de 

publicações em cada um dos temas em análise é semelhante, o que implica que apesar 

de a estratégia ser diferenciada em cada uma das redes, o tipo de publicações é 

constante.  

Posto isto, o tipo de conteúdo mais divulgados nas suas redes socias é 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 vídeo com influencers que reencaminha para a loja 

online (1 em cada uma das redes em análise); publicações interativas com o público, 

em formato de vídeo, tal como giveaways (1 no Instagram e nenhuma no Facebook) e 

publicações em formato de vídeo que direcionem o consumidor para o website 

(nenhuma no Instagram e 7 no Facebook).  
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Ao nível das interações, é possível concluir que os vídeos publicados no Instagram 

da marca têm muitas mais visualizações que no Facebook, contudo nesta última rede é 

possível saber o número de partilhas efetuadas, permitindo que a Salsa consiga retirar 

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

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

Publicações Likes Visualizações Comentários Publicações Likes Comentários Visualizações Partilhas

Conteúdo em Formato de 

Imagem de apelo ao produto
54                    9 936    154                   30               2 284    48                     56             

Conteúdo em Formato de 

Vídeo de apelo ao produto
16                    3 430    265 570             116                   6                 79         1                       34 900               4               

Publicações (vídeo) que 

direcionam o consumidor 

para a loja online 

7                 214       1                       7 512                 17             

Publicações (imagem) que 

direcionam o consumidor 

para a loja online 

37                    6 872    72                     63               3 471    81                     64             

Conteúdo (vídeo) com 

Influencers divulgado na 

página da marca 

4                      6 773    222 108             152                   3                 67         -                    14 100               8               

Conteúdo (imagem) com 

Influencers divulgado na 

página da marca 

17                    5 214    53                     20               1 723    54                     36             

Conteúdo (vídeo) com 

Influencers divulgado na 

página da marca que 

reencaminha para a loja 

online

1                      249       19 016               -                    1                 32         -                    1 800                 3               

Conteúdo (imagem) com 

Influencers divulgado na 

página da marca que 

reencaminha para a loja 

online

10                    1 812    12                     6                 490       5                       13             

Conteúdo em formato de 

vídeo de cariz informativo 

(eventos, informações sobre 

a marca, fabrico de 

produtos, envolvimento em 

causas sociais, valores da 

empresa 

7                      2 084    164 029             118                   3                 412       8                       164 600             41             

Conteúdo em formato de 

imagem de cariz informativo 

(eventos, informações sobre 

a marca, fabrico de 

produtos, envolvimento em 

causas sociais, valores da 

empresa 

10                    2 944    66                     20               1 243    18                     39             

Publicações de apelo 

promocional (Imagem) com 

e sem ligação ao 

website/app

6                      1 108    42                     14               343       11                     3               

Publicações de apelo 

promocional (Vídeo) com e 

sem ligação ao website/app

2                      610       52 302               31                     6                 93         -                    2 565                 8               

Publicações (vídeo) 

interativas com o público 

(giveaways, perguntas, 

questionário,…)

1                      771       46 900               63                     

Análise Redes Sociais 

Marca: Salsa

Período de Análise: 1/8/2022 a 1/2/2023

Instagram Facebook

Tabela 6. Análise da presença da Salsa no Instagram e Facebook 

Fonte: Realização Própria (13/02/2023) 
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6. CONCLUSÕES  

De forma geral, este trabalho de investigação tinha como objetivo analisar os efeitos 

que as estratégias de fidelização implementadas pela Salsa tinham na esfera do 

comércio online, no mercado português, analisando três departamentos essenciais, 

sendo os mesmos responsáveis pelo Programa de Fidelização, E-Commerce e Redes 

Sociais.  

Neste capítulo serão apresentadas as conclusões das questões de investigação 

definidas no “capítulo 4 – Questões de investigação”, tendo como base as informações 

recolhidas e apresentadas no “capítulo 2 – Revisão de Literatura” e as informações 

partilhadas pela Salsa nas entrevistas realizadas, presentes no “capítulo 5 – Análise e 

discussão dos resultados”. 

Posto isto, com o intuito de responder à primeira questão de investigação (“Quais os 

sentimentos que o programa de fidelização Salsa Star gera no cliente e quais as 

consequências para a marca?”), foram colocadas algumas questões nas entrevistas que 

permitiram concluir que a forma como o próprio programa foi implementado, tinha como 

objetivo a geração de confiança (primam aqui pelo cumprimento dos prazos de entrega), 

pela satisfação (ao nível do produto e do próprio atendimento ao cliente) e intenção de 

compra (através do mecanismo de pontos que funciona como incentivo e também pela 

própria experiência 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 é um pouco mais complexo, porque os programas de 

fidelização por si só não permitem gerar estes sentimentos no cliente. É importante que 

haja interligação entre os vários departamentos da Salsa para que o programa de 

fidelização, o E-Commerce e as redes sociais gerem estas emoções 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 questão de investigação relacionada com  a temática da segurança (“De 

que forma é que a segurança no processo de compra e partilha de informações/opiniões 

de clientes tem impacto na confiança?”), surge com o intuito de perceber de que forma 

é que a Salsa prima pela segurança e que efeitos são gerados para a marca quando a 

mesma consegue garantir a segurança 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 irá finalizar a compra se confiar na marca, no produto, na 
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segurança que a marca proporciona referente aos métodos de pagamento e à gestão 

dos dados pessoais fornecidos (morada, telemóvel,…). 

Posto isto e segundo Kotler; et al. (2021), o principal desafio do E-Commerce é 

combater a desconfiança dos consumidores, para tal é importante que sejam utilizadas 

leis de proteção de dados, com o intuito de gerarem credibilidade, assegurar a 

segurança dos clientes e da informação que estes disponibilizam. 

Para tal as marcas devem seguir minuciosamente o Regulamento Geral de Proteção 

de Dados, visto que o mesmo permite fortalecer a relação de confiança entre a marca e 

os seus clientes e possuí benefícios para os mesmos, tendo em conta que a informação 

transmitida pela marca tem que ser clara. 

Assim sendo, foi possível concluir que todos os processos implementados pela Salsa 

são sempre com o intuito de zelar pela segurança e, consequentemente, pela confiança 

do consumidor, para tal respeitam e seguem rigorosamente as regras do RGPD e têm 

sempre um cuidado reforçado no que se refere às questões de qualidade do produto e 

logística (garantir que utilizam métodos de entrega fiáveis e que cumprem com os prazos 

prometidos de entrega e ainda garantir que existe uma fluidez quando o cliente 

necessita de fazer uma troca ou devolução de uma compra realizada online). 

Relativamente à segurança nos pagamentos, este é capaz de ser o fator decisivo 

para captar a confiança dos consumidores e, para tal, a Salsa recorre a parceiros que 

permitam que os seus clientes façam os pagamentos em segurança, estando dispostos 

a pagar comissões menos atrativas, sempre com o foco de selecionar a opção mais 

segura para o seu cliente. 

Para além destes mecanismos, a Salsa ainda recorre às redes sociais para gerar 

confiança, fazendo repost de publicações de clientes reais a utilizarem as suas peças e 

parcerias com influencers. 

Portanto, segundo o que foi analisado na revisão de literatura, as redes sociais cada 

vez mais têm vindo a ganhar importância no momento em que a marca define a 

estratégia online a utilizar, visto que permitem que a marca estabeleça uma conexão 

com os seus clientes a diversos níveis, tal como comunicarem diretamente com os 

mesmos, partilhar a sua proposta de valor e reforçar a comunicação de marca, sendo 

que estes fatores permitem gerar confiança e, consequentemente, criar um sentimento 

de segurança no consumidor. 

A terceira questão de investigação incide na importância de estabelecer uma 

conexão emocional com o cliente (“Em que medida é que a criação de uma conexão 

emocional com o cliente gera satisfação?”), visto que ao criar este tipo de ligações com 
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os clientes, é importante transmitir aos mesmos uma imagem coerente, relacional, 

afetiva, disponível e acessível da marca, com o intuito de se desenvolverem 

relacionamentos duradouros e eficazes com os clientes, com o intuito de fidelizar os 

mesmos e gerar satisfação, sendo que devem primar sempre pela demonstração de 

empatia, sinceridade, entusiamos e pela partilha de valores. 

A Salsa em toda a sua estratégia de fidelização, quer no meio digital quer no físico, 

apela sempre ao emocional dos seus clientes, principalmente ao nível da partilha de 

valores, visto que em todas as redes que estão presentes e no próprio website, retratam 

e reforçam os seus valores, demonstrando a sua essência.  

Torna-se importante referir que a Salsa aplica, em cada uma das redes sociais em 

que está presente, estratégias distintas, sendo que tal permite demonstrar empatia, 

sinceridade e entusiasmo de uma forma polivalente, com o intuito de estabelecer uma 

conexão emocional com os diferentes públicos-alvo das redes sociais e do website.  

Esta estratégia implementada pela Salsa permite estabelecer uma ligação com os 

seus clientes, reforçar a comunicação e apresentar a sua proposta de valor, sempre 

retratando a qualidade associada aos seus produtos e com o objetivo de fornecer uma 

experiência emocional ao cliente, através da criação de uma relação de proximidade 

com o mesmo.  

Para além de todos estes fatores, uma estratégia que a Salsa implementou 

recentemente, que visa a criação de uma conexão emocional, é a possibilidade de o 

cliente conseguir customizar as suas peças. 

A quarta questão de investigação (“Que estratégias poderão ser adotadas com o 

intuito de criar impacto na satisfação do cliente?”), pretende perceber que estratégias 

são implementadas pela marca para manter e gerar satisfação no cliente, visto que este 

é um sentimento essencial para gerar confiança nos clientes e, consequentemente, 

tornar um cliente leal e fidelizados.  

Para tal é importante que a marca tenha o conceito de qualidade associada aos seus 

produtos, realize uma correta segmentação dos seus clientes, o seu website seja de 

fácil 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 à 

segmentação de clientes para enviar comunicações especificas para certos clientes, 

tendo em conta o patamar de compra em que se encontram como cliente, sendo que os 

clientes que já pertencem ao programa de fidelização recebem as comunicações gerais, 

mas ainda recebem comunicações especiais, como aceder antecipadamente à nova 

coleção.  
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Quanto à qualidade associada, segundo M. Kim (2019), é importante que as marcas, 

no digital utilizem um correto e apelativo formato de apresentação do produto, para tal 

devem colocar imagens grandes e conjugá-las com uma descrição concreta da peça, 

visto que tal facilita que o cliente possa imaginar de forma mais real a peça, tendo em 

conta que tal irá influenciar na intenção de compra e satisfação do cliente, 

Assim, a Salsa realiza várias publicações nas redes sociais a divulgar a qualidade 

dos materiais que estão presentes nas suas peças e, muito recentemente, começaram 

a utilizar, no website, imagens com um zoom muito amplo, com o intuito de mostrar 

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

Tal como mencionado na questão de investigação anterior, a Salsa também recorre 

à customização das suas peças, com o intuito de estabelecer uma conexão emocional 

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

Relativamente ao custo/beneficio, o mesmo está também associado à qualidade das 

peças, sendo que nos inquéritos de satisfação que enviam aos seus clientes, o 

custo/beneficio nunca é uma das razões pelas quais existe insatisfação.  

Um dos aspetos que seduz os clientes a efetuarem compras online, está relacionado 

com a usabilidade do website, sendo este mesmo assunto o que está na base da quinta 

questão de investigação (“Como é que as peças de roupa deverão ser apresentas no 

website para que essa estratégia permita gerar intenção de compra no cliente?”), visto 

que segundo Joia e Oliveira (2008), ao permitir que o cliente tenha uma experiência 

fluida e intuitiva ao navegar no website da marca, irá ter impacto na atitude e intenção 

de compra do cliente, gerando mais oportunidades de venda.  

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

de carregamento e segurança. 

No caso da Salsa, primam precisamente por uma experiência de uso do website 

fluida, recorrendo a ferramentas que permitam testar qual o melhor local para colocar 

determinados assuntos e botões.  

Para além disto, possuem um estúdio de fotografia com uma equipa encarregada de 

fotografar o styling das peças, primando sempre pela qualidade de imagem e recorrendo 

ao zoom amplo da peça (como mencionado na questão de investigação anterior), 

possuindo adicionalmente imagens das peças de toda a coleção no website.  

Contudo, a nível das tecnologias que poderão ser utilizadas no website, o mesmo 

não é prioridade para a Salsa devido às características demográficas dos seus clientes 

e, para além disto, estão a apostar mais no tipo de atendimento que têm disponível para 
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os clientes que compram online, tendo uma equipa com conhecimentos sobre as 

próprias peças e informações técnicas, para poderem ajudar os clientes da melhor forma 

possível.  

Na sexta questão de investigação (“Em que medida é que o tipo de comunicação 

adotada nas redes sociais da marca vai gerar impacto na intenção de compra?”), 

pretendia-se perceber qual o impacto que o tipo de publicações utilizadas pela marca 

tem na intenção de compra, tendo em conta que segundo McCay-Peet e Quan-Haase 

(2017) as redes sociais permitem recolher feedback, partilhar conteúdos relacionados 

com os produtos, direcionar tráfego orgânico para o website.  

Posto isto e segundo o que já foi referido na revisão de literatura, as redes sociais 

influenciam significativamente as decisões de compra no E-Commerce, sendo que nas 

entrevistas foi possível perceber que a rede social mais utilizada para a componente 

comercial é o Facebook, o que implica que o tipo de publicações disponíveis nesta rede 

tem o intuito de apelar à compra, é possível encontrar mais informações técnicas das 

peças e possuí uma equipa de suporte ao cliente para responder a questões específicas 

sobre as peças e preços.  

É importante que as redes sociais estejam adaptadas ao seu público-alvo, só assim 

é possível atrair os clientes para o website para comprar. Assim sendo, a Salsa 

consegue fazer precisamente isto, adaptando as suas comunicações às diferentes 

redes, associando na maioria das suas publicações o seu website, para que o cliente 

consiga aceder rapidamente ao mesmo. As comunicações 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 observação direta da rede social Facebook e Instagram, 

foi possível observar que em muitas publicações 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 após ver uma publicação que lhe agrade 

nas redes sociais. 

A última questão de investigação definida (“De que forma é que a Salsa consegue 

com que o programa de fidelização implementado suceda e, consequentemente, gere 

lealdade no cliente?”), pretende analisar se a lealdade do consumidor está associada 

às boas práticas implementadas na gestão de clientes e na experiência de compra que 

a Salsa proporciona aos seus clientes.  

Posto isto e de acordo com a literatura, os programas de fidelização são uma 

ferramenta importante, visto que clientes fidelizados permitem que o negócio 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 fidelização considera os diferentes tipos de recompensa, os custos/benefícios e o 

tempo necessário para poderem usufruir das recompensas associadas ao programa. 

Assim sendo, o CRM torna-se uma ferramenta importante nesta temática, visto que 

permite gerar atração, reter clientes e construir lealdade, contribuindo para a fidelização 

de clientes.  

Assim, esta ferramenta permite que as marcas consigam segmentar os seus clientes 

corretamente, com o intuito de adaptar as mensagens transmitidas, apelando à 

satisfação 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 o que está na base do sucesso dos programas de fidelização e, 

consequentemente, na lealdade dos consumidores é a segmentação correta de clientes, 

percebendo em que estado de compra o cliente está, por exemplo, se o cliente tiver uma 

peça no seu carrinho e não finalizar a compra, o bom uso do CRM permite enviar 

comunicações específicas para incentivar a que o cliente finalize a sua compra.  

Para além disto, a experiência que a Salsa proporciona aos seus clientes durante o 

processo de compra foi mencionada por diversas vezes nas entrevistas, transmitindo 

que existe um foco em tornar a experiência de navegação do website fácil, interessante 

e fluida, criando mecanismos que permitam que o cliente finalize a compra rapidamente, 

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

Em suma, foi possível atingir os objetivos propostos no início desta investigação, em 

particular, o objetivo geral de perceber quais os efeitos que as estratégias de fidelização 

da Salsa tinham online ao nível do cliente.  

Nesta ótica foi possível observar que as estratégias aplicadas primam todas pela 

criação de uma conexão emocional ao adaptarem o tipo de comunicações que chegam 

a todos os seus clientes, destacando-se a utilização de focus groups com o intuito de 

obter feedback de alguns clientes recorrentes e a oferta de benefícios especiais aos 

clientes aderentes do programa Salsa Star. São exemplos, o acesso antecipado aos 

saldos online. 

Este tipo de ações permite gerar satisfação, confiança e intenção de compra no 
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cliente. Para além deste tipo de sentimentos, a marca tem a perceção do quão 

importante é proporcionar um processo de compra seguro, assegurando a proteção das 

informações pessoais e dos dados de pagamentos dos clientes.  

É, contudo, de salientar que a qualidade dos produtos da Salsa é um fator muito 

importante na geração de satisfação, confiança e intenção de compra. Em particular no 

digital existe o cuidado de retratar de forma fidedigna a qualidade das suas peças, 

recorrendo a imagens e vídeos de alta resolução e a tecnologias que permitem ver o 

tecido da peça de forma ampla. 

Ao nível dos objetivos específicos, foi possível concluir que as estratégias de 

fidelização são definidas conforme o feedback que vão obtendo do cliente e dos 

objetivos que pretendem atingir, sendo que há uma preocupação em desenvolver a 

parte relacional com o cliente, com o intuito de se criar uma conexão emocional e gerar 

os sentimentos mencionados. Na parte comercial, a marca pretende incentivar o cliente 

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

Tal como referido, a segurança no meio digital é um elemento fundamental e a Salsa 

prima por esse mesmo fator, levando em linha de conta os métodos de pagamentos que 

são passiveis de serem utilizados no seu website e ainda ao nível de logística, 

garantindo que optam por transportadoras confiáveis e que cumprem os prazos de 

entrega, com o intuito de zelar sempre pela segurança, satisfação e confiança do cliente.  

Para além disto, verificou-se que os departamentos que acompanham os programas 

de fidelização, E-Commerce e redes socias estão interligados para suceder na 

fidelização 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 

comunicação 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 responsável por definir a melhor estratégia ao nível da experiência de 

navegação e compra online, permitindo a fidelização do cliente e o departamento de 

Programas de Fidelização que atua com o intuito de continuar a alimentar esta lealdade 

do consumidor, permitindo que este ciclo se repita. 

Posto isto, a informação presente na revisão de literatura permitiu definir as questões 

de investigação analisadas, com o intuito de reforçar ou refutar essas informações ao 

analisar os resultados/efeitos das estratégias de fidelização online da Salsa, tendo o 

intuito de cumprir com os objetivos gerais e específicos.  

Apenas assim, foi possível concluir que todas as informações presentes na revisão 
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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 são esperados 

e mencionados na revisão de literatura.  
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7. LIMITAÇÕES E RECOMENDAÇÕES  

À semelhança do que acontece noutras investigações, foram observadas algumas 

limitações, sendo que as mesmas irão ser descritas neste capítulo e serão ainda 

mencionadas algumas recomendações para estudos posteriores.  

Posto isto, a principal limitação desta investigação assenta no facto de que existe 

pouca literatura que relacione a temática do E-Commerce com a temática dos 

programas de fidelização online. Contudo ao longo da pesquisa foi possível observar 

que ambas as temáticas são passíveis de se relacionarem, no entanto era importante 

que existisse mais informação relacionando as duas diretamente.  

Outra limitação adjacente a esta investigação está relacionada com o facto de a 

metodologia escolhida ser um estudo de caso, visto que ao optar por esta não é possível 

retirar conclusões gerais sobre esta temática no setor da moda, sendo apenas possível 

retirar insights referentes à marca em análise.  

Para além disto, por se tratar de estudo exclusivamente qualitativo, existem algumas 

limitações ao nível do tratamento dos dados, visto que apenas é possível analisar a 

informação transmitida por três departamentos e não da marca como um todo, para 

além disto, não é possível obter a perceção do consumidor às estratégias aplicadas. 

Por fim, uma limitação mais recente é referente à atual conjuntura económica que 

tem impacto no poder de compra do cliente, afetando em primeiro lugar o setor da moda, 

visto que o mesmo não produz bens essenciais e é dos primeiros que o consumidor 

descarta. 

Esta limitação surge porque quando esta investigação foi iniciada havia algumas 

consequências económicas decorrentes da pandemia covid-19, no entanto existiam 

boas perspetivas de melhoria económica, mas ainda não tinham existido todos os 

acontecimentos que conduziram à atual conjuntura económica observada no país.  

Quanto às recomendações para possíveis estudos futuros, seria interessante 

analisar os efeitos das estratégias de fidelização no E-Commerce numa ótica mais 

generalizada do setor, com o intuito de perceber se o mesmo que se observou no caso 

da Salsa é linear com as restantes marcas de moda com operações em Portugal. 

Para além disto, poderia ser interessante realizar um estudo que comparasse os 

efeitos observados no caso de marcas de luxo e marcas mais acessíveis, com o intuito 

de perceber em que medida o poder económico dos clientes tem impacto nestes efeitos 

e se as marcas de luxo têm que apelar tanto ao emocional como as marcas mais 



 

65  

acessíveis.  

Por último, recomendaria que se realizasse um estudo da perspetiva dos 

consumidores da Salsa, fidelizados ou não, com o intuito de perceber se e como os 

clientes observam as estratégias aplicadas pela Salsa e que outras estratégias 

poderiam ser implementadas para que os programas de fidelização possam ser ainda 

mais atrativos. 
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APÊNDICES  

Apêndice I – Transcrição da entrevista “Programas de Fidelização” 

Pergunta: O programa salsa star foi implementado quando? 

Resposta: Em 2008 

 

Pergunta: Quais as principais diferenças entre o programa de fidelização atual e o 

anterior? 

Resposta: Numa perspetiva mais mecânica do programa, julgo que ele já passou por 

três estruturas, digamos assim. As duas primeiras mais similares, foram efetivamente 

simplificações, esta última é que foi mais robusta a alteração. O programa de loyalty e 

de fidelização antes era um programa de pontos, de tiers, de patamares, ou seja, o 

cliente à medida que ia fazendo compras ia adquirindo pontos que o faziam subir de 

nível, ia ter benefícios diferentes, quer seja benefícios mais transacionais, como 

descontos; quer acessos, digamos assim, a coleções 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 

benefícios. Em 2021 é que efetivamente fizemos uma alteração mais robusta no 

programa, ele passou deixou de ter como foco a questão mais dos pontos e criamos um 

programa mais experiencial, ou seja, não tanto transacional, visto que o programa 

anterior era muito baseado na premissa de que o cliente tinha de comprar, ou seja, tinha 

que ter uma relação comercial connosco intensiva, para efetivamente atingir 

determinadas mais valias. Neste novo programa, ele é um bocadinho dividido em duas 

partes, nós comunicamos um programa como um todo, possuindo na mesma esta 

componente mais comercial, mais transacional, mas já não tanto numa lógica de pontos, 

mas mais numa lógica 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 múltiplas de dez euros, pode utilizá-las numa compra 

seguinte e tem, também, uma componente mais de experiência que não está tão ligada 

à compra, não está tão ligada à componente transacional, mas sim à relação que o 

cliente quer manter connosco. E aqui sim, mantivemos ou continuamos aqui a trabalhar 

numa lógica de estrutura de pontos, ou como nós lhe chamamos "stars", porque o 

programa chama-se salsa star, em que o cliente à medida que interage connosco, ou 

seja, que nos segue nas redes sociais, que responde aos nossos inquéritos de 

satisfação, que usa os nossos serviços, que usa toda essa componente recebe pontos 
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"estrelas". Neste caso, depois pode trocar por experiências ou produtos exclusivos. 

Agora, já não é a questão da compra que faz com que ele aceda a estes benefícios, é 

mais a relação que mantém connosco, ou seja, aqui um bocadinho a diferença que 

quisemos trazer para este programa e que víamos isso no antigo era que: só um cliente 

que tivesse um poder financeiro muito grande é que conseguia aceder às coisas mais 

especiais que temos e com este programa quisemos garantir que mesmo que o cliente 

não tenha um poder financeiro muito grande pode ser dos nossos melhores clientes. 

Mas se efetivamente quiser manter essa relação connosco muito viva e muito ligada, 

tem um conjunto de coisas que pode fazer para aceder a estes produtos exclusivos e a 

estas experiências que tem connosco, pode, por exemplo, vir conhecer a nossa fábrica, 

vir conhecer como os jeans são feitos, sendo que nós antes tínhamos isto unicamente 

disponível para clientes do tier do último patamar, em que obrigava a um investimento 

financeiro muito grande da marca. Atualmente, o cliente até pode não ter a capacidade 

financeira para conseguir chegar lá, mas se realmente é um fã da marca, segue-nos nas 

redes sociais, acompanha tudo o que fazemos, participa nos nossos passatempos, nos 

nossos questionários e, portanto, consegue na mesma atingir esse patamar. 

 

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

procedeu a este upgrade no programa de fidelização? 

Resposta: Online não, até porque na verdade nós trabalhamos o programa de Loyalty, 

na salsa, de forma transversal, mas na gestão de clientes e estratégia de loyalty com o 

cliente, nós trabalhamos sempre numa lógica omnicanal, até porque os nossos 

mercados principais (Portugal e Espanha) não é que esteja 50/50, mas o peso digital e 

da loja já começam a misturar-se, então trabalhamos sempre o cliente como um todo. 

O que vimos e aqui também, confesso, um bocadinho condicionado, porque ele foi 

lançado quando os confinamentos estavam a acabar e estávamos a retomar, digamos 

assim, a operação, foi um aumento da interatividade do cliente. Ou seja, o facto de 

também o beneficiarmos por estes comportamentos, que não são só transacionais, não 

são só compras, mas são relações connosco que aumentou, vimos também 

acompanhado ali um aumento da frequência de compra, mas aí também confesso ser 

mais potenciado pelos pós pandemia, pelos pós confinamento, do que propriamente 

pela alteração a curto prazo da mecânica do programa. 

 

Pergunta: Então a versão anterior não englobava as compras online, ou seja, não tinha 

como foco esta vertente? 
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Resposta: Englobava todas, o programa sempre foi omnicanal. Até só por curiosidade, 

o programa nasceu quando nasceu a loja online, mas já nasceu numa lógica omnicanal, 

ou seja, transversal a funcionar tanto no online como para a loja. Porque 2008, marca 

também o ano de início da operação online e com a necessidade de estruturar uma base 

de dados de clientes, de começar a trabalhar os clientes de uma forma digital, surgiu a 

necessidade ou oportunidade, neste caso, de criar um programa de loyalty. Mas desde 

início, como também a estratégia da empresa foi sempre atuar numa ótica omnicanal, 

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

 

Pergunta: De que forma foi analisada e quais foram as conclusões que levaram à 

mudança do programa de fidelização? 

Resposta: Uma das razões, foi um bocadinho daquilo que já acabei por referir, que é 

que sentimos que o programa só era efetivamente especial e benéfico e era uma mais 

valia para os clientes que estavam mesmo lá no topo, e até chegarem lá o esforço era 

muito e nós não conseguimos manter uma relação de proximidade com eles, porque os 

argumentos eram muito transicionais, ou seja, esse foi um dos pontos a mudar, tanto a 

estrutura como a dinâmica, que foi para trabalhar a relação 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, à função desta mecânica 

retirar a questão dos níveis, de fazer com que o cliente não subisse assim tão 

rapidamente de nível para ter acesso a um beneficio, com o intuito de transformar a 

parte comercial numa lógica de cash back cada vez mais, ou seja, o cliente teria 

benefícios de forma mais recorrente, porque no programa anterior o cliente tinha 

benefícios ou quando o cliente subia de nível, visto que no nível base o cliente só tinha 

direito a um desconto por ano, mas quando subia de nível tinha desconto duas vezes 

por anos e depois só tinha desconto, outra vez, quando subias de nível. Era muito 

fechado no calendário, digamos assim, com esta mecânica mesmo a parte mais 

transacional, depende muito do valor do investimento que o cliente fazia. Agora, quanto 

mais compra, mais benefícios tem e não tem que estar há espera um ano para ter 

novamente outro benefício, esses foram os dois pontos que nos fizeram mudar: criar 

uma relação e tentar aumentar a frequência de compra do cliente. 

 

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

clientes no meio digital? 

Resposta: A nossa fidelização parte muito da experiência que queremos dar ao cliente, 
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o programa de loyalty é uma concretização dessa experiência, mas tudo o resto 

trabalhamos para essa fidelização os níveis de serviço, ou seja, agora focando muito na 

questão do online, todos os nossos níveis serviços de entregas, de devoluções, de 

estratégia de apoio ao cliente e suporte ao cliente, canais de contacto, toda esta 

flexibilidade e toda esta oferta que temos de serviço ao cliente, acreditamos que é um 

ponto muito relevante na fidelização, ou melhor na satisfação que depois leva à 

fidelização do cliente e na Salsa temos uma preocupação acrescida que é a qualidade 

do nosso produto, já também aí investimos muito, trabalhamos muito e desenvolvemos 

muito, para que além da experiência que damos, para que o nosso produto seja o motor 

de fidelização do cliente, pela qualidade, pelo fit, pelo vestir, pelo estilo, por tudo e acho 

que aqui é uma combinação de muitos fatores que nos fazem trabalhar a fidelização 

 

Pergunta: Quais os departamentos responsáveis pela implementação dos programas 

de fidelização e pela análise dos resultados desse mesmo programa? 

Resposta: Nós temos um departamento CRM, que neste caso faz parte da minha 

equipa em que são, neste momento, 5 pessoas (1 coordenadora e 4 pessoas) que têm 

todo esse objetivo, que é desde a gestão mecânica do programa, como garantir que os 

benefícios funcionam, que as campanhas estão criadas, abrangendo até a parte de 

experiência, de gestão dos serviços de apoio ao cliente e gestão da experiência em loja, 

que engloba todas as esferas que tocam no cliente, engloba a comunicação com o 

cliente. Também acho que quando focar a questão do marketing digital e das redes 

sociais, irá focar também de certeza a questão equipa de CRM, que é quem gere os 

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

 

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

implementarem as vantagens nos programas de fidelização? 

Resposta: Nós temos um programa, um conjunto de iniciativas, que chamamos de 

voice of customer, que mais não é um conjunto de inquéritos. Tanto temos inquéritos 

que são enviados de uma forma recorrente, ou seja, quando o cliente tem alguma 

interação connosco, ou quando o cliente acaba uma primeira compra, ou assim em que 

lhes enviamos um conjunto de questões para auferir a satisfação e por regra temos 

sempre um ou outro, outra pergunta outro campo para que também o cliente possa 

deixar a sua opinião do que podemos fazer melhor ou fazer diferente e isto para é o 

nosso principal ponto de recolha de feedback e sempre que possível tentamos incluir no 

desenvolvimento, quer no programa quer na oferta de serviços, quando temos algum 
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projeto mais estruturado que tenha nascido com um exemplo em específico. 

Recorremos, por vezes, a alguns focus groups com grupos de clientes que são bastante 

críticos à nossa operação e também tentamos daí retirar muitos insights e feedback para 

melhorar. 

 

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

Resposta: Atualmente e tendo em conta o momento de instabilidade económica que 

atravessamos, é sem dúvida garantir esta frequência de compra do cliente e sendo nós 

uma marca de produto, não é uma marca de serviço, cada vez queremos manter uma 

relação mais comercial com o cliente, ele tem que nos comprar alguma coisa. O nosso 

principal desafio, é mesmo manter este contacto e esta comunicação com o cliente de 

uma forma relevante que faça com que ele continue a ser nosso cliente e continue a 

comprar os nossos serviços, por isso, a equipa de CRM está muito focada em tudo o 

que é a personalização, 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 comunicações, campanhas ou ações de marketing são 

direcionadas para os membros do programa? 

Resposta: Nós temos o nosso plano promocional global da salsa, não é específico da 

base de clientes de loyalty, embora eles também sejam impactados com essas 

comunicações e possam fazer parte, depois temos todo um plano e, agora falando mais 

na componente comercial, temos todo um plano de campanhas que nós a fazemos 

internamente das campanhas target, que são criadas e implementadas tendo em conta 

diferentes perfis, diferentes objetivos e para resultados diferentes. Podem ser para 

cross-sell, podem ser para retenção, ou seja, também temos e calculamos esse 

indicadores de clientes quando estão a sair um pouco do perfil de compra e, portanto, 

temos campanhas específicas 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 não, ou seja, não é tudo baseado 

descontos, alguns só mesmo em comunicação e apresentação da marca), para garantir 

que também nos conhecem melhor e se fidelizam, digamos assim, à 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 começamos 

no ano passado, estamos a desenvolver algumas estratégias diferentes de mercado 
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para mercado, vemos que o nível de conhecimento que o cliente tem nosso e a 

valorização que faz do nosso produto quando estamos a falar de Portugal e Espanha é 

completamente diferente de novos mercados que estamos a trabalhar, mercados mais 

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

 

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

oferecidos pelo programa de fidelidade salsa star? 

Resposta: O nosso grau de satisfação 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 gostaríamos que a adesão a esta parte mais experiencial fosse maior do que a 

que é. A parte do desconto é muito fácil do cliente aderir, contudo é mais complicado, 

mais difícil, estimularmos isso no cliente, mas na realidade os clientes que interagem e 

trabalham essa parte estão muito satisfeitos. 

 

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

perceber a mudança dos clientes online em relação à empresa? 

Resposta: É assim, o programa de loyalty nasceu com o digital, por isso não há como 

separar isso, por isso não 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 reforço da comunicação, o que também ajudou, porque também 

quando temos uma novidade para comunicar ao cliente, também a comunicamos com 

mais força do que quando já é uma mensagem que já é comum ao longo dos anos. Por 

isso, acho que o cliente ficou com uma perceção maior do que é que era o programa e 

das suas mais valias com a esta revisão. Agora, é algo que vamos trabalhar ao longo 

do tempo para não 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 há um caminho para percorrer para ele gostar do nosso 

produto, para saber comprar o nosso produto. Por isso, os clientes fiéis, para já, quanto 
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mais antigo o cliente, maior a sua frequência de compra, ou seja, conhece-nos mais, 

valorizam-nos mais há medida que se mantém mais tempo connosco começa a 

conhecer as várias esferas do nosso produto, porque normalmente até somos mais 

conhecidos pelos jeans e entram por causa deles, mas à medida que vão entrando e 

vão sendo mais leais à 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 fidelização de clientes online? Se sim, de que forma o 

fazem?  

Resposta: Sim transversalmente. Para nós tudo é CRM, o próprio loyalty está dentro 

do CRM, é uma ferramenta para gerir os clientes, o ponto onde estás a querer referir o 

CRM é mais a componente da comunicação, a componente mais do marketing, digamos 

assim, de comunicação com o cliente e aí trabalhamos até à exaustão, aí temos mesmo 

uma pessoa que é responsável pela segmentação dos clientes, ou seja, por definir 

perfis, definir o que faz sentido comunicar em duas vertentes. Ou seja, quando temos 

várias mensagens a entregar ao cliente, garantir que estas mensagens vão para quem 

faz mais sentido e também ao contrário que é quando temos um grupo de clientes que 

faz sentido uma comunicação garantir que essa comunicação existe para esses clientes, 

por isso acho que aqui para nós está totalmente embutido no todo. O loyalty é uma das 

ferramentas de CRM e é com base na informação que temos dos clientes, que se 

inscrevem no nosso programa de fidelização, que trabalhamos toda a comunicação 

 

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

utilizado para o programa de fidelidade? 

Resposta: Nós temos notado diferentes comportamento em diferentes mercados e 

também depois ajustamos as nossas ações nesse sentido, e por isso é muito útil a 

informação que tiramos dos nossos clientes. Porque essa informação para nós é muito 

útil em termos de recomendação, o que é que ele já comprou, as alturas em que 

comprou por exemplo temos um grupo de clientes que é muito sazonal, até esses perfis 

nós conseguimos identificar e depois conseguimos acionar de forma bastante mais 

eficiente, temos perfis que só estão cá em Portugal em certa alturas do ano e que só 

compra nesses meses, por isso já sabemos que não vale a pena bombardeá-lo, 

digamos assim, com grandes comunicações fora disso, se bem que mantemos uma 

comunicação e uma relação, mas sabemos que é quando ele está cá e quando 
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efetivamente nos procura e nos faz compras, por isso acho que toda esta informação 

molda um bocadinho a forma como gerimos a comunicação e também trabalhamos aqui 

esta parte de relacionamento de loyalty a incentivar a compra. 

 

Pergunta: De forma avaliam quais os valores que os vossos clientes gostariam de ver 

na marca? E quais são? 

Resposta: Os valores da marca é a marca, ou seja, o cliente é cliente porque se 

identifica com os valores da marca, nunca mudamos os nossos valores porque os 

clientes deram-nos esse insight, acho que é um bocadinho ao contrário, agora o que 

tentamos sempre é efetivamente que os nossos valores, aquilo que nos caracteriza, o 

que é o nosso propósito, que se traduza em toda a comunicação com o cliente. 

 

Pergunta: Quais são os dados solicitados ao cliente no momento de adesão ao 

programa de fidelidade? Esta informação é utilizada com que fim? 

Resposta: Já fizemos vários, já houve várias alturas com muitas diferenças. Atualmente 

e aqui estamos sempre test and learning, estamos num cenário de maior minimização 

dos dados que pedimos, até para simplificar o processo de registo. Por isso, em termos 

de obrigatoriedade de dados no registo, nós 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 ações a seguir que tentamos incentivar o cliente a darem-nos mais 

informação, a darem-nos mais dados, nomeadamente, a data de aniversario, o sexo 

para também ajudar melhor as comunicações, mas no momento de registo estamos a 

simplificar neste momento. 

 

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

comunicações? 

Resposta: Para ser sincera, nós trabalhamos mais dados que criamos ou que 

contabilizamos do que propriamente dados que os clientes nos digam, porque como 

depois nestas segmentações trabalhamos muito perfilagem de cliente, não foi nada que 

ele nos disse foi algo que nós observamos, tendo em conta o comportamento de compra 

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

 

Pergunta: Então estes dados que pedem são apenas utilizados para fazer a 
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comunicação? 

Resposta: Sim, são demográficos. 

 

Pergunta: Consideram necessária a existência de programas de recuperação de 

clientes? 

Resposta: Sim e temos. Nós temos, há pouco referi as campanhas target, nós temos 

uma estratégia definida para retenção e, lá está, quando os perdemos para 

recuperação, tentamos sempre nunca os perder mas quando perdemos tentamos 

sempre que voltem e aqui, lá está, trabalhamos muito segmentadamente para que 

também clientes que não faz sentido serem retidos, porque se um cliente por norma só 

compra 1x por ano, não é por estar à 3 meses sem comprar que eu vou achar que o 

perdi, quando na verdade está no ciclo normal e não há aqui nada a fazer, mas temos 

esses modelos montados e estão a ser acionados de forma recorrente.   
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Apêndice II – Transcrição da entrevista “E-Commerce” 

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

informações para impulsionar as vendas no online?  

Resposta: A base de clientes é a fonte de muitas, quer das informações que tiramos 

para gerir a própria loja online, quer depois para acionar em termos de comunicação, 

até por exemplo, vendo o CRM como uma forma de contactar os clientes e de ter aqui 

a extração 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 queremos escoar, quando temos algum mercado com maior quebra de vendas, 

usamos muito a informação dos clientes, segmentamos muito os clientes para enviar 

uma campanha específica para esses clientes, para puxar as vendas, ou também vamos 

usar a informação de quais foram os produtos mais comprados pelos clientes para a 

organização dos produtos nas próprias páginas, por isso tanto é uma fonte de 

informação, como uma fonte de tráfego. Toda a parte de CRM é uma fonte de 

informação, sendo que para o E-Commerce toda a estratégia do CRM é uma fonte de 

tráfego para as vendas, por isso elas estão 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 página da categoria de vestidos e não 

converteu nos próximos dias, reforçamos a comunicação e trazemos novamente o 

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

 

Pergunta: Que tipo de experiência de compra online implementam para apelar à 

lealdade do consumidor? 

Resposta: Primeiro trabalhamos muito na user experience do site, para ser o mais 

simples e o mais intuitiva possível, exemplos disso temos várias ferramentas e soluções 

integradas no nosso site que nos ajudam a fazer isto, duas delas são 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 rápido, se tem um fluxo de navegação mais eficiente e não anda tanto para 

trás e para a frente e isto são coisas que nós vamos testando e o que resultar vamos 

implementando, para que também a experiência seja boa em termos de navegação, 

temos também uma ferramenta que nos permite de alguma forma assistir ao fluxo que 

o cliente está a fazer no site para também identificarmos ali problemas, obstáculos e, 

desta forma, numa perspetiva de experiência tentar fidelizá-lo ao nosso site, pela 

componente da experiência, ou seja, a compra foi rápida, foi intuitiva. Depois temos 
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outro patamar mais de serviço que acreditamos que também fidelize e também faz com 

que o cliente retorne, que é todos os nossos SLA de entregas, devoluções, toda a 

pressão que fazemos nisso, ou seja, aqui também temos os fluxos logísticos muito bem 

eficientes, muito oleados para que também isso seja um motor de fidelização do cliente 

e depois transversalmente todo o programa de loyalty e, trazendo outra vez aqui a 

componente de CRM para o E-Commerce, os benefícios que damos aos clientes pelas 

compras e as próprias interações no site também nos fazem acreditar que seja um motor 

de fidelização, mas como marca apostamos muito mais na fidelização pela experiência. 

Ou seja, proporcionar uma boa experiência 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 própria fidelização com produto, pelo facto de termos 

produto de qualidade também traz algo ao cliente, mas isso é mais transversal à marca 

como um todo. 

 

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

Resposta: Aí é só para testar as alterações, para medir a satisfação dos clientes temos 

implementados um conjunto de questionários e inquéritos, quer no fim da compra quer 

no fim do processo de devolução, ou seja, quando o cliente tem alguma atividade 

connosco temos implementado alguns questionários que nos permite auferir um 

bocadinho a satisfação. Estas ferramentas que estava a falar (A/BTesting) permitem-

nos observar e testar se mudamos um botão para outro local se a experiência foi mais 

fluida, mas aí observamos o cliente e temos depois outro conjunto de ferramentas que 

nos permitem questionar, aí não tanto pela observação, mas pelo cliente dizer se está 

satisfeito ou não, também retiramos daí algumas conclusões. 

 

Pergunta: Que variáveis incluem para medir a satisfação dos clientes e de que forma 

utilizam esses resultados? 

Resposta: Nós medimos, e agora vou focar muito a resposta no E-Commerce, porque 

temos outros tanto para loja como para outro tipo de serviços. Temos alguns inquéritos 

de satisfação, mas focando no E-Commerce nós temos basicamente as duas principais 

ações que recolhem feedback do cliente: após a compra, normalmente após a primeira 

compra do cliente em que ai enviamos-lhe um inquérito ou por email ou por sms a 

perguntar o seu grau de satisfação e ai como é óbvio medimos o mps, até por uma 

questão de comparação com o mercado e outras marcas; mas depois também medimos 

o grau de satisfação com aspetos, que para nós acreditamos que são críticos, e 
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queremos sempre ter a perceção se o cliente está bem, pelo menos se o grau de 

satisfação está aumentar ou a diminuir e um deles no caso de moda é a imagem, se a 

fotografia dos nossos produtos estão boas ou se têm alguma coisa a mudar, a rapidez 

do site, também medimos isso e acompanhamos cada vez que os valores começam a 

piorar ou a sair da norma. Como é obvio, depois também tentamos perceber as causas, 

a facilidade em encontrar informação que precisam e a informação dos produtos, ou 

seja, mais ao nível de descrições, de informações de tamanho, essas são as quatro 

coisas que avaliamos logo que o cliente termina a compra. Depois temos outro inquérito 

que é quando ele recebe, na perspetiva logística, como referi há bocado para nós este 

também acreditamos que é um ponto que trabalhamos muito para fidelizar o cliente 

depois da compra até que o cliente a recebe, sendo que aqui medimos a satisfação 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 questionários que 

enviamos ao cliente por norma deixamos sempre alguns campos abertos para os 

clientes darem alguns inputs e tiramos às vezes insights bastante interessantes. 

Praticamente, usamos a informação de duas formas: a mais quantitativa para perceber 

se do nada a satisfação com a rapidez piora, é porque estamos com algum problema 

de carregamento de imagens, por exemplo, e aí tentamos resolver e a parte dos campos 

abertos, também às vezes permite tirar alguns inputs que depois trazemos para a gestão 

do negócio 

 

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 é o espelho da marca, ou seja, em comparação com a loja nós 

temos um atendimento em que temos uma pessoa a falar por nós e no site toda a 

informação que lá está, toda a imagem e tudo isso transpira ou tem os valores da marca, 

por isso acho que isso está intrínseco no nosso site. Eu, se calhar, o que puxava como 

valores em que efetivamente isso é uma prioridade para nós, é um dos valores que nós 

temos na marca, é sem dúvida a qualidade do nosso produto, a qualidade do que é a 

Salsa, a qualidade de serviço, qualidade do conteúdo, qualidade das imagens e não 

descuramos todo esse cuidado, para que também do outro lado tenham uma 

experiência de qualidade 

 

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

que isso afeta a satisfação do cliente?  
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Resposta: Ela é feita pela parte de CRM, não é a parte de E-Commerce que faz a 

segmentação dos clientes. A única segmentação, digamos assim, que eu posso indexar 

diretamente ao E-Commerce e não ao CRM é uma segmentação mais por objetivos, 

que é angariação 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 é um cliente já existente/recorrente aí temos algumas comunicações 

especificas. No caso de um cliente novo, o intuito é apresentar a marca, quem é que 

somos, aqui muito mais envolvido para nos apresentarmos. Enquanto que quando se 

trata de um cliente existente já é muito mais orientada à conversão, orientada a 

apresentar produto e orientada à compra. É única segmentação por si só que nós 

fazemos mais na perspetiva do site e não de crm. Em relação às campanhas que 

também são abordadas pelo departamento de Redes Sociais, aí sim trabalhamos um 

bocadinho mais a fundo os segmentos, os funis e toda a captação de tráfego. 

 

Pergunta: Online existe a opção de customização das peças? Se sim, que efeitos foram 

observados a nível da satisfação do cliente desde a implementação da mesma?  

Resposta: Existe, foi implementado há um ano e meio, talvez, não tem assim uma 

adesão gritante, para ser sincera, mas tem recorrência. Ou seja, mês após mês temos 

cada vez mais clientes a utilizar e alguns a utilizar mais que uma vez, eu acho que aí 

não tem tanto um impacto em vendas, como disse não é assim utilizado massivamente, 

mas tem um grande impacto na satisfação, porque damos a hipótese ao cliente de 

personalizar os seus artigos ao seu gosto, ou criar mensagens especiais. Recordo-me 

quando o serviço foi lançado de estar mais a acompanhar as personalizações que 

aconteciam e nós temos uma que é escrever algumas palavras numa etiqueta e até 

pedidos de casamento havia, só o facto de marca poder dar essa componente mais 

emocional aos produtos tem um impacto tremendo, não pela quantidade, mas pela 

qualidade. 

 

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

benefício que adquire ao comprar uma das peças? 

Resposta: Consumidor que é consumidor queixa-se sempre do preço, até imagina nos 

inquéritos que nós fazemos quando os clientes deixam de comprar e lhes perguntamos 

para tentar tirar algum sumo, em 12 anos que estou nesta área nunca na vida a opção 

preço não foi a primeira variável para não comprar. Por norma, até já ignoramos essa, 

porque está lá sempre e olhamos para as restantes. Agora outra que nós também 
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questionamos é a relação qualidade-preço e a verdade é que essa os clientes valorizam, 

ou seja, os clientes valorizam a nossa qualidade para o preço que temos, com isso não 

é que não gostassem que o preço fosse inferior para consumir mais, agora na perspetiva 

do nosso produto, temos uma boa relação qualidade-preço, sendo que em momentos 

mais de recessão, como ao que estamos a viver agora, acabamos por sentir um pouco 

mais, porque o próprio consumidor acaba por cortar em alguns gastos e aqui a moda é 

o primeiro a ser atacado, mas acho que conseguimos equilibrar bem o preço do nosso 

produto com a qualidade que apresentamos. 

 

Pergunta: No canal de compra online como é que garantem a segurança do consumidor 

e como é que avaliam se o consumidor está satisfeito com esse nível de segurança? 

Resposta: Ao nível da segurança, nós temos dois tipos de segurança críticos: 

segurança nos dados e aí implementamos todas as normas RGPD que estão legisladas 

e acho que só aí a própria legislação em si já é protetora e, adicionalmente, temos todo 

o cuidado de estarmos constantemente alerta do que possa surgir, na perspetiva dos 

dados. E o outro ponto de segurança, que para nós também é muito crítico e como 

estamos a falar de pagamentos, é a questão dos dados de pagamento, de cartões de 

crédito e tudo mais, nesse caso asseguramos que a solução que temos é uma solução 

segura, embora não seja a mais barata em termos de comissões, mas garante um nível 

de segurança efetivo e implementa os diversos fatores todos de segurança, para que 

isso seja uma tranquilidade para o cliente. 

 

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

de voltar a comprar?  

Resposta: Essa parte acho que respondi um bocadinho na outra sessão, na parte de 

CRM, porque efetivamente é aí 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, ações para puxar aqui a segunda a terceira e as compras seguintes e o 

próprio programa de loyalty, como acumulas saldo à medida que fazes compras também 

é um incentivo à recorrência. 

 

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

Commerce para apelar à intenção de compra no website?  

Resposta: Aí nós tiramos muitos insights, estamos atentos aos mercados, aos nossos 
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concorrentes o que é que introduzem o que é que não introduzem, mas a principal fonte 

de informação é 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 à salsa? 

Resposta: Também me vou repetir, porque, lá está, é um bocadinho aqueles que nós 

damos prioridade, ou seja, a experiência de navegação num site é essencial. Se um 

cliente não se conseguir organizar ou perceber o que tem de fazer num site, dificilmente 

vai ficar fidelizado a uma loja online, esse para nós a chamada "User Experience”(UX), 

sendo essencial no caso do E-Commerce. Eu acho que o segundo ponto, é mesmo aqui 

a parte em que ligamos mais à componente logística, que engloba a entrega e 

devolução, ou seja, esses fluxos têm de estar oleados, para tal é importante ter 

transportadoras que efetivamente garantem um serviço e não 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 experiência que damos ao 

cliente, quer cuidado nas imagens, cuidado nos conteúdos , em que efetivamente é 

possível sentir que os conteúdos disponíveis no website têm algum cuidado por trás. 

Por exemplo, quando navego num site e existem erros ortográficos acho que dá logo 

uma má experiência, não foi cuidado. E por isso primamos muito por essa qualidade e 

excelência, quer na parte em que o cliente faz self service, onde é ele a navegar, quer 

quando precisa de contactar os nossos serviços para algum apoio ou algo que 

necessite. 

 

Pergunta: De que forma tornam a apresentação visual da peça no website apelativa 

para que o cliente se sinta tentado a comprar? 

Resposta: Nós temos um estúdio fotográfico com uma equipa de 8 pessoas, cujo o dia 

a dia é tirar fotografias é garantir que tem o melhor styling possível, como é que a peça 

se veste, como é que se conjuga, depois temos uma equipa de gestão de 

produto/conteúdos que garante que as descrições estão o mais exatas possíveis, que a 

informação está o mais coerente e completa possível para isso, efetivamente tudo seja 

cuidado ao pormenor e sendo nós uma empresa de moda a imagem é o mais 

importante, ou seja,  no online em que o cliente não está presencialmente, porque na 

moda há muito o comprar com as mãos e no online não existe isso, ou seja, não existe 

essa parte de ser pelo toque que te apaixonas pela peça e isso no online ainda é 

impossível. Aqui o que apostamos mais é na imagem, sendo que uma das melhorias 
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que introduzimos, mas não conseguimos introduzir na coleção toda, mas estamos a 

introduzir outra foto em que é um zoom enorme ao tecido para fazer passar essa 

perspetiva/experiência do toque, sendo possível ter uma perspetiva de como o tecido é 

realmente, que imaginas a questão do toque. Por isso para nós esta questão da imagem 

cuidada e de qualidade é um fator essencial quando estamos a falar de moda e quando 

estamos a falar deste tipo de compra à distância. 

 

Pergunta: Utilizam ou pretendem utilizar alguma ferramenta tecnológica para gerar 

mais confiança e segurança no consumidor quando o mesmo compra uma peça de 

vestuário online?  

Resposta: Nessa perspetiva não digo que não, nem digo nunca, para já no que nos 

estamos a focar muito é na parte do atendimento, ou seja, nessa perspetiva se me vai 

ficar bem ou não, é um dos pontos que o mercado da moda tem como problema base, 

no mercado online é as devoluções que é quando receberes uma peça e ela não te 

servir e efetivamente é um problema de rentabilidade, porque estamos a suportar custos 

de entrega e devolução, portanto o que nós temos trabalhado e vamos continuar a 

trabalhar é um bocadinho esse aconselhamento na descrição dos nosso produtos, 

portanto se uma peça, se o molde em si já é mais pequeno, dar inputs, e para tal 

estamos continuamente a trabalhar alguns deles até são os próprios clientes que nas 

reviews nos vão dando esse input. Como é óbvio, nós não conseguimos vestir nós 

próprias todas as peças e trabalhamos também muito com a nossa equipa de suporte 

ao online, para eles próprios terem o conhecimento do produto que é necessário para 

poder de alguma forma aconselhar e gerir essa questão dos tamanhos. Relativamente 

a tecnologia em si, era o que te estava a dizer não vou dizer nunca neste momento acho 

que para já a questão do metaverso não está tão difundida quanto isso e acho que ainda 

não é para nós, 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 não está 

lá e não quer dizer que não ganhe maturidade e que efetivamente não tenhamos de 

incluir isso no nosso site e trabalhar essa parte, mas como o nosso posicionamento e a 

nossa forma de trabalhar prima muito pela experiência emocional, ou seja, pela 

proximidade com o cliente e com a criação desse tipo de relacionamento com o cliente, 

ainda achamos que essas tecnologias acabam por criar um afastamento com o cliente, 

quando não são bem feitas e há muitas soluções que não são bem feitas e tem aqui 

efeitos contraditórios e para já não, mas não digo nunca.   
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Apêndice III – Transcrição da entrevista “Redes Sociais” 

Pergunta: Que estratégias utilizam para apelar à lealdade dos clientes?  

Resposta: Nesse âmbito de redes sociais, certo? Então a nossa estratégia de rede 

social está a passar por uma reformulação nesse momento. Nós temos aqui uma 

vertente comercial que é para gerar vendas e levando em consideração o ponto de vista 

do cliente, temos o objetivo de criar interação, então esse é o nosso KPI, o nosso 

indicador de performance principal nas redes sociais, gerar interação. Nas redes sociais, 

não conseguimos na parte orgânica, não temos uma estratégia filtrada apenas para 

clientes, nós falamos para todos, não necessariamente clientes, grande parte é, mas é 

mais no sentido de criar interação com a comunidade. Nas redes sociais não os vimos 

como clientes, mas sim como comunidade. No entanto, no Facebook já é um pouquinho 

diferente, nós temos mesmo um suporte que é gerido pela equipa de suporte ao cliente, 

é uma plataforma onde as pessoas colocam mais dúvidas, dúvidas de compra, sobre 

algum produto, preços e algumas definições mais técnicas e aí é 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 gestão das redes sociais e de que forma utilizam essas 

informações para impulsionar as vendas no online?  

Resposta: Nós usamos, não no sentido de analisar cliente a cliente, mas analisar 

grupos de clientes, analisar comportamentos de compra, analisar o grupo de clientes 

que têm o maior valor, analisamos faixas etárias e destas quais são as mais potenciais 

(no sentido em que compram mais, mas também quais têm a maior propensão de 

oportunidade de crescimento). Então essa informação de agrupamento de clientes dá-

nos insights para a estratégia de marketing digital como um todo, tanto na parte de redes 

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

 

Pergunta: De que forma estabelecem uma conexão emocional com os clientes que 

visitam as vossas redes sociais? 

Resposta: Lá está, pela estratégia do nosso indicador de performance, mais pela 

interação, então nós fazemos/criamos conteúdo, puxamos pela audiência 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 os valores que os vossos clientes gostariam de 

ver na marca? E quais são?  

Resposta: Passamos também por um momento de rebranding, um update de 

posicionamento de marca e nós temos os nossos valores muito vincados à parte mais 

de impulsionar pelo melhor das pessoas e nas nossas redes sociais partilhamos isso e 

então esta nova estratégia não se reflete bem ainda, porque é um trabalho que está a 

ser operado nesse preciso momento e estamos a ir por esse caminho de elevar a 

autoestima da pessoa, elevar a confiança, dar esse empower aos nossos clientes. A 

estratégia passa por esse tipo de conteúdo e também por sondagens, para perceber o 

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

 

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

que isso afeta a satisfação do cliente?  

Resposta: Na parte da segmentação, isso dá insight para os diferentes conteúdos de 

redes sociais. Por exemplo, no Facebook nós temos uma audiência mais voltada para 

o comercial, de uma faixa etária diferente que no instagram ou no tiktok, por exemplo, 

então a parte da segmentação dá mais insights nesse sentido, no tipo de conteúdo e 

rede.    

 

Pergunta: Ao nível da partilha de informação com o consumidor online, quais os efeitos 

sentidos ao nível da confiança? 

Resposta: Qualquer pessoa consegue confiar numa marca a partir do momento em que 

conhece os processos e tem mais familiaridade com isso, então o nosso objetivo é ter 

transparência de processos, criar proximidade, para gerar confiança. Hoje em dia é um 

fator decisivo para os consumidores comprar de uma marca em que confiem, as redes 

sociais são um dos principais canais precisamente para isso.   

 

Pergunta: Que estratégias implementam nas publicações partilhadas nas redes sociais 

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

Resposta: Conseguimos fazer tracking de toda a publicação que foi feita, story, tudo o 

que gera click para o website a partir dos produtos, das imagens. É possível analisar 

pelo analytics, que é uma plataforma em que conseguimos ver como é que funciona a 
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interação dentro do website e a partir dai conseguimos medir. Todo o tráfego para o 

website gerado pelas redes sociais nós conseguimos ver e saber o percurso do 

utilizador. Então, no momento decisivo, é um dos caminhos que dá força à confiança. 

Pensado no caminho do utilizador, a rede social tanto serve aqui para criar notoriedade 

e reforçar essa parte de confiança no consumidor.  

 

Pergunta: Quais as estratégias de comunicação utilizadas no meio online?  

Resposta: Comunicação de produtos de nova tendência, nova coleção, 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 à repetição de 

compra? 

Resposta: De forma orgânica, não tenho bem a certeza se isso é aplicado assim de 

maneira tão clara. Para voltar a comprar acho que não, mas ao nível de impulsionar as 

vendas, através de anúncios. Fazemos anúncios de remarketing, por exemplo. 

 

Pergunta: Utilizam estratégias distintas nas diversas redes sociais em que estão 

presentes? E de que forma avaliam quais as melhores estratégias a definir para que 

atraia tráfego para o vosso website? 

Resposta: A nossa estratégia entre redes está a funcionar da seguinte forma: o 

Facebook tem uma vertente muito mais comercial, é mesmo tirar dúvidas e 

comunicamos mais o produto, tem mesmo um tendência mais comercial para gerar 

venda, no instagram uma estratégia mais relacional para criar interação; o feed no 

instagram acaba aqui por funcionar como uma montra da  Salsa, enquanto o story tem 

um pouco mais de reação e é um pouco mais dinâmico; o tiktok mais para notoriedade 

e o linkedin é mais corporate.  

 

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

que forma o fazem e que efeitos são sentidos? 

Resposta: As pessoas participam bastante, sempre que nós temos comunicações de 

marca. Por exemplo, no instagram conseguimos comunicar campanhas que têm mais 

interação quando falamos sobre assuntos mais relevantes, por exemplo de causas. Nós 



 

97  

tivemos uma campanha recentemente sobre novos jeans push up e no instagram as 

pessoas interagem mais e participam e comentam, respondem às sondagens quando 

nós tocamos num assunto de discussão. No Facebook já não é tanto assim, é mais 

numa vertente pura comercial.      

 

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

um fator de importância na fidelização de clientes da salsa? 

Resposta: Como cada rede é uma estratégia diferente, deve ter um KPI diferente 

também, então o indicador de performance é diferente, em cada rede analisamos uma 

métrica diferente, então o instagram não é um canal de tráfego, não medimos por aí, 

enquanto o Facebook já é. O tiktok é só para as impressões. Este é o nosso tipo de 

analise e para medir se tem sucesso ou não comparamos com o momento prévio, por 

exemplo com a semana anterior. Se tivemos um conteúdo nessa semana que foi o 

lançamento e uma campanha que teve algo do género parecido no mês passado, então 

comparado essa publicação com a publicação do mês passado. Nós incentivamos a 

postagem de uma foto com o nosso produto e depois fazemos repost, então isso 

incentiva as pessoas a quererem partilhar aquele conteúdo e são estes conteúdos que 

geram mais interação, muito mais interação do que um conteúdo feito por nós, por 

exemplo. Uma modelo no set fotográfico não tem qualquer comparação, é muito melhor. 

Para criar essa relação de confiança e por ser um canal aberto, tanto como a salsa pode 

mostrar seus valores e seus produtos. É um canal de duas vias, nós podemos falar, mas 

também é um canal aberto para os clientes falarem, então isso transmite essa 

proximidade e fomenta confiança e consequentemente a fidelização. 

 

Pergunta: Têm feito parcerias com influencers, qual a razão que vos fez optar por esta 

estratégia? Que tipo de efeitos têm notado ao nível das interações nas vossas redes 

sociais, ao nível de vendas e de satisfação dos clientes? 

Resposta: Porque que nós não faríamos? 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 não é possível com uma modelo, mas é 

com uma pessoa real, então isso gera essa proximidade.    


