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Resumo

Com a evolugado das redes sociais e outras formas de comunicagao online, alguns
assumem que o e-mail perdeu a sua relevancia. No entanto, a realidade demonstra que o
e-mail marketing permanece como um dos canais mais diretos e eficazes para as marcas
alcangarem os seus clientes. Neste contexto, o presente estudo tem como objetivo
identificar os fatores que influenciam a decisdo de compra do consumidor online através
de uma mensagem de e-mail. Para isso, recorreu-se a métodos quantitativos no qual foram
recolhidos dados secundarios sobre o comportamento real dos consumidores da marca, e
a métodos qualitativos obtidos por meio de uma entrevista. Os principais resultados
demonstram que, uma campanha de e-mail marketing bem-sucedida é a que menciona
Portes Gratis no assunto do e-mail, apresenta um /ayout com uma imagem Unica e
relevante e que é segmentada com base no género do destinatario. Este estudo apresenta
insights valiosos tanto para a empresa em estudo como para o setor do comércio online,
visto que foram analisados dados reais. Destaca-se o facto, de as campanhas de e-mail
marketing segmentadas com base no género masculino serem as mais eficazes na decisdo

de compra.

Palavras-Chave: Assunto; Layout; Segmentacao; E-mail Marketing; Decisdao de compra
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Abstract

With the evolution of social networks and other forms of online communication,
some assume that email has lost its relevance. However, reality shows that email marketing
remains one of the most direct and effective channels for brands to reach their customers.
In this context, this study aims to identify the factors that influence the online consumer's
purchasing decision through an email message. To do this, we used quantitative methods
in which we collected secondary data on the actual behavior of the brand's consumers, and
qualitative methods obtained through an interview. The main results show that a
successful email marketing campaign is one that mentions Free Shipping in the subject line,
has a layout with a unique and relevant image and is segmented based on the recipient's
gender. This study provides valuable insights for both the company under study and the
online commerce sector, as real data was analyzed. Of particular note is the fact that email
marketing campaigns segmented on the basis of the male gender are the most effective in

the purchasing decision.

Keywords: Subject; Layout; Segmentation; E-mail Marketing; Purchase decision
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1. Introdugao

No comego de 2020, muitas empresas enfrentaram dificuldades devido a falta de
preparagao para as mudangas digitais, o que resultou numa queda nos lucros. Para uma
transicdo eficaz, é crucial destacar as vantagens do digital e lidar com as frustragdes,
conduzindo a uma imagem de transparéncia e credibilidade (Kotler et al., 2021). Essa
transicao, levou os especialistas em marketing a adotar uma abordagem mais centrada nos
clientes e nas condicdes de mercado em que atuam (Verma, 2018). Contudo, a digitalizacdo
ndo se deve limitar aos consumidores, mas abranger todos os pontos de contacto, como
marketing, vendas, distribuicdo e producdo, gerando uma experiéncia simultdnea em todo

o processo (Kotler et al., 2021).

Segundo Chaffey (2022), existem diversas opg¢des de canais para aplicar
estratégias de marketing, como a internet, e-mail e dispositivos mdveis, essenciais para

atrair e reter clientes, facilitando a sua transicdo para o meio digital.

Para Novais de Paula et al. (2018), o e-mail marketing é um dos canais de
marketing mais relevantes, pois possibilita a comunicacdo direta com os clientes e
stakeholders da empresa. Handley (2020) reforca, referindo que 72% dos profissionais de
marketing B2C utilizam as newsletters por e-mail como uma estratégia fundamental na sua

abordagem de marketing de conteudo.



16

[ J
Marketing
Leads
Business

Atualmente o e-mail marketing permanece como uma das principais estratégias
de marketing digital (Forbes, 2024). Este facto é comprovado pelos resultados de uma
pesquisa realizada pela Texas Chronicle que relata, por meio de dados de uma pesquisa de
Smith-Harmon, que 76% dos consumidores fizeram compras a partir de uma mensagem de

e-mail marketing que receberam (Forbes, 2021).

A partir de 2023, observou-se um volume didrio de mais de 347 bilides de e-mails

enviados e recebidos, prevendo-se um aumento para 393 bilides até 2026 (Statista, 2023).

Dado o crescimento constante desta ferramenta de marketing, constitui assim um
tema relevante para a investigacdo atual. Assim, o presente relatério desenvolvido no
ambito de um estdgio de 5 meses realizado na agéncia de marketing digital Weboost, foca-
se na analise dos fatores determinantes do e-mail marketing de um cliente em particular,

a marca Code.

Com base nisso, estabelecem-se os objetivos deste estudo, que se dividem num
objetivo geral, representando o foco principal do estudo, e objetivos especificos, que
detalham o objetivo geral. O objetivo geral consiste na identificacdo dos fatores que
possuem maior influéncia na decisdao de compra do consumidor online apés receber um e-

mail, utilizando a marca Code como estudo de caso.

No entanto, para atingir esse objetivo principal, é essencial obedecer os objetivos

especificos seguintes:
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- Analisar as caracteristicas dos elementos que definem o e-mail marketing (linha
de assunto, layout e segmentac¢do), que tém maior impacto nas taxas de abertura e taxas

de cliques no e-mail.

- Entender como os elementos que definem o e-mail marketing (linha de assunto,

layout e segmentacdo) afetam a decisdo de compra do consumidor.

Este estudo é de extrema importancia para a empresa Code, uma vez que fornece
informagdes concretas sobre os seus clientes, permitindo antecipar como eles se

comportam ao fazer compras.

Este relatério estd estruturado em oito capitulos. O segundo capitulo compreende
arevisao da literatura, abordando trés areas principais: Marketing Digital, E-mail Marketing
e Comportamento do Consumidor, além do Processo de Decisdao de Compra. Numa etapa
subsequente, serd apresentada a empresa e a marca em estudo, seguido pela metodologia
utilizada e as técnicas de recolha de dados adequadas. Seguir-se-a o capitulo que consistira
na analise dos dados, seguido pela discussao dos resultados. O uUltimo capitulo engloba as
conclusdes e as limitagdes do estudo, além de oferecer sugestdes para investigacdes

futuras.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Marketing Digital

Para compreender o marketing digital, € fundamental ter uma compreensao clara
da definicdo de marketing. De acordo com Kotler e Keller (2018), o marketing é uma
abordagem social que envolve a troca de produtos e servicos de valor para satisfazer

necessidades.

A emergéncia do marketing digital, impulsionado pela evoluc¢do da internet e pela
adocdo de métodos de marketing convencionais, tem transformado a interacdo entre

profissionais de marketing e clientes (Saura et al., 2021; Krishen et al., 2021).

Segundo Ho (2022), o marketing digital oferece beneficios em relacdo ao
tradicional, como a personalizacdo das ofertas, a interacdo dos clientes com a empresa e a
partilha do seu feedback, além do aumento das receitas e a reducdo dos custos

relacionados a publicidade.

O marketing digital destaca-se pela sua capacidade de mensuragao,
proporcionando uma compreensao detalhada das necessidades, interesses e
comportamentos dos consumidores (Afonso et al., 2016). Isso permite ajustes em tempo

real, algo que ndo é vidvel no marketing tradicional (Baynast et al., 2018).

Para Behera et al. (2020), o marketing digital visa transmitir o valor de produtos,

bens ou servigos aos consumidores por meio de plataformas online. Segundo o Mailchimp
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(2022), visa promover marcas e conectar-se com possiveis clientes por meio da internet e
outras plataformas digitais. Isso inclui o uso de vérios canais, como e-mail, redes sociais,
anuncios online e mensagens de texto, para personalizar produtos e servigos assim como

analisar a experiéncia do consumidor (Paredes, 2019).

2.2. E-mail Marketing

Com o crescimento continuo do numero de utilizadores da Internet, surgem
oportunidades para desenvolver novos métodos de comunicagdo e comercializa¢do dos
produtos. No entanto, aproveitar a eficacia da Internet como meio publicitario é um desafio

Unico para as empresas, conforme indicado por Chang et al. (2013).

Segundo Huddk et al. (2017), a utiliza¢cdo do e-mail como ferramenta de marketing
é amplamente reconhecido como uma estratégia altamente eficaz para fortalecer a
identidade da marca, estabelecer relagdes duradouras com os clientes, atrair novos
clientes e impulsionar as vendas. De acordo com Sharma et al. (2020), o e-mail marketing
é reconhecido como um dos canais de comunicacdo mais relevantes, pois permite a
formacao de registos de clientes e a sua segmentacao com base nos elementos definidos

pela empresa.

Chaffey e Ellis-Chadwick (2016) referem que as organiza¢ées podem influenciar os
consumidores através de campanhas de e-mail bem planeadas, que incluam conteudo

pertinente e Gtil, além de estimular a compra através de recompensas ou descontos. Assim,
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no momento da constru¢ao do e-mail marketing é essencial considerar a extensdo do
mesmo e ajustar o formato conforme o produto promovido (Ellis-Chadwick & Doherty,
2012). Os mesmos autores recomendam o uso de elementos visuais e interativos,

animacoes e links, destacando a relevancia do conteddo do e-mail.

Além disso, a mensuracgao é essencial em qualquer estratégia de email marketing,
para analisar o desempenho e aprimorar futuras a¢des. Novais de Paula et al. (2018),
recomendam comparar os resultados das campanhas com as anteriores, a fim de obter

melhorias continuas.

Contudo, é importante salientar que o e-mail enfrenta um desafio significativo
com o SPAM, que envolve o envio de mensagens ndo solicitadas, muitas vezes publicitarias
ou ilegais, sem o consentimento do destinatario. Essa pratica é ilegal e pode resultar em

multas para organizacdes e individuos (Anacom, 2018).

2.2.1. Vantagens do E-mail Marketing

De acordo com o E-goi (2023), o e-mail marketing é considerado o canal mais
lucrativo e com melhor relagao custo-beneficio na atualidade. As suas principais vantagens
incluem a comunicac¢ao regular com o publico-alvo, custo baixo em rela¢do a outras formas
de comunicacdo, segmentacdo com base no comportamento ou localizacao, criacdo de
perfis detalhados para melhor comunicacdo, aumento das vendas através do marketing ou

re-marketing e facilidade na analise de resultados.



21

[ J
Marketing
Leads
Business

Conforme mencionado por Hartemo (2016), o e-mail tem o potencial de alcancar
um retorno sobre o investimento (RO/) médio de aproximadamente 124%. Esta ferramenta
facilita ainda a geracdao de potenciais clientes, estimula os negdcios e aumenta o

envolvimento com os clientes (Chaffey & Leszczynski, 2017).

E importante destacar que a personalizagdo dos e-mails, no acrescento de dados
carateristicos dos clientes, aumenta a eficacia das campanhas de e-mail marketing (Sahni
etal., 2018). Ao incluir o nome do destinatario na linha de assunto, pode aumentar em 20%
a probabilidade de abertura do e-mail, resultando num aumento de 31% nas vendas de
potenciais clientes e uma diminui¢ao de 17% na taxa de cancelamento das campanhas

(Sahni et al., 2018).

As empresas reconhecem a capacidade deste canal e procuram utilizd-lo de
maneira eficiente, assegurando que o conteudo enviado seja pertinente e vantajoso para

o cliente (Gay, 2017).

2.2.2. Métricas de Avaliagao do E-mail Marketing

Depois de enviar uma campanha de email, a ferramenta utilizada para o envio da
mesma comega a criar um relatério onde mostra as métricas de desempenho. E essencial
acompanhar e compreender esses dados para avaliar se os resultados da campanha foram

satisfatorios, permitindo que se fagcam ajustes para os préximos envios (Siqueira, 2024).

O mesmo autor refere as principais métricas a ter em conta. A taxa de abertura,

gue permite calcular a percentagem de destinatdrios que abriu o e-mail. Outra métrica
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importante é a taxa de clique, obtida através da divisdo entre o total de individuos que
interagiram com o e-mail, ou seja, clicaram nele, pelo numero total de e-mails enviados.
Esta métrica fornece insights sobre o envolvimento com a mensagem. Além disso, é
fundamental controlar o nimero de bounces, que mostra a quantidade de e-mails que nao
foram entregues devido a destinatdrios invalidos, incluindo enderecos inativos ou
marcados como SPAM. Existe ainda as subscricGes canceladas, que revela a quantidade de
pessoas que decidiram sair da lista de destinatarios da campanha. E, por fim, a taxa de
conversao que mede a percentagem de destinatarios que concluiram uma acao especifica

apos clicarem num e-mail (Siqueira, 2024).

E importante observar que as taxas de abertura e de cliques variam para cada
setor, devido as particularidades de cada mercado. No contexto deste estudo, usaremos
como ponto de referéncia os dados especificos para o setor do E-commerce, que mostra

uma taxa de abertura de 39,74% e uma taxa de cliques de 1,47% (Tabela 13, anexo 1).

2.2.3. Elementos que definem o E-mail Marketing

Ao desenvolver-se uma estratégia de e-mail marketing temos de ter em conta
varios elementos que precisam de ser cuidadosamente trabalhados, a fim de garantir a

eficacia dessa comunicacdo e obter um retorno significativo para a empresa:
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Natureza: A utilizagao do envio de e-mails pode abranger diversas
finalidades, como a promocao de vendas, a reducdo de precos, a oferta de
descontos, o fornecimento de cddigos promocionais ou abordar assuntos de

outra natureza (Siemasko, 2013).

Call to Action: Segundo Garner (2023) é um elemento crucial de qualquer
webpage, anuncio ou conteldo que visa motivar o publico a realizar uma
acao especifica. Os links, botdes e pop-ups estdo entre as formas mais
comuns de CTAs, e muitas vezes relacionados a termos como descubra mais,

inscreva-se, compre agora e similares.

Horério: E crucial testar os dias e os horarios ideais para o envio das
campanhas de e-mail. O estudo de Patel (2024), mostra que terca, quarta e
guinta-feira tém as maiores taxas de abertura, sendo as primeiras horas da
manha especialmente eficazes, com 36% das pessoas a verificar e-mails, SMS
e redes sociais, enquanto 22% o fazem antes do pequeno-almoco (Acxiom

Corporation, 2013).

Periodicidade: Corresponde a frequéncia com que os profissionais de
marketing enviam as suas campanhas de e-mail. Uma investigacdo feita em
2022 pela Databox com a participa¢dao de 75 empresas, conclui que cerca de
45% dos entrevistados enviam e-mails semanalmente e cerca de um terco o

faz vdrias vezes por semana (Databox, 2022).

Linha de Assunto: Este elemento é considerado o ponto crucial dos e-mails, o
primeiro impacto que influencia a decisdo das pessoas abrirem ou ndo o e-
mail (Faster Capital, 2024). A linha de assunto &, segundo Path (2015), o
elemento mais eficaz em gerar conversdes e deve estar alinhado com o
publico-alvo, levando em consideracdo os interesses e o perfil dos

consumidores. O mesmo autor revela ainda que, as linhas de assunto que
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transmitem um sentido de urgéncia e que apresentam beneficios tiveram o

melhor desempenho.

Uma pesquisa feita por Macdonald (2023) descobriu que 33% dos
destinatarios do e-mail abrem um e-mail com base na linha de assunto, o que
é considerado um fator importante para que eles sejam abertos e lidos.
Estudos mais detalhados revelam que as linhas de assunto com taxas de
aberturas maiores, mencionam portes gratis, descontos especificos em

percentagem e rapidez (Adestra, 2013; MarketingCharts, 2015).

Adestra (2013) acrescenta, ainda, que a entrega gratuita superou todas as
outras palavras e frases em aberturas e cliques e Saleh (2021) reforca,
afirmando que e-mails com “Gratis” na linha de assunto foram abertos 10%

mais do que aqueles sem.

Por fim, Ouellette (2020) refere que as linhas de assunto que usam a palavra
“alerta” sao abertas 61,8% mais que as restantes. A mesma autora salienta
ainda que as empresas que usam emaojis nas linhas de assunto possuem uma
taxa de abertura mais alta, de até 56%, em relacdo as empresas que nao o
fazem. Contudo devem ser utilizados com moderacgao, pois se forem

adicionados com muita frequéncia, os e-mails podem aparecer como SPAM.

Layout: A apresentacdo visual do e-mail tem um impacto significativo na
maneira como o destinatario percebe a mensagem. Tsai (2009) menciona que
os e-mails com uma carga significativa de imagens sdo duas vezes mais

eficazes do que aqueles sem elementos visuais.

Segundo uma pesquisa da 3M Corporation, os nossos cérebros processam

imagens 60.000 vezes mais rapido do que texto. Assim, incluir imagens
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atraentes nos e-mails é uma excelente maneira de captar rapidamente a
atencdo dos leitores, envolver o publico e diferenciar os e-mails (Lockwood,
2021). Entao, segundo a mesma autora, a presenca de imagens pertinentes
nos e-mails tem um impacto considerdvel no aumento das taxas de

conversao.

Para Palma (2017), na criacdo do e-mail a proporgao ideal consiste em ter
40% do contetido composto por imagens e 60% por texto, pois isso resultara
em melhorias nas taxas de entrega e facilitard a compreensdo durante a
leitura. Um outro estudo de Lorente-Paramo et al. (2020), sugere que as
estratégias eficazes de e-mail marketing precisam de favorecer a diminuicao

da extensdo dos e-mails e 0 aumento da quantidade de imagens utilizadas.

De acordo com Huang (2023), cerca de 58% dos profissionais de marketing
estdo a utilizar GIFs animados nos seus e-mails e 43% relatam que existe
melhorias no seu desempenho. Além disso, Banko (2014) demonstra no seu
estudo de caso que, uma campanha de e-mail baseada e centrada num GIF

resulta num aumento de 103% nas conversoes e uma receita de 109%.

Segmentagdo: Para enviar os seus e-mails de maneira eficaz e direcionada, é
crucial estudar o seu publico-alvo e segmenta-lo em grupos especificos

(Siqueira, 2024).

Kotler e Armstrong (2012) explicam que a segmentacdo de mercado
geralmente baseia-se em diferentes tipos de caracteristicas, como
demograficas, geograficas, psicograficas e comportamentais. Além disso,
também é viavel segmentar o mercado com base em interesses, padroes de

compra, atividade de e-mail, entre outros (MailChimp, 2017).
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Segundo a MailChimp (2017), os e-mails segmentados tém um desempenho
nitidamente melhor (taxas de abertura e cliques maiores) do que as
campanhas ndo segmentadas, conforme evidenciado na Tabela 15, anexo 1.
Acrescenta ainda, que os emails segmentados com base no interesse geram
9,92% mais aberturas e 74,53% mais cliques do que e-mails ndo

segmentados.

Kirsch (2023) menciona que os e-mails segmentados geram 30% mais
aberturas e 50% mais cliques do que e-mails ndo segmentados e ainda, um
estudo conduzido pela Lyris (2010) revela que entre as empresas que
segmentam as suas bases de dados, 45% consideram as informacodes
demograficas dos clientes como o critério mais eficaz, seguido de 28% para o
historico de compras, de 27% para a taxa de clique, de 25% para o tipo de

compra, de 25% para a atividade no site e de 23% para a taxa de abertura.

2.2.4. Efeito das estratégias de E-mail Marketing na decisdao de compra do

consumidor

Na etapa de pesquisa por informacdes durante o processo de aquisicdo, o e-mail
possui uma importancia significativa. Segundo um estudo da Exact Target, 44% dos
participantes mencionam o e-mail como a sua fonte preferida ao consultar promoc¢des de
uma marca especifica, seguido de perto por 43% que indicam o site da mesma (Marketing
Profs, 2012). E de salientar que nessa mesma pesquisa, dois tercos dos consumidores nos

EUA efetuam uma compra apds receberem e-mail promocionais. (Marketing Profs, 2012).
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Na verdade, o e-mail permanece como uma das formas de comunicagdao mais
populares (Forbes, 2021). A HubSpot ainda reuniu destaques da sua prépria pesquisa e
descobriu que 59% dos consumidores entrevistados concordam que o e-mail marketing

influencia a sua decisdo de compra (Forbes, 2021).

2.3. Comportamento do Consumidor e Processo de Decisao de Compra

Segundo Solomon (2017), a analise do comportamento do consumidor concentra-
se na maneira como as pessoas ou grupos escolhem, adquirem e utilizam produtos ou
servicos, para atender as suas necessidades e desejos. Para Kotler e Armstrong (2013),
entender o comportamento do consumidor implica compreender como diferentes
estimulos influenciam a resposta do consumidor. Esses estimulos podem estar
relacionados ao marketing, como produto, preco, distribuicdo e promoc¢ao ou relacionados
ao ambiente, incluindo fatores econdmicos, tecnoldgicos, politicos e culturais. Segundo os
mesmos autores, a reacdo de cada consumidor reflete o seu processo de tomada de
decisdo de compra, influenciando escolhas como produto, marca, vendedor, momento da

compra e quantidade.

Kotler e Keller (2016) reinem os fatores de influéncia na decisdo de compra em
quatro grupos: aspetos culturais, sociais, pessoais e motivacionais. Os aspetos sociais
referem-se a influéncia da familia, grupos de referéncia e influenciadores. Os aspetos

pessoais incluem idade, género, estilo de vida, ocupacdo, situacdo econdmica,
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personalidade e valores. Para concluir, a motivacdo, que implica o desejo de agir,
desempenha um papel determinante na decisdo de compra, fornecendo razdes para o

consumidor realizar uma agao especifica.

O processo de compra, ou jornada do cliente, descreve o caminho que os
consumidores percorrem ao adquirir um produto ou servico, utilizando diferentes canais

para selecionar vendedores, realizar compras e obter suporte (Chaffey, 2009).

Kotler e Armstrong (2013) identificam cinco fases pelas quais os consumidores
atravessam antes de tomarem uma decisao: o reconhecimento da necessidade, a procura
de informacdes, a avaliacdo de alternativas, a decisdo de compra e o comportamento pés-

compra (Figura 1).

Procura de
Informagdes

Reconhecimento
da Necessidade

Decisdo de
Compra

Avaliagdo das
Alternativas

Comportamento
Pés-Compra

Figura 1 - Processo de decisdo de compra, adaptado de Kotler e Armstrong (2013)

Para Charlesworth (2018), no contexto atual, é essencial integrar a internet nesse
processo de compra. Assim, o consumidor pode reconhecer um possivel problema ao
observar um conteldo online através de um website, redes sociais ou newsletters.
Seguidamente, utiliza mecanismos de pesquisa para conseguir mais informagdes, compara

as ofertas das diferentes marcas, e realiza a compra online ou escolhe, por meio do digital,
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o local fisico onde o produto esta disponivel. Depois da compra, partilha as suas opinides

que servem assim como referéncia para consumidores futuros.
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3. Diagnostico da Empresa e da Marca em estudo

3.1. Empresa Weboost

Durante o periodo de elaboragcdao deste relatério, foi realizado um estéagio
curricular de 5 meses na agéncia de marketing digital Weboost, situada em Matosinhos, no

departamento de gestao de redes sociais.

Toda a informacdo descrita de seguida foi retirada do website da Weboost

(Weboost, 2024b).

A Weboost é uma start-up especializada em servigos de marketing digital. Um dos
servicos com que trabalha sdo os anuncios pagos em diferentes plataformas (Facebook,
Instagram, Linkedin e Google), visando aumentar a rentabilidade do cliente. A empresa
oferece também servicos de gestao de redes sociais, que envolvem identificar a rede social
mais adequada para cada cliente, pois estas atendem a diferentes necessidades. Assim, a
estratégia de gestao das redes sociais é adaptada as preferéncias individuais de cada

cliente.

O E-commerce também é uma area de atuacdo da Weboost. Este setor é essencial
para o éxito empresarial, exigindo a escolha adequada da plataforma de e-commerce,
estabelecer métodos para promover a marca e assegurar uma comunicacao eficaz entre a

loja virtual e o cliente.
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A empresa também oferece servicos de inbound marketing, que consistem na
producdo de conteudo pertinente para alcangar o seu publico-alvo, desenvolvendo
estratégias para atrair os clientes até ela, em vez de esperar que os clientes a encontrem

ativamente.

Para concluir, a empresa oferece ainda servicos de e-mail marketing e automacao,
por meio de plataformas como o Klaviyo e o E-goi, para obter melhores resultados e
entender o LTV (lifetime value) de cada cliente. Essas ferramentas fornecem insights sobre
o momento e o método de conversao de cada cliente, bem como os fatores que mais os

influenciam.

Durante o estdgio, tive a oportunidade de realizar diversas atividades como:
desenvolvimento de conteudo escrito para publicacdes online em diferentes plataformas,
criacdo de estratégias de comunicacdo digital, implementacdo de todo o tipo de
publicacbes nas diferentes plataformas online (Instagram, Facebook, Linkedin, TikTok),
desenvolvimento de briefings criativos para a equipa de design, campanhas de e-mail
marketing (E-goi e Klaviyo) , escrita de artigos para blog (Wordpress), presenca em reunides
com clientes e desenvolvimento de reports mensais de acordo com as estatisticas do

cliente.

Neste contexto, o presente relatdrio desenvolvido como parte do Mestrado em
Gestdo de Marketing no Instituto Portugués de Administracdo e Marketing, concentra-se
num dos clientes da Weboost, a marca Code, e numa das principais ferramentas de

marketing digital que esta adota, o e-mail marketing. Sendo que o objetivo deste estudo
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passa por determinar os fatores que influenciam a decisdo de compra do destinatario a
partir de um e-mail recebido, mais precisamente, o objetivo serd analisar as diferentes
linhas de assunto, os diferentes tipos de layout e as diferentes segmentagdes utilizadas
pela Code e apurar os elementos que geram as melhores taxas de abertura, cliques e de

conversdo das mensagens.

3.2. Marca Code

Neste estudo, propomos a entender os motivos que conduzem os consumidores
a fazer compras pela internet num mercado altamente concorrido. Para isso, focaremos a

nossa analise na marca Code.

A Code é uma marca que atua no segmento de vestuario, acessérios e artigos para
a casa, atendendo a todas as faixas etdrias. Fundada em 2003, a marca é conhecida pela
excelente qualidade dos seus produtos e os seus prec¢os acessiveis. A sua missao é oferecer
solugdes atuais e versateis, a precos competitivos, sem comprometer estilo e qualidade, e
as suas propostas focam-se no bem-estar da familia, tendo como valores o preco, a moda
e a conveniéncia. Presente em mais de 50 lojas espalhadas por Portugal, além da sua
plataforma de e-commerce, a Code é reconhecida como uma das principais marcas do pais

neste setor (Weboost, 2024).

Em 2022, a empresa reconhece a importancia de restabelecer a sua identidade.

Embora os seus produtos fossem conhecidos pela sua simplicidade, delicadeza e qualidade,
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esses atributos ndo estavam a ser transmitidos de forma adequada através da sua
comunicagao visual. Como resultado, surgiu a iniciativa de criar uma nova identidade para

a marca. O desafio foi aceite pela Weboost que fez o rebranding da marca (Weboost, 2024).

A nova identidade da Code foi desenvolvida com foco na qualidade e simplicidade
gue caracterizam os seus produtos. Inspirada no conceito de 'Movimento e Delicadeza’,
toda a estética visual da marca foi cuidadosamente criada. A alteracdo do logotipo
desempenha um papel fundamental na redefinicdo da marca, reposicionando-a e
influenciando a percecdo do seu publico-alvo. As formas renovadas, marcadas pela
delicadeza e sofisticacao, aliadas a uma paleta de cores neutras, refletem a esséncia de
simplicidade e modernidade da marca. Esses elementos posicionam a Code alinhada as

atuais tendéncias da moda (Weboost, 2024).

Logo antigo Logo novo

CODLI

Figura 2 - Rebranding da Code, adaptado de Weboost (2024)
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A Weboost também é responsavel pelos servicos de marketing digital de Code,
desde gestdao de redes sociais, anuncios pagos a automacdo de e-mail marketing. Neste
estudo, como referi em cima, vamos nos focar numa das ferramentas de marketing mais

eficazes da marca, que é o e-mail marketing.
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4. Metodologia

Este capitulo descreve a metodologia utilizada na conducdo deste estudo,

incluindo a técnica de recolha de dados escolhida para alcancgar os objetivos estabelecidos.

Sendo assim, esta fase é repartida em quatro se¢des. Primeiramente, sdo
apresentados os objetivos gerais e especificos do estudo. Seguidamente, é detalhada a
metodologia da investiga¢dao, com a justificacdao para a selegdo da mesma. Posteriormente,
sdao discutidas as técnicas de recolha de dados e por fim, é descrito o procedimento

completo da analise e dos dados obtidos.

4.1. Objetivos Geral e Especificos do Estudo

Como referido anteriormente, os objetivos especificos foram delineados para
atender ao objetivo geral estabelecido para a investigacdo, ou seja, a identificacdo dos

elementos que afetam a decisdo de compra do destinatario apds receber um e-mail.

Para responder ao objetivo geral, foram descritos 2 objetivos especificos:

- Analisar as caracteristicas dos elementos que definem o e-mail marketing (linha
de assunto, layout e segmentacdo), que tém maior impacto nas taxas de abertura e cliques

no e-mail.

- Entender como os elementos que definem o e-mail marketing (linha de assunto,

layout e segmentacdo) afetam a decisdo de compra do consumidor.
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4.2. Abordagem e justificacdo metodoldgica

Este relatério apresenta um estudo de caso da marca Code com o objetivo de
analisar os fatores que influenciam a decisdo de compra do consumidor online, apds

receber o e-mail.

Um estudo de caso é uma prdtica vantajosa para averiguar detalhadamente as
questées fundamentais de uma organizacdo, que permite uma analise especifica e
aprofundada das dinamicas organizacionais, oferecendo insights valiosos para a pesquisa

(Yin, 2009).

Segundo Bell (2015), aqueles que se dedicam a estudos de caso tém como
principal objetivo a identificagao dos processos interativos e mostrar como esses processos
influenciam a implementacdo de sistemas e o desempenho de uma empresa. Portanto, é
essencial a aplicacdo de diversas técnicas de recolha de dados para adquirir uma
compreensao aprofundada do acontecimento em estudo, dentro da organizacao
selecionada, com o objetivo de entender as razdes e os processos pelos quais certos

fendmenos acontecem (Oliveira & Ferreira, 2014).

Embora as perspetivas qualitativa e quantitativa possuam naturezas distintas,
Leedy e Ormrod (2010), sugerem combinda-las sempre que for possivel e apropriado.
Enquanto a pesquisa qualitativa envolve a analise de dados ndo numéricos, a pesquisa

quantitativa procura dados mensuraveis. De acordo com os mesmos autores, uma
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abordagem mista oferece varios beneficios: permite uma visao abrangente de uma
questdo de pesquisa ao analisar diferentes tipos de dados; os dados quantitativos podem
complementar dados qualitativos e vice-versa e a utilizagdo de varios tipos de dados pode

levar a conclusdes mais robustas.

Dentro desse contexto, um estudo de caso pode ser beneficiado da aplicacdo
tanto de métodos qualitativos quanto quantitativos, o que representa uma vantagem

significativa para o estudo.

A andlise numérica de dados secundarios retirados do Klaviyo, e a entrevista
mostram-se como técnicas essenciais para dar resposta aos dois objetivos especificos do
estudo, de analisar as particularidades dos elementos que definem o e-mail marketing,
nomeadamente a linha de assunto, layout e a segmentacdo, que tém maior impacto na
taxa de abertura e taxa de cliques no e-mail, e de entender como os mesmos afetam a

decisdo de compra do consumidor.

4.3. Técnicas de recolha de dados

Depois de ter sido determinado e justificado o tipo de abordagem metodolégica
escolhida, procede-se a apresentacdo das técnicas de recolha de dados que vao possibilitar

atingir os objetivos previamente delineados.
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Para assegurar a legitimidade e a pertinéncia das conclusdes em relagdao aos
objetivos da entidade analisada, é crucial adotar uma abordagem que integre tanto dados

primarios quanto secundarios no estudo de caso (Oliveira & Ferreira, 2014; Yin, 2009).

E realizada uma analise exploratéria do comportamento dos individuos através da
utilizacdo de dados secundarios retirados do Klaviyo, a plataforma de envio das newsletters
de Code. Estes dados, recolhidos durante um periodo de trés meses (de abril a junho),
incluem métricas como taxas de abertura, cliques e conversdo, oferecendo informacdes
importantes para o negdcio em geral e para este estudo especifico. A andlise é direcionada
aos 42.786 inscritos na base de dados, com uma amostra de 16.417 clientes, em média.
Durante o intervalo de tempo especificado, foram enviadas 42 newsletters para essa

amostra.

Além disso, é utilizada uma abordagem qualitativa através de entrevistas, que se
mostra ser muito vantajosa para o presente estudo de caso. Segundo Tuli (2010), realizar
entrevistas é a maneira mais eficiente de reunir, organizar e ajustar de forma coesa os

diversos pontos de vista de cada participante.

A aplicacdao de abordagens qualitativas amplia a compreensao do investigador
sobre o tema, especialmente ao lidar com um grupo limitado de participantes, permitindo

uma analise mais detalhada (Ambert et al., 1995).
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4.3.1 Recolha de Dados Secundarios — Plataforma Klaviyo

Esta abordagem envolve a andlise dos 42 e-mails enviados aos membros
registados no Klaviyo, durante o periodo de 1 de abril a 30 de junho de 2023. O objetivo
serd agrupar e analisar as diferentes linhas de assunto, os diferentes tipos de layout e os
diferentes tipos de segmentacdo utilizados pela marca, a fim de averiguar os que registam

as maiores taxas de abertura, cliques e de conversdo das mensagens de e-mail.

Primeiramente as linhas de assunto foram classificadas para identificar grupos
idénticos que representassem os principais destaques da linha de assunto:
1. Prego/desconto (saldos, leve 3 pague 2, desconto de 20%)
2. Produto (Categoria de produto especifica, ex: vestidos, sanddlias ou
artigos para o lar)

3. Portes Gratis

4. Giveaway
Relativamente a esta categoria, foi feita a analise dos valores obtidos do Klaviyo
referentes as taxas de abertura e taxas de conversdo, que vai possibilitar a identificacdo
dos grupos de linhas de assunto que apresentam as maiores taxas de abertura dos e-mails

e maiores taxas de conversao.

De seguida efetuou-se a classificacdo dos diversos layouts aplicados nas

newsletters de Code ao longo dos trés meses:

1. 1 Banner Principal — Layout com utilizacdo de uma imagem para banner

principal (Figura 3, anexo 2);
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Banner de Produto — Layout sem utilizagdao de imagem para banner
principal, mas com utilizacdo de imagens para banner de produto (Figura
4, anexo 2);

Banner sem descricdo do nome e prego — layout com imagens tanto para
banner principal como para banner de produto, mas sem descricdo do
nome e sem referéncia ao precgo (Figura 5, anexo 2);

Banner com descricao do nome e prego — layout com imagens tanto para
banner principal como para banner de produto, mas com descritivo do
nome e preco (antes e depois) (Figura 6, anexo 2);

Banner de produto com GIF - Layout com utilizacao de imagem para
banner principal e com utilizacdo de imagens animadas (GIF) para banner

de produto (sem descricdo do nome e preco) (Figura 7, anexo 2).

Aqui foram analisados os dados relativos as taxas de cliques e taxas de conversao

retirados do Klaviyo, com o objetivo de analisar os e-mails que resultaram numa taxa mais

elevada de clique, direcionando os clientes para o site, e 0os que resultaram em taxas de

conversao maiores, gerando vendas.

Por fim, quanto aos critérios de segmentacdo, as newsletters serdao analisadas

considerando as varidveis que sdo utilizadas pela Code, neste momento:

1.

2.

Género: Adaptacao do envio de e-mails de forma distinta para homens e
mulheres;

Atividade de e-mail: Segmento de pessoas que ja interagiu com as
newsletters da marca nos ultimos 3 meses, ou seja, que ja abriram e

clicaram pelo menos uma vez no e-mail nos ultimos 3 meses;
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3. Interesses: Pessoas que subscreveram a newsletter, que tém interesse
numa categoria em especifico, e ja visitaram ou encomendaram pelo

menos uma vez um artigo desta secgao.
Nesta situacdo, todas as varidveis de segmentacao vao ser analisadas utilizando

como referéncia as taxas de abertura, cliques e de conversao.

4.3.2. Entrevista Semiestruturada

Nesta secgdo foi analisada a entrevista efetuada a responsdvel pelo marketing
digital da Code, mais especificamente a pessoa responsavel pela criacdo das campanhas de

e-mail marketing.

Segundo Saunders et al. (2009), uma entrevista trata-se de uma interagao verbal
entre varios participantes, visando fornecer ao investigador informacdes fidveis e

pertinentes para uma compreensdo aprofundada dos objetivos do estudo.

Dentro do ambito das entrevistas, podemos identificar trés tipos diferentes:
estruturadas, semiestruturadas e ndo estruturadas (Stuckey, 2013). Para este estudo, as
entrevistas semiestruturadas em profundidade destacam-se como as mais adequadas, pois
trata-se de entrevistas informais que permitem que o entrevistado se sinta mais

confortdvel para refletir e responder as perguntas (Stuckey, 2013).

Assim, a fim de atender aos dois objetivos especificos do estudo, foi elaborado um
guido (Apéndice 2). Conforme Guerra (2006) destaca, é crucial que os objetivos especificos

estejam diretamente relacionados com cada pergunta da entrevista. O Apéndice 3
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apresenta a elaboragdo das perguntas, com base nos objetivos do estudo e os conceitos
discutidos na revisdo da literatura. Embora muitas perguntas tenham base na literatura,

algumas possuem um carater exploratorio.

Deste modo, foi realizada 1 entrevista semiestruturada que foi efetuada via online,
por videochamada, na plataforma Google Meet, a responsavel pelo marketing digital da

Code.

4.3.2.1. Caraterizagdo e Codifica¢ao da Entrevistada

Torna-se essencial realizar a caraterizacdo e codificacdo da participante
entrevistada. Para preservar a confidencialidade da mesma, foi implementada uma

codificacdo especifica (Apéndice 1): A participante foi designada com a letra "E".

Apéndice 1 - Caraterizagao e Codificagdo da entrevistada

Entrevistada Idade Género Ocupagao Residéncia Duragdo

El 28 Feminino Digital Marketing Strategist Porto 45 min

Fonte: Elaboracdo Prépria
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4.3.2.2. Procedimento de Andlise de Dados

Depois da conclusdo da entrevista e a gravacdo em audio e video de todo o
processo, realizou-se a escuta e transcricdo completa do contetdo recolhido para garantir
uma analise detalhada, seguindo a abordagem recomendada por Richards e Morse (2013)
para dados qualitativos. A analise foi conduzida utilizando a metodologia de andlise de
conteludo, na qual categorias e subcategorias foram definidas para orientar o processo

(Krippendorff, 2018).

Para uma melhor compreensdo das categorias e dos objetivos deste estudo,
delineados anteriormente no guido das entrevistas, os temas derivados da revisdao da
literatura foram organizados em categorias. Estas foram entdo relacionadas aos objetivos
iniciais da pesquisa, resultando em subcategorias especificas que sdo discutidas e

analisadas nas sec¢des subsequentes deste capitulo (Apéndice 4).
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5. Anadlise de Dados

Apds definir e validar as decisdes metodoldgicas deste relatdrio, este capitulo esta
focado na analise do conteudo da entrevista dirigida a responsavel do marketing digital da
Code, mais propriamente das campanhas de e-mail, e a sua relagdo com a revisdo da

literatura.

5.1. Andlise das Entrevistas

5.1.1. Praticas de utilizagao do e-mail pessoal

Primeiramente, questionou-se a entrevistada com umas perguntas introdutérias

sobre as praticas de utilizacdo do seu e-mail pessoal.

Quanto a frequéncia com que verifica o e-mail, referiu que o consulta duas vezes
por dia. Quanto ao momento do dia que utiliza este canal, diz ser logo de manha e depois
ao final do dia. E finalmente quanto a preferéncia de utilizacdo do canal, a entrevistada

costuma consultar os seus e-mails no telemovel.

5.1.2. Aplicagao do e-mail como estratégia de marketing

Ainda antes de partir para a analise do estudo em si, é importante perceber com
gue regularidade a entrevistada costuma utilizar o e-mail como estratégia de marketing na

Code.

44
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Esta costuma enviar no minimo 2 newsletters por semana, o que considera ser um
bom numero, ressalvando que em alturas mais propensas a compra, como por exemplo
em dezembro, sdao enviadas muito mais newsletters. Esta afirmag¢dao apoia a revisdao de
literatura que menciona que a maioria dos profissionais de marketing envia e-mails para os

seus clientes semanalmente (Databox, 2020):

“Aqui dependia muito da season, por exemplo, dezembro comunicamos mais com 0s nossos
clientes, enviamos muito mais newsletters do que nas restantes alturas do ano. Mas diria que

no minimo 2 newsletter por semana enviamos, o que acho que é um bom nimero.”

5.1.3. As carateristicas do e-mail marketing na criagdo de uma campanha

5.1.3.1. Fator essencial na criagdo de uma campanha de e-mail marketing

Agora entrando na andlise do estudo propriamente dito, e com o objetivo de dar
resposta ao primeiro objetivo especifico do estudo, foi questionado o elemento essencial

a ter na criagdo de uma campanha.

De acordo com a responsavel das campanhas de e-mail marketing da Code, o
aspeto mais importante e a ter em conta é o assunto. Segundo a entrevistada, o assunto

tem que ser atraente e chamar logo a atengdo para que as pessoas queiram abrir a
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newsletter e avangar para os proximos passos. A linha de assunto vai ser sempre a primeira

impressao que o utilizador vai ter sobre a marca:

“Eu acho que o mais importante, para além do tema em si da newsletter que tem que ter
impacto, o mais importante acho que é mesmo o assunto. Porque se o assunto nao for cativante
as pessoas N3o passam para os passos seguintes. O tema em si até pode ser incrivel, até pode
ser algo que as pessoas gostam imenso e queiram ler, mas se o assunto ndo for impactante as

pessoas nem sequer vao abrir a newsletter e nem sequer vao ver o conteudo...”

A revisdao de literatura defende que no momento da constru¢dao do e-mail
marketing é fundamental considerar a extensao do e-mail e ajustar o formato conforme o

produto promovido (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).

5.1.4. Elementos que definem o e-mail - linha de assunto

5.1.4.1. A influéncia da linha de assunto na abertura do e-mail

Segue-se em frente com a andlise dos elementos caraterizadores do e-mail.
Primeiramente é analisado o papel da linha de assunto. A entrevistada é questionada sobre
se o assunto do e-mail influencia a sua escolha de abrir o respetivo e-mail, e indo de
encontro ao que tinha respondido anteriormente, volta a reforcar a importancia da variavel

na abertura dos e-mails, afirmando que tem uma grande influéncia.

Deste modo, o ponto de vista apresentado pela entrevistada vai ao encontro de
Macdonald (2023), que refere na sua pesquisa que o assunto é considerado um fator

importante para que os e-mails sejam abertos e lidos, e pela Faster Capital (2024), que
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considera a linha de assunto o ponto crucial dos e-mails, o primeiro impacto que influencia

a decisdo das pessoas abrirem o e-mail.

5.1.4.2. As linhas de assunto prioritarias para que o cliente decida abrir o e-mail

Relativamente a esta questdo, a responsavel pelo e-mail marketing da marca nao
considera que existam linhas de assunto prioritdrias, mas sim estratégias que se pode

utilizar para tornar as linhas de assunto mais eficazes.

Primeiramente, refere que ao ler o assunto de uma newsletter, é importante ter
uma ideia imediata do seu conteudo, ou seja, o assunto deve refletir claramente o que esta

no interior da newsletter:

“Para ja tu tens que ler o assunto e saber automaticamente o que é que vais encontrar na
newsletter, o assunto tem que ir de encontro. Por exemplo uma newsletter de Code com uma

selecdo de vestidos, o assunto tem que ter a palavra vestidos.”

Depois a utilizacdo de palavras “catchy”, que sejam cativantes o suficiente para
incentivar as pessoas a abrir. Menciona que é fundamental usar uma linguagem clara e

concisa que comunique a mensagem de forma direta e eficaz. No entanto alerta para que
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se evite o uso excessivo de palavras como “Gratis” ou “Desconto”, pois esses e-mails

podem facilmente ir parar ao SPAM:

“...usar palavras “catchy” que incentivem as pessoas a abrir, |3 estd se for uma campanha de
portes gratis, essas palavras “portes gratis” tém de estar 1a. Em Code fazemos muito campanhas
de Portes Gratis e Leve 3 pague 2, e essas palavras tém de estar no assunto, mas também nao
devemos abusar, ndo devemos estar sempre a usar a palavra gratis ou desconto ou proporg¢ao

gue também pode ter o efeito reverso e ir parar o e-mail ao SPAM.”

Refere ainda que existe uma diferengca na abordagem que se deve ter nas
campanhas promocionais e nas newsletters de produto. Nas campanhas promocionais
deve-se concentrar no beneficio que se oferece enquanto que nas newsletters de produto

deve-se focar nos produtos que estamos a destacar e a dar a conhecer:

“Se for uma campanha promocional temos de nos focar na vantagem, no beneficio, naquilo que
estamos a oferecer, se for uma newsletter mais s6 de produto com sugestdes de produto,
utilizamos muito “New In, conheca a nossa selecdo de vestidos”, depende também do tema em

si da newsletter.”

Depois, ainda acrescenta que os dias tematicos (Natal, Pascoa, Black Friday) tém

uma grande influéncia na abertura e cliques nos e-mails:

“...e claro que tudo o que seja épocas que incentivem a compra, Black Friday, Natal, sugestGes

de prendas é obvio que dispara a taxa de abertura e a taxa de cliques.”




49

[ J
Marketing
Leads
Business

A entrevistada foi muito interventiva durante toda a entrevista, acrescentando
ainda dentro desta categoria elementos que ela considera serem importantes e relevantes
para o estudo, tais como a personalizagdao na linha de assunto e o uso de palavras

maiusculas e dos emojis na linha de assunto.

5.1.4.3. Personalizagao na linha de assunto

Primeiramente destacou a importancia da personalizacdo na linha de assunto, ou
seja, incluir o nome do recetor no assunto do e-mail. Acrescentar esse elemento pessoal
pode aumentar consideravelmente o interesse do publico no seu email. Deste modo,
reitera o que foi dito por Sahni et al. (2018), que também afirmam que ao incluir o nome
do recetor na linha de assunto, pode aumentar em 20% a probabilidade de o e-mail ser

aberto:

“Acho importante a personalizacdo na linha de assunto, ou seja, é importante que o assunto
tenha o nome da pessoa que vai receber o e-mail. Em Code também faziamos isso no préprio
corpo de e-mail, mas no assunto se possivel também ter logo ali, por exemplo ”“Inés descubra a

nossa selegao de vestidos”, chama logo a atengdo do destinatario.”

5.1.4.4. Uso das Palavras maiusculas e dos emojis na linha de assunto

De seguida, refere ainda que as linhas de assunto com uso excessivo de letras
maiusculas sdo mais facilmente classificadas como SPAM, por ser algo muito agressivo,

assim como o uso exagerado de emojis no assunto, confirmando o que Oulette (2020)
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concluiu, ao referir que a utilizagdo de emojis no assunto do e-mail influencia a abertura

dos e-mails, mas caso os adicione com muita frequéncia eles podem aparecer como SPAM:

“...no assunto é importante nao estar tudo em maiusculas, porque sendo da a ideia que estamos
a gritar e também pode ser considerado SPAM. Hd muitas marcas que enviam o assunto todo
com maiusculas, e isso ndo é bom, e para alem disso é muito agressivo. E depois também se
deve ter em atenc¢do os emojis, ndo usar muitos emojis no assunto que também podem ir parar

ao SPAM.”

Para concluir esta questdo, e de forma a responder a pergunta que foi feita
inicialmente, a entrevistada refere que todas as linhas de assunto que tenham chavoes
como “Portes Gratis”, “20% de desconto”, “Giveaway”, ou seja que tenha algum beneficio
associado, resulta sempre melhor do que as restantes, como por exemplo “New in” ou

“Espreite as nossas sugestoes”.

5.1.5. Elementos que definem o e-mail - Layout

5.1.5.1. Proporc¢ao de imagem e texto num /ayout

Introduzindo o segundo elemento caracterizador do e-mail marketing que se vai
analisar, comeca-se por entender a opinido da entrevistada quanto a questao da propor¢ao

de imagem e texto num layout.

A responsavel pelo e-mail marketing da Code, considera que é algo que depende

da marca em sim. No caso de Code, afirma que a proporg¢do de imagens tem de ser sempre

50
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superior a de texto, visto ser uma marca que vende roupa e artigos de decoragao ou seja,
é bem mais relevante e benéfico para a marca mostrar muito mais imagens dos produtos,
do que texto. O que é comprovado pelo estudo de Lorente-Paramo et al. (2020), que sugere
gue as estratégias eficazes de e-mail marketing devem procurar o aumento do nimero de
imagens, mas contraria o estudo de Palma (2017), que menciona que na criacdo do e-mail

a proporcao ideal é de 40% do contelido composto por imagens e 60% por texto:

“H4a marcas que faz sentido ter muito mais texto, por exemplo, uma newsletter mais
informativa, mas no caso de Code, é claro que a proporcao de imagens tem sempre que ser
superior a texto. Por exemplo numa newsletter de vestidos, é obvio que vamos ter mais fotos
dos vestidos do que texto, portanto eu diria que em Code sim, a propor¢do de imagem é sempre

muito superior a de texto”

5.1.5.2. Diferenca entre uma newsletter com nome e prego e uma newsletter sem

nome e prego

De seguida, foi questionada se considerava que as newsletters que contém a
imagem dos produtos, descricdo e preco contribuiam para uma taxa de cliques mais
elevada. A entrevistada refere que, ainda que inicialmente tenha pensado que colocar o
preco conduziria a mais visitas, isso nem sempre se verifica. Portanto, conclui referindo que
ambas as newsletters resultam bem e que ndo seria a presenca ou auséncia do preco que

iria determinar uma maior taxa de cliques:
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“Eu tentava sempre testar e por exemplo, numas newsletters colocava o nome e 0 preco,
noutras experimentava ir sem o prego, porque a partida pensava que as que vao ter o prego
vao gerar mais visitas, sé que depois nem sempre se verificava isso. Porque se pensarmos ao
contrario, também o facto de ndo ter o preco, faz com que as pessoas possam ter interesse. O
facto de ndo estar o preco logo no e-mail pode levar as pessoas a querer clicar e ver quanto é
qgue o vestido custa. Por outro lado, o facto de ter o preco, e de Code ter pregos bastante
acessiveis também faz com que as pessoas cliquem, do género "este vestido é tdo barato deixa-
me clicar para ver se tem mais coisas” e em Code verificava-se isso. Entdo ndo era por ter o
preco e o nome que a taxa de cliques era maior, pois as que ndo tinham também resultavam

”

bem.

5.1.5.3. Qualidade das fotografias utilizadas no banner

Ainda dentro do assunto do layout, a entrevistada destaca que a qualidade das
fotografias utilizadas nos banners da marca é essencial. Visto que a proporc¢do de imagem
€ quase sempre superior ao texto, e tendo em conta o produto que estdo a vender, ela
menciona que tem sempre muito cuidado na escolha das fotos que utiliza na newsletter.
Algo que é corroborado pela revisdao de literatura, pois segundo Lockwood (2021), a
presenca de imagens pertinentes nos e-mails tem um impacto consideravel no aumento

das taxas de conversao.

“...6 muito importante em Code a qualidade das fotografias em si, estamos a vender roupa e
tenho de ter sempre muito cuidado na escolha das fotos. No Klaviyo, aquilo tem uma opgao de
produtos dindmicos e tu consegues escolher os produtos que queres que aparega, s6 que aquilo
automaticamente por predefini¢do, vai buscar a primeira fotografia do produto no site. O que
acontece é que por vezes, a primeira fotografia ndo é a melhor e entdo eu prefiro fazer as coisas

a mdo em vez de usar produto dindmico.”
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5.1.5.4. O uso de banners animados (GIF)

Para terminar a andlise desta variavel, foi feita uma ultima questdo relativamente
ao desempenho de banners animados, GIF, nas campanhas de e-mail marketing. A
responsavel pelo e-mail marketing da marca nao tira uma conclusao relevante sobre essa
questdo e se efetivamente os GIFs influenciam a taxa de conversdo. Considera que os
banners animados tornam uma newsletter mais atrativa, no entanto nao acha que seja por
isso que a newsletter em si va resultar melhor ou pior do que as utilizam banner estatico.
Ainda acrescenta que a utilizacdo destes banners animados também tem desvantagens,
que reside no facto do GIF aumentar o tempo de carregamento e alguns servidores nao

conseguirem suportar esse formato de ficheiro.

Contrariamente ao que foi dito na Revisdo de Literatura por Huang (2023), que
refere que 43% dos profissionais de marketing afirmam que haja uma certa melhoria no
desempenho do e-mail quando utilizam GIFs animados e por Banko (2014), que menciona
gue uma newsletter baseada em banners animados, GIFs, resulta num aumento de

conversoes:

“...a conclusdo que retirei do envio destas newsletters ndo foi assim nada de especial,
resultaram bem tanto como as com banner estatico. Alids os banners com GIFs até tinham uma
desvantagem que era o facto de o banner sendo mais pesado podia demorar mais a carregar
e, inclusive, existem alguns servidores que nem sequer suportam esse formato de ficheiro, por
isso pode haver pessoas que abrem a newsletter e ndo Ihes aparece nada no banner. Claro que
guem recebe uma newsletter com GIF, fica com uma newsletter mais atrativa, mas a nivel de
conversdao nao consigo dizer se resulta melhor ou pior pois ndo tirei assim uma conclusdo

relevante sobre isso. “
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5.1.6. Elementos que definem o e-mail - Segmentagao

5.1.6.1. A importancia da segmentacao da base de dados

Passando de seguida para o ultimo elemento caraterizador do e-mail em andlise,
a segmentacdo. A entrevistada é questionada sobre a sua opinido quanto a importancia da
segmentacdo da base de dados. Afirma que é uma varidvel muito relevante para evitar
sobrecarregar os destinatdrios e assegurar que a mensagem certa seja entregue a pessoa

certa:

“E super importante para garantirmos que ndo estamos sempre a massacrar a nossa audiéncia

e também para garantir que a mensagem certa chega as pessoas certas.”

5.1.6.2. As estratégias de segmentacao utilizadas pela marca

Segue-se com as estratégias de segmentacdo utilizadas pela marca. De momento
a Code utiliza 3 segmentacdes: segmentacdo por género, segmentacao por atividade de e-

mail e segmentacado por interesse.

A responsavel pelo e-mail marketing da marca comeca por explicar o processo que
fizeram para conseguirem ter acesso a esses dados especificos e para poderem segmentar
a lista de pessoas. Entdo, primeiramente, precisaram de criar um pop up de recolha de
contactos, através da plataforma de e-mail marketing, Klaviyo, que se encontra atualmente
no site, onde continha as informacdes das pessoas que subscrevessem a newsletter, como
por exemplo e-mail, nimero de telemdvel, data de nascimento, categorias que tem

interesse, etc. Deste modo, o Klaviyo, através dos dados recolhidos pelo pop up, dividia
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automaticamente a base de dados consoante o segmento que queriam utilizar. Para a
segmentacdo por género dividia automaticamente entre homens e mulheres e para a
segmentac¢do por interesse utilizava o segmento de pessoas que tinham interesse numa

categoria especifica:

“...no inicio fizemos o pop up de recolha de contactos que esta no site, através do Klaviyo e
nesse pop up tinha |d quais era as categorias do site que as pessoas tinham interesse e entdo
nds usdavamos muito a segmentacdo por género, e isso era o proprio Klaviyo que
automaticamente dividia entre mulheres e homens (...) quando queriamos enviar newsletters
com sugestdes de roupa para crianga, nés usavamos muito o segmento de pessoas que tinham
interesse nessa categoria especifica. Isto tudo que recolhemos através do pop up que metemos
no site. O mesmo acontecia para a sec¢do de casa, Code também vende artigos para a casa e
entdo sé enviava para quem nos tinha dito expressamente que tinha interesse na categoria de
casa, a nao ser que fossem campanhas gerais e ai envidvamos sempre para a base de dados
total, mesmo que alguém nao tenha colocado que tenha interesse em casa, se fosse uma
campanha incrivel de coisas para a casa, a pessoa também iria gostar de receber. Mas usavamos

muito isso, segmentdvamos com base nos interesses e muito em mulher e homem.”

Também utilizava a segmentacdo por atividade de e-mail, engaged 3 months,
onde automaticamente o Klaviyo dizia quem eram as pessoas que tinham interagido com
as newsletters da marca nos ultimos 3 meses, e assim garantia que o conteudo era

direcionado para quem realmente tinha interesse na marca.
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“(...) se nos ultimos 3 meses tiveram algum tipo de interagcdo com as newsletters sdo pessoas
gue tém interesse e por exemplo, se nessa semana ja tinha enviado uma newsletter para a BD
total, para ndo estar também a sobrecarregar toda a gente e para garantir que enviava para
pessoas que realmente tinham interesse na Code, enviava para a segmentacdo “engaged 3

”n

months”.

Conclui dizendo que considera as trés segmentacdes utilizadas de momento pela
Code igualmente importantes, porque se trata de perfis diferentes. A segmentacao por
género e por interesse é crucial porque garante que o e-mail corresponde ao publico e aos
seus interesses. Além disso, a segmentacdo por atividade de e-mail “Engaged 3 months” é
importante porque ao direcionar para as pessoas que interagiram nos ultimos 3 meses,
esta-se a conectar com pessoas que mostraram interesse continuo na marca, aumentando

assim a probabilidade de compra:

“A segmentacdo por género e por interesse sdo importantes porque garantem que o e-mail faz
fit com o publico em si e com os interesses do publico. (...) Depois a segmentagdo Engaged 3
months também é importante, porque ao enviarmos para aquelas pessoas que interagiam
connosco nos uUltimos 3 meses também estamos a fazer fit de certa forma com aquelas pessoas
gue querem continuar a saber mais sobre nds e a ter alguma relagdo connosco, porque sendo
nao tinham interagido connosco nos ultimos 3 meses. Portanto garantimos que essas pessoas

estdo mais propensas a comprar.”

5.1.6.3. A utilizacdo dos dados demograficos como base de segmentacdo na Code

Ainda sobre a segmentacdo, a entrevistada é questionada sobre a utilizacdo de

outros dados demograficos como a idade, situacdo familiar e rendimento nas suas
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segmentacdes. Ao qual esclarece que ndo faz sentido para a marca em si utilizar os
restantes dados demograficos. Como na marca nao existem colecdes diferentes para faixas

etarias especificas, a segmentacao por idade nado se aplicaria:

“(...) penso que a idade ndo faga muito sentido, porque se a Code ainda tivesse uma colegdo
teen, como inicialmente tinha uma colecdo teen para rapariga e para rapaz, mas deixaram de
ter e agora estd tudo incluido em mulher e em homem. Mas, 13 estd, se a Code continuasse
com essas colecOes até faria sentido segmentarmos por idade, enviarmos um tipo de roupa
para pessoal na faixa etaria dos 18 aos 28 anos por exemplo, depois outro tipo de roupa mais
formal para a faixa etdria seguinte. Mas, uma vez que as colecées em si ndo refletiam isso, acho

gue por idade nado fazia sentido. “

Quanto a situacdo familiar e rendimento, também nado considera que faga sentido
pois a Code é uma marca com produtos a precos bastante acessiveis, sendo por isso
alcancaveis a uma vasta gama de clientes, ndo existindo produtos mais premium e outros

mais econdmicos:

“(...) segmentar por situacdo familiar e rendimento acho que na Code também ndo faz sentido.
Se eles tivessem diferentes cole¢des ou diferentes gamas de produtos umas mais premium e
outras mais econdmicas, faria sentido. Mas a Code por si s6 é uma marca com precos bastante
acessiveis, uma marca bastante econdémica portanto a partida todas as pessoas que
subscreveram a newsletter e que tém interesse na marca... ndo digo que sejam todas do mesmo
rendimento, mas que acho que ndo faz sentido estar a segmentar sé para quem tem um
rendimento mais baixo, visto ser uma marca econémica. Porque se as pessoas de rendimento
mais alto subscreveram também é porque tém interesse, por isso acho que neste caso também

nao se aplica.”
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5.1.7. Influéncia percecionada na decisao de compra

5.1.7.1. Os elementos mais valorizados numa compra online

A fim de dar resposta ao segundo objetivo especifico deste estudo, avanga-se com
os elementos que a entrevistada mais valoriza quando realiza uma compra online. Destaca

a rapidez de entrega, os portes gratis e o prego como sendo os elementos essenciais:

“O que mais valorizo é mesmo a rapidez de entrega, se tem ou ndo portes gratis e o preco. Se
bem que o preco é o que é, maior parte das vezes o preco é o mesmo em loja online ou loja
fisica. Mas quer dizer pode acontecer ser mais barato online, se houver alguma campanha
especifica online. Por exemplo, as minhas ampolas para o cabelo, se for ali ao Celeiro comprar

é muito mais caro do que se mandar vir online.”

5.1.7.2. A influéncia das automac¢des na tomada de decisdao de compra através de

um e-mail

Quando questionada sobre o que a faz tomar a decisdao de comprar algo através
de uma newsletter, a entrevistada remata dizendo que existem duas automacgdes que tem
uma grande influéncia na sua decisdo: os e-mails de recompra, aqueles que lembram
guando é altura de comprar novamente e os e-mails de carrinho abandonado, os que sdo

enviados quando alguém adiciona produtos ao carrinho, mas ndo conclui a compra:
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“...vou dar outra vez o exemplo das ampolas para o cabelo, por exemplo, enviarem e-mails a
lembrar “olha ja estd na altura de comprares”. Esses e-mails de recompra também costumam
influenciar muito. Depois, também existem os e-mails de carrinho abandonado que resultam
muito bem, que basicamente funcionam assim: estou no site a ver os produtos e adicionei
alguns ao carrinho, mas, entretanto, fui fazer outra coisa e nunca mais me lembrei daquilo. O
que acontece depois é mais tarde nesse dia, receber o e-mail de carrinho abandonado a

lembrar-me que tenho ali os produtos no carrinho.”

No entanto, também refere que ja efetuou compras através das newsletters sem

automacao, ou seja, pelo produto em si, pelas fotos bonitas e pela qualidade do mesmo.

“...0que me levou a tomar a decisdo de comprar foi a prépria newsletter em si, que me suscitou
interesse por aquele produto e tive curiosidade em ver mais no site e depois acabei por
comprar. (...) por exemplo a Mango, fico super entusiasmada pelos produtos desta marca, as

fotos sdo bonitas, o produto escolhido é bonito.”

5.1.7.3. Elementos-chave para que o cliente abra o e-mail, leia e finalize o processo

de compra

Em jeito de conclusdo desta categoria e para resumir também o que foi dito atras,
guestionou-se a responsavel pelo e-mail marketing da marca sobre os elementos essenciais
a ter em conta desde o momento em que abre o e-mail até que finaliza o processo de

compra.
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Primeiramente, comecga por destacar o assunto e da importancia que este seja
claro e direto, incentivando a pessoa a abrir o e-mail. De seguida, depois de abrir o e-mail
depara-se logo com o banner principal, que deve comunicar de imediato o conteldo da
newsletter e tem de ser impactante. Depois, passa-se normalmente para o copy, que tem
de ser algo com que a pessoa se identifique e que crie de imediato aquela relacdo com a
marca, utilizando elementos de personalizacdo, como o nome do destinatario ou fazendo
perguntas no proprio copy. Logo de seguida, a pessoa anda para baixo na newsletter e

comeca a ter produto, onde é essencial a selecdo de fotos com qualidade:

“Como ja referi o mais importante é o assunto para que as pessoas abram o e-mail. Depois de
abrirem o e-mail temos o copy, o copy tem que ser impactante, a pessoa tem que se identificar
com aquele copy e tem que achar que estamos a falar para ela em especifico, dai usarmos a parte
da personalizacgdo, utilizarmos o nome da pessoa. Assim como fazer perguntas no proprio copy.
Portanto a pessoa entra no e-mail depara-se logo com o banner principal, e este deve comunicar
logo sobre o que é que é a newsletter e tem de ter impacto. Depois a pessoa passa normalmente
para o copy e, era o que estava a dizer, que também tem de ser algo com que a pessoa se
relacione e que crie logo aquela relagdo com a marca e, depois a pessoa anda para baixo e comega
a ter produto, e dai também diria que é super importante a sele¢do de fotos. Se as fotos forem

com ma qualidade afasta logo as pessoas.”

Para finalizar temos os botdes, a utilizacdo do CTA (Call to Action). Refere que
também é de extrema importancia ter varios ao longo da newsletter, pois sdo esses botdes
gue incentivam o destinatario a realizar uma acdo e permitem que ele seja direcionado

para acdes que sao do interesse da marca que enviou o e-mail.
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“Depois os botdes, o Call to Action também é super importante, termos varios ao longo do e-
mail. Normalmente tinhamos sempre um a seguir ao banner principal, um CTA mais geral que
indicava para a colecao, para o site e depois, quando era por categorias, tinhamos sempre um
CTA por categoria ou por produto, mas é muito importante ter vdrios ao longo da newsletter,

ter varios momentos de de chamada para agao.”

5.1.8. Experiéncia da marca com a ferramenta de e-mail marketing

5.1.8.1. O e-mail marketing e o crescimento da marca

Nesta categoria seguimos numa perspetiva da experiéncia da marca Code com

esta estratégia de marketing.

A responsavel pelo marketing digital de Code, revela que desde que a Weboost
comecou a gerir o e-mail marketing de Code, ja ha dois anos e meio, que denotou um
crescimento da marca até aos dias de hoje. Referiu a mudanca para o Klaviyo e a realizacdo
de automacGes como passos importantes, resultando em newsletters de melhor qualidade,
refletindo-se positivamente nos resultados. Revelou ainda que na Black Friday o e-mail
marketing gerava um retorno inacreditavel, onde chegavam a converter 20000 € em

vendas.
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“Sim, eu acho que o e-mail marketing contribuiu muito para o crescimento da marca. Eu lembro-
me que na altura quando comecamos no final de 2021, ainda estavamos no e-goi, e a nivel de
guantidades envidvamos na mesma 2,3 newsletters por semana, mas quando passamos para o
Klaviyo e quando come¢dmos mesmo com as automacgodes, que era algo que nao tinhamos
antes, comeg¢amos realmente a investir na qualidade das newsletters. Acho que o impacto foi
bastante positivo, tanto é que, quando nds tinhamos reunides mensais com os resultados,
conseguiamos ver que de facto o e-mail marketing estava sempre a crescer. (...) o e-mail era
sempre dos principais canais de vendas, a seguir a PPC, a parte dos anuncios, o e-mail era o
canal que geria mais vendas. Por exemplo, até me recordo-me que na Black Friday chegamos a

ter 20 000 euros de convers3o.”

5.1.9. Perspetivas Futuras e recomendagoes

Para concluir, a entrevistada deixa algumas sugestdes e recomendag¢des a marca

no sentido de aperfeigoar o uso desta ferramenta no futuro.

5.1.9.1. A aposta na personaliza¢ao do e-mail marketing

Primeiramente destaca a importancia da personalizacdo do e-mail com vista a
garantir uma relacdao mais soélida entre a marca e os destinatdrios das suas newsletters.
Acrescenta que, visto que todas as pessoas tém gostos muito diferentes, seria interessante
garantir que apareciam a cada pessoa, na sua newsletter, uma selecao personalizada dos

seus produtos preferidos com base nos seus gostos pessoais:
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“(...) voltando ao exemplo que dei em cima dos vestidos, eu ia ao site e eu escolhia os vestidos
para a newsletter, mas se garantissemos que iam aparecer a cada pessoa os vestidos com base
no gosto daquela pessoa, por exemplos os vestidos que iam aparecer a mim com base no meu
gosto sdo diferentes dos que vdo aparecer a ti no mesmo e-mail. Portanto apostar nesta parte
da personalizagdo e em produtos dinamicos. Porque por exemplo, eu quando estou a fazer a
newsletter, eu estou a escolher os vestidos que eu mais gosto, mas pode ser os que tu menos
gostes, e entdo se arranjarmos aqui uma maneira de escolher os teus preferidos podera ter

muito impacto.”

Como segunda recomendacdo sugere ainda que, seria interessante que a
newsletter fosse de encontro a jornada do consumidor e com o momento em que o

consumidor se encontra:

“Ainda dentro da personalizagdo, por exemplo, eu no verao passado andava a procura de um
vestido para um casamento e entdao andava no site da Mango a procura de vestidos. Depois,
passado uns dias recebo um e-mail a dizer” Inés, ainda esta a procura de vestidos? Espreite a
nossa sele¢do” e eu fiquei tipo wow! Entdo eu acho que acima de tudo os e-mails tém de vir de
encontro a jornada do cliente, ao momento que ele estd a passar naquela altura. Ou seja, a
newsletter tem que ir de encontro ao momento em que o consumidor se encontra naquele

momento.”

5.1.9.2. A utilizacdo de testes A/B

Para finalizar, a entrevistada deixa uma Uultima sugestdo de melhoria, que
considera que seja algo muito relevante no e-mail marketing e que ndo é adotado pela

marca, os testes A/B. Esta considera que seja uma excelente forma de testar o publico
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através do envio de duas versdes diferentes da mesma newsletter, pois possibilita uma
analise comparativa entre diferentes elementos como, o assunto, o /layout, etc.. a fim de

perceber qual é a melhor opg¢ao a ser utilizada nas campanhas de e-mail marketing.

“Nés nado faziamos isto em CODE, mas uma coisa mesmo importante no e-mail marketing é
testar, testar e testar. Nés n3o faziamos testes A/B. mas os testes A/B no e-mail marketing sdo
super importantes. Os testes A/B sdo basicamente duas versdes da mesma newsletter, em que
podes testar diferentes assuntos, por exemplo em que podes ter duas newsletters exatamente
iguais no corpo da newsletter mas com assuntos diferentes para testares que tipo de assunto é
que resulta melhor. Ou o assunto ser o mesmo e depois dentro da newsletter teres por
exemplo, na versdo A so6 foto de produto com o nome e prego e na versdo B sem o nome e o
preco, ou podes sé mudar o botdo de sitio, por exemplo na versdo A o botdo vai a seguir ao
copy principal e na versdo B o botdo esta a seguir as imagens. Os testes A/B é isto, teres duas
versoes diferentes da newsletter em que algo muda de uma para outra para podermos analisar
0 que resulta melhor, e depois tirarmos ilagdes disso e ter isso em conta nas newsletters

futuras.”

5.2. Analise de dados secundarios - Klaviyo

A plataforma que se utilizou para a andlise dos dados secundarios foi o Klaviyo,
uma plataforma de e-mail marketing que possibilita a elaboracdo de modelos
personalizados para as empresas, melhorando assim a experiéncia do cliente e gerando

conversoes.

Esta abordagem envolveu a analise dos 42 e-mails que foram enviados para os
42 786 membros registados no Klaviyo, durante o periodo de 1 de abril a 30 de junho de

2023. Na Tabela 19Tabela 20 e Tabela 21, do anexo 1, encontram-se os resultados,
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extraidos do Klaviyo, que incluem o n2 de envios, taxas de abertura, taxas de cliques, taxas

de conversao e a receita de vendas.

Depois de se proceder a classificacdo das diferentes linhas de assunto, dos
diferentes layouts e dos diferentes tipos de segmentacao utilizados pela marca, recorre-se
a andlise dos resultados para verificar quais os elementos que originam as melhores taxas

de abertura e cliques, a fim de responder ao primeiro objetivo especifico da investiga¢ao.

5.2.1. Linha de Assunto e a sua Influéncia na Abertura dos e-mails

Com base nas informacgdes recolhidas do Klaviyo, notou-se que a média de
aberturas de e-mail foi de 14,97% (Tabela 16, anexo 1) abaixo dos 39,74% para a drea do

e-commerce, referido pelo Klaviyo ( Tabela 13, anexo 1).

Depois da anadlise as 42 newsletters e a classificacdo das linhas de assunto em
grupos idénticos, realizado anteriormente na recolha de dados, concluimos que os
assuntos do e-mail relacionados com o “Preco/desconto” sdo os mais utilizados, com uma
percentagem de 62%, e de seguida os que se referem a uma categoria de produto

especifica (19%), conforme demonstra no Grafico 1.
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Grafico 1 - Aplicagdo de Grupos de Linhas de Assunto (%)

Quanto aos assuntos do e-mail com taxas de abertura mais elevadas, conclui-se
gue “Giveaway” apresenta uma taxa de abertura maior, no valor de 17,7%, seguida da
“Categoria de Produto Especifica” e “Portes Gratis” com valores de 17,6% e 15,4%,
respetivamente. O “Pre¢o” apresenta uma taxa média de abertura de 14,8% (Tabela 1 e

Gréfico 2).

Linha de assunto Taxa Média de Abertura
Preco/desconto 14,8%

Categoria de Produto 17,6%

Especifica

Portes Gratis 15,4%

Giveaway 17,7%

Tabela 1 - Valores referentes a Taxa média de Abertura de cada Grupo de Linha de Assunto
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m Preco/desconto  ® Categoriade produto especifica ® Portes Gratis  m Giveaway

Grafico 2 - Taxa Média de Abertura dos Grupos de Linhas de Assunto (%)

5.2.2. Layout e a sua Influéncia nos Cliques dos e-mails

Conclui-se, a partir da analise das newsletters, uma taxa média de cliques de

2,48%, (Tabela 16, anexo 1) um valor superior ao referido pelo Klaviyo (Tabela 13, anexo 1).

Percebe-se que o layout “Banner com descricdio do nome e preco” destaca-se

isolado como o mais utilizado nas campanhas de e-mail marketing. (Grafico 3)
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Grafico 3 - Aplicagdo de Grupos de Layout (%)

Para analisar a eficacia de cada layout, apuramos na Tabela 2, que os layouts que
apresentam “Banner de produto com GIF” e apenas “1 Banner Principal”, sdo os que
registam um valor médio de taxa de cliques maior, 3,5% e 3,4%, respetivamente. Por outro
lado, os layouts “Banner de Produto”, “Banner sem descricdao do nome e pre¢o” e “Banner
com descricdo do nome e preco” apresentam os menores valores da média de taxa de

cliques de 2,9%, 2,9% e 2,1%, respetivamente.
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Layout Taxa Média de Cliques
1 banner principal 3,4%

Banner de Produto 2,9%

Banner sem descri¢ao do 2,9%

nome e prego

Banner com descricdo do 2,1%

nome e prego

Banner de Produto com GIF 3,5%

Tabela 2 - Valores referentes a Taxa Média de Cliques de cada Grupo de Layout

14%

19%

m 1 banner principal

23%

20%

® Banner de Produto

m Banner sem descrigao do nome e preco ® Banner com descrigao do nome e prego

m Banner de Produto com GIF

Grafico 4 - Taxa Média de Cliques por Layout (%)
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5.2.3. Segmentacdo e a sua influéncia nas Aberturas e Cliques do e-mail

5.2.3.1. Segmentacado por Género

Das 42 newsletters em estudo, 11 foram segmentadas por género.
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As campanhas enviadas sem segmentacgdo por género, designadas como unissexo,
apresentam um valor de 14,93% para a taxa média de abertura, enquanto as campanhas
segmentadas por género apresentam um valor de 17,76%. Dentro das campanhas
segmentadas por género, aquelas direcionadas ao publico masculino apresentam um valor

de 18,84% referente a taxa média de abertura, enquanto as destinadas ao publico feminino

Ipam

apresentam uma taxa de 16,68% (conforme demonstrado na Tabela 3).

As campanhas sem critério de segmentagdo por género apresentam uma taxa
média de cliques menor (2,43%) do que a taxa média observada quando sdo segmentadas
por género (3,12%). Dentro das campanhas segmentadas por género, aquelas direcionadas
ao publico feminino apontam uma taxa média de cliques no valor de 2,88%, enquanto as

destinadas ao publico masculino apontam uma taxa média de cliques no valor de 3,36%

(Tabela 3).

Género Taxa média
Aberturas (%) | 16,68%
Feminino Cliques (%) 2,88%
Aberturas (%) | 18,84%
Masculino Cliques (%) 3,36%
Aberturas (%) | 14,93%
Unissexo Cliques (%) 2,43%

Tabela 3 - Taxa Média de Aberturas e Cliques por Género (%)

Marketing
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Business
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Das 42 newsletters em analise, 6 foram segmentadas por atividade do e-mail.

Neste caso, a segmentacdo por atividade de e-mail utilizada pela Code, diz respeito ao

segmento de pessoas que ja interagiram com as newsletters da marca nos ultimos 3 meses,

ou seja, que abriram e clicaram pelo menos uma vez no e-mail nos ultimos 3 meses.

Quando as campanhas sdao enviadas sem segmentacao por atividade de e-mail

apontam uma taxa média de abertura de 14,82%, em contraste com as segmentadas por

atividade de e-mail, que apresentam uma taxa de 20,24% (Tabela 4).

As campanhas que ndo sdo segmentadas por atividade de e-mail apresentam uma

taxa média de cliques inferior (2,46%), as que sdao segmentadas por atividade de e-mail,

que apresentam uma taxa média mais alta de 3,4% (Tabela 4).

Atividade de e-mail

Taxa média

Engaged (3 months)

Aberturas (%)

20,24%

Cliques (%)

3,4%

Outras

Aberturas (%)

14,82%

Cliques (%)

2,46%

Tabela 4 - Taxa Média de Aberturas e Cliques por Atividade de E-mail (%)
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Portanto, em relagdo as taxas de abertura e cliques, estas sdao mais eficazes
quando os e-mails sdo enviados com base na atividade do utilizador, ou seja, de forma

segmentada.

5.2.3.3. Segmentacao por Interesse

Das 42 newsletters em analise, 2 foram segmentadas por Interesse. Neste caso,
nas duas campanhas de e-mail que foram segmentadas por Interesse, a marca utilizou o
segmento de pessoas que tem interesse na categoria de crianga e bebé e que ja visitaram

ou encomendaram, pelo menos uma vez, um artigo desta secgdo.

Quando as campanhas sdo segmentadas por Interesse, apresentam uma taxa de
abertura de 16,34%, ao passo que as ndo segmentadas, apresentam uma taxa média de

15,56% (Tabela 5).

As campanhas ndo direcionadas por Interesse tém uma média de cliques de 2,62%,
enquanto aquelas segmentadas por Interesse apresentam uma média ligeiramente

inferior, de 2,16% (Tabela 5).
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Interesse Taxa média
Aberturas (%) 16,34%
Subscribed - Interest
Category [Crianga + -
Bebé] Cliques (%) 2,16%
Aberturas (%) 15,56%
Outras
Cliques (%) 2,62%

Tabela 5 - Taxa Média de Aberturas e Cliques por Interesses (%)

Portanto, observa-se que as taxas de abertura sdo mais eficazes quando as
campanhas sdao segmentadas com base no Interesse. No entanto, no que diz respeito as
taxas de cliques, a eficacia da segmentacao por Interesse é menor em comparagdo com 0s

e-mails enviados sem essa segmentacao.

De seguida, para dar resposta ao segundo objetivo especifico do estudo, pretende-

se analisar como estas mesmas varidveis afetam a decisdo de compra do consumidor

online, através das taxas de conversao.
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5.2.4. Anadlise da Decisao de Compra

5.2.4.1. Taxa de Convers3ao

A taxa de conversao corresponde a percentagem de e-mails que levam as vendas
e é calculada a partir da divisdo do nimero de compras pelo nimero de e-mails enviados.
Assim, segundo os dados extraidos do Klaviyo de Code, observa-se uma taxa média de
conversao de 0,07% (Tabela 16, anexo 1), inferior ao valor médio do setor exposto pelo

Klaviyo, 0,09% (Tabela 13, anexo 1).

O valor das conversdes das campanhas de e-mail marketing durante estes 3 meses
foi de 15, 182.19 € (Tabela 18, anexo 1). E ainda, de referir que a campanha de e-mail que
obteve melhores resultados foi a campanha de dia 1 de junho — “Leve 3 pague 2”, que
registou uma taxa de conversao de 0.23%, alcangando uma receita de 1 151.35€ (Tabela

21, anexo 1).

5.2.4.2. Elementos que definem o E-mail Marketing

Infere-se que a linha de assunto 'Portes Gratis' obteve a taxa média de conversao
mais elevada (0,21%) e, logo, possui maior influéncia na decisdo de compra (Tabela 6 e

Grafico 5).
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Linha de Assunto Taxa Média de Conversao
Preco/desconto 0,08%

Categoria de Produto 0,07%

Especifica

Portes Gratis 0,21%

Giveaway 0,05%

Tabela 6 - Valores referentes a Taxa Média de Conversdo de cada Grupo de Linha de assunto

12%

17%

® Preco/desconto ® Categoria de produto especifica = Portes Gratis  ® Giveaway

Grafico 5 - Taxa Média de Conversdo por Grupo de Linha de Assunto (%)

O layout “Banner principal” apresenta um valor de 0,16% para a taxa média de
conversao, seguida do “Banner de produto com GIF” com um valor de 0,13%, sendo estes
os layouts mais eficazes na decisdao de compra do consumidor. Verifica-se ainda as menores
taxas de conversao para o layout “Banner com descricdo do nome e preco” com um valor
de 0,08%, “Banner sem descricdo do nome e preco” com um valor de 0,06% e “Banner de

Produto” com um valor de 0,04% (Tabela 7 e Grafico 6).
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Layout Taxa Média de Conversao
1 Banner Principal 0,16%
Banner de Produto 0,04%
Banner sem descri¢ao do 0,06%

nome e prego

Banner com descricdo do 0,08%
nome e prego

Banner de Produto com GIF 0,13%

Tabela 7 - Valores referentes a Taxa Média de Conversdo de cada Grupo de Layout

13%

m 1 banner principal m Banner de Produto
B Banner sem descrigdo do nome e prego ® Banner com descricdo do nome e prego

= Banner de Produto com GIF

Grafico 6 - Taxa Média de Conversdo por Grupo de Layout (%)

Por fim, analisa-se a segmentag¢dao. As newsletters segmentadas por género

contribuem para uma maior decisdao de compra comparativamente as newsletters enviadas
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de forma generalizada, visto que indicam uma taxa de convers3o de 0,38%, superior as
o H ”n [v) . .~ P

Unissexo” (0,06%) (Tabela 8). Ao analisar a decisdo de compra por género, observa-se que
os homens apresentam uma taxa média de conversdao mais alta, atingindo 0,27%, em

comparacdo com as mulheres, que apresentam uma taxa de 0,11% (Tabela 8 e Grafico 7).

Género Taxa Média de
Conversao
Feminino 0,11%
Masculino 0,27%
Unissexo 0,06%

Tabela 8 - Valores referentes a Taxa Média de Conversdo de segmentagdo por Género

14%

61%

B Feminino ® Masculino ® Unisexo

Grafico 7 - Taxa Média de Conversdo por segmentagéo por Género (%)
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Ja as newsletters que nao sdao segmentadas por atividade de e-mail, sdo aquelas
que demonstram uma maior propensdo para a compra, resultando numa taxa de

conversao de 0,10% (Tabela 9 e Grafico 8).

Atividade de E-mail Taxa Média de
Conversao

Engaged (3 Months) 0,05%

Outras 0,10%

Tabela 9 - Valores referentes a Taxa Média de Conversdo de segmentacgdo por Atividade de E-mail

m Engaged (3Months) = Qutras

Grafico 8 - Taxa Média de Conversdo por segmentagéo por Atividade de E-mail (%)
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As newsletters que nao sao direcionadas para interesses especificos na categoria
de crianga e bebé sdo aquelas que registam uma maior inclinagdo para a compra,

resultando numa taxa média de conversao de 0,09% (Tabela 10 e Grafico 9).

Interesses Taxa Média de
Conversao

Subscribed — Interest 0,05%
Category (Crianga +
Bebé)

Outras 0,09%

Tabela 10 - Valores referentes a Taxa Média de Conversdo de segmentagdo por Interesse

36%

64%

m Subscribed - Interest Category [Crianca + Bebé] = Qutras

Grafico 9 - Taxa Média de Conversdo por segmentagdo por Interesse (%)
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Importa ainda referir que a base de dados da marca foi dividida em dois
segmentos. Como a quantidade de membros registados era de 42 786 contactos e o Klaviyo
nao deixava enviar cada newsletter para mais de 25 mil contactos, a responsavel pelo e-
mail marketing da marca teve de encontrar uma forma de dividir esses contactos em dois.
Dividiu entdo os 40 mil contactos por dois segmentos: “buyer” (segmento de pessoas que
ja tinha comprado pelo menos uma vez na Code) e “no buyer” (segmento de pessoas que
ainda ndo tinha efetuado uma compra na Code), e a soma desses dois corresponde a BD

total.

Na Tabela 11, verifica-se que as campanhas ndo segmentadas apresentam uma
taxa média de abertura de 13,42%, menor do que as campanhas segmentadas (18,22%).
Algo que também se reflete na taxa de cliques, onde as campanhas ndao segmentadas
apresentam uma taxa média de cliques de 2,20%, menor do que as campanhas

segmentadas, que apresentam uma taxa de 3,07%.
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Sem segmentacgdo Vs Com Taxa média

segmentacao
Aberturas 13,42%
(%)

BD Total (Sem

segmentacdo)
Cliques (%) | 2,20%
Aberturas 18,22%
%

Com (%)

segmentacao
Cliques (%) | 3,07%

Tabela 11 - Taxa Média de Aberturas e Cliques pela Base de Dados Total (%)

Quanto a taxa de conversdao, na Tabela 12 e Grafico 10, verifica-se que as

newsletters que sao segmentadas tém uma taxa de conversdao maior (0,12%) do que as que

sdo enviadas para a BD total, ou seja, sem segmentacao.

Sem Segmentacao Vs Com

Taxa Média de

segmentacao Conversao
BD Total (Sem 0,07%
segmentacdo)

Com segmentagao 0,12%

Marketing
Leads
Business

Tabela 12 - Valores referentes a Taxa Média de Conversdo pela Base de Dados Total
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37%

63%

m BD Total (Sem segmentacéo) m Com segmentagao

Grafico 10 - Taxa Média de Conversdo pela Base de Dados Total (%)

Importa salientar que durante os 3 meses em estudo, o nimero de e-mails que
nao foram entregues ao destinatdrio (Bounces) foram de 0,51%, (Tabela 17) inferiores ao
valores médios registados para esta métrica que sdo de 2.57% (Tabela 14). Quanto ao
numero de subscricdes canceladas (Unsubscribes) foram registadas 0,05% (Tabela 17), um
numero também inferior a taxa média de 0,1% (Tabela 14). E por fim, o nimero de
mensagens que foi parar a SPAM foi de 0,01% (Tabela 17) que, segundo os valores médios

desta métrica deve ainda ser mais baixo e inferior a 0,01% (Tabela 14).
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6. Discussao de Resultados

Depois de analisar os dados qualitativos e quantitativos, é crucial discutir os seus
resultados com base na revisdo de literatura anterior e dos objetivos especificos

estabelecidos.

Primeiramente, procede-se a andlise das caracteristicas dos elementos que
definem o e-mail marketing que tém maior impacto nas taxas de abertura e cliques no e-

mail.

Inicia-se com a andlise das caracteristicas da “linha de assunto” que tém maior
influéncia nas taxas de abertura. Através da analise do comportamento efetivo dos clientes
(Klaviyo), verifica-se que ndo existe uma categoria que se destaque isolada das outras, mas
sim existem varias que se consideram eficazes na abertura dos e-mails, como “Giveaway”,
“Categoria de produto especifica” e “Portes Gratis” (Tabela 1). Relativamente a entrevista
feita a responsavel pelo e-mail marketing da marca, esta conclui que, todas as linhas de
assunto que tenham algum beneficio associado, como “Portes Gratis”, “20% de desconto”,

“Giveaway”, registam melhores resultados.

Ou seja, encontra-se aqui um ponto em comum em ambas as analises e que vao
de encontro ao relatério de Marketing Charts (2015) e Adestra (2013), que destacam varios
elementos como os mais eficazes na abertura de emails. No entanto, Adestra (2013)
acrescenta, que a entrega gratuita supera todas as outras palavras e frases em aberturas,

Saleh (2021) reforga que os e-mails com “Gratis” na linha de assunto sdo abertos 10% mais
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do que aqueles sem e Path (2015), menciona que linhas de assunto que transmitem um

sentido de urgéncia e que apresentem beneficios tém um melhor desempenho.

Para Huddk et al. (2017), o assunto da mensagem ndo deve conter mais de 7

n o«

palavras, sendo termos como "tendéncia", "promocgdes especiais" “sé hoje”, “produtos

testados” e "envio gratuito" onde se concentra a atencdo primaria dos inquiridos.

Por outro lado, Ouellette (2020) refere que as linhas de assunto que usam a

palavra “alerta” sao abertas 61,8% mais que as restantes.

Para finalizar a analise das carateristicas da linha de assunto que tém maior
influéncia nas taxas de abertura, importa referir que a entrevistada destaca a importancia
de incluir o nome do recetor no assunto do e-mail, pois esse elemento pessoal pode
aumentar consideravelmente o interesse do publico no seu email, o que reitera o que Sahni
et al. (2018) concluem no seu estudo, que ao incluir o nome do recetor no assunto do e-

mail aumenta a possibilidade de abertura em 20%.

De seguida, conclui-se a andlise relativamente aos fatores do “layout”, que tém
maior impacto nas taxas de cliques. A entrevistada considera que para a marca em questdo
seria mais benéfico mostrar mais imagens dos produtos, do que texto e que o uso de GIFs,
apesar de tornar uma newsletter mais atrativa, ndo tem influéncia nos resultados da
newsletter. No entanto, com a analise dos dados reais que retiramos do Klaviyo, conclui-se
gue a presenca de uma Unica imagem cativante e de um banner de produto animado,
resulta em taxas de cliques superiores aos layouts que contém varios banner de produtos

(Tabela 2).
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De acordo com a revisdao de literatura, esta analise é corroborada por Huang
(2023), que refere que 43% dos profissionais de marketing que utilizam GIFs animados nos
seus e-mails afirmam que existe uma melhoria no desempenho do e-mail quando estes sdo
usados. E também comprovada por Palma (2017), que refere que a proporcao ideal de um
e-mail consiste em ter 40% do conteldo composto por imagens e 60% por texto. Contudo,
ndo é comprovada por Lorente-Pdramo et al. (2020) que sugere que as estratégias eficazes

de e-mail marketing devem procurar o aumento da quantidade de imagens utilizadas.

De acrescentar que, os resultados da analise dos dados do Klaviyo relativamente
ao Layout confirmam o que Ellis-Chadwick e Doherty (2012) sugerem. As autoras
recomendam o uso de elementos interativos e animagdes no momento da constru¢ao do

e-mail marketing.

Por fim, conclui-se a analise feita a “Segmentacdo” e a sua influéncia nas taxas de
abertura e cliques do e-mail. Considerando as taxas de abertura e as taxas de cliques por
género apresentadas anteriormente (Tabela 3), conclui-se que estas sdao mais eficazes
guando enviadas de forma segmentada tendo por base o género. Algo que é confirmando
pela MailChimp (2017), que conclui que os e-mails segmentados tém um desempenho
nitidamente melhor (taxas de abertura e taxas de cliques maiores) do que as campanhas
ndo segmentadas, e por Kirsch (2023), que menciona que os e-mails segmentados geram

30% mais aberturas e 50% mais cliques do que e-mails nao segmentados.

Adicionalmente, e ainda relativamente a segmentacdo por género, conclui-se que

o género masculino se destaca com uma percentagem mais elevada.



86

[ J
Marketing
Leads
Business

Dentro da segmentagdo por género, a entrevistada ndo chega a uma conclusao
sobre qual o género que considera ser mais eficiente, tendo apenas mencionado que esta

€ uma das trés segmentag¢des mais importantes utilizadas pela marca.

Quanto a segmentacdo por Atividade de e-mail, a maior taxa média de aberturas
e cliques no e-mail evidenciada nos resultados do Klaviyo (Tabela 4), reforca o que foi dito
pela responsavel pelo e-mail marketing de Code. Esta menciona que a segmentacao
“Engaged 3 months” é importante pois aproxima as pessoas da marca, mostrando que
gueiram continuar a saber mais e a interagir com a mesma, estando assim mais propensas
a fazer uma compra. Algo que ja tinha sido avancado na literatura pela empresa Lyris

(2010), que refere que algumas empresas mencionam a taxa de abertura e a de cliques

como um dos critérios mais eficientes para segmentar mensagens de e-mail.

J4 na segmentacdo por Interesse, os resultados sdo positivos quanto as taxas de
abertura, mas ndo tao positivos quanto as taxas de cliques (Tabela 5), pois conclui-se que
a eficiéncia da segmentacdo por Interesse nas taxas de cliques, € menor comparativamente
ao envio de e-mails sem segmentagao por Interesse. Ou seja, as pessoas que receberam o
e-mail abriram-no, mas ficaram somente por ai, ndo tendo avancado para 0s passos
seguintes e prosseguido para o site. Estes resultados ndao sao corroborados pela literatura
gue menciona que os emails segmentados com base no Interesse, geram 9,92% mais
aberturas e 74,53% mais cliques do que e-mails ndo segmentados (MailChimp, 2017).
Também é de referir que a entrevistada responsavel pelas campanhas de e-mail marketing

da marca, considera esta segmentacdo essencial, pois garante que o e-mail faz fit com o
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publico em si e com os interesses do mesmo. Aqui, importa reavaliar o layout da newsletter

e o0 seu conteudo para torna-la mais atrativa e incentivando assim os cliques no e-mail.

Com o propésito de entender os elementos que registam uma maior taxa de
conversao e logo que afetam a decisdo de compra do consumidor, obteve-se os seguintes

resultados:

Através dos dados retirados do Klaviyo, conclui-se que a linha de assunto relativa
a Portes Gratis regista uma maior taxa de conversdo (Tabela 6), e uma maior eficacia na

influéncia das decisdes de compra dos destinatarios.

Observa-se que a utilizacdo de um layout com uma sé imagem relevante e com
recurso a GIFs animados no banner de produto acaba por ser o mais eficaz na decisdo de
compra (Tabela 7). Aqui a literatura reitera o que foi analisado no Klaviyo, onde Lockwood
(2021) conclui que a presenca de imagens pertinentes nos e-mails aumenta
consideravelmente as taxas de conversdo e Banko (2014), que conclui que uma newsletter
baseada e centrada num GIF resulta num aumento de conversdes de 103% e uma receita
de 109%. Ja a responsavel pelo marketing digital da Code nao considera que a utilizagdo de
banners animados traga melhores ou piores resultados as newsletters, acabando mesmo
por referir que estes podem trazer algumas desvantagens, pelo facto de ser um banner

mais pesado e o facto de alguns servidores ndo suportarem esse formato de ficheiro.

Finalmente quanto a segmentacdo, os e-mails enviados que sdao segmentados
consoante o género, mais especificamente o género masculino, resultam em taxas de

conversdao maiores e resultados mais eficazes (Tabela 8). Corroborando assim o que foi
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referido na literatura por Lyris (2010), onde as varidveis demograficas se apresentam como
um dos fatores mais eficientes para o éxito de uma newsletter e por Kotler e Keller (2016),
que mencionam que as carateristicas pessoais, como o género, constituem um dos fatores

de influéncia na decisdao de compra.
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7. Conclusao

Apds a discussdo dos resultados, é fundamental resumir as conclusdes mais
significativas, visando promover uma compreensdo abrangente da contribuicdo desta

pesquisa.

O primeiro objetivo especifico consiste em analisar as caracteristicas dos
elementos que definem o e-mail marketing, nomeadamente o assunto, layout e

segmentacdo, que tém maior impacto nas taxas de abertura e taxas de cliques.

Efetivamente constata-se que ndo existe uma categoria da linha de assunto que
se destaque isolada das outras na percentagem de taxas de abertura dos e-mails, sendo
gue existem varios elementos que devem estar presentes nas linhas de assunto como
“Giveaway”, “Categoria de produto especifica” e “Portes Gratis”. A linha de assunto
representa a primeira oportunidade de causar impacto no destinatario com a sua
mensagem, logo, é fundamental torna-la atrativa e envolvente. E essencial utilizar uma

linguagem clara e objetiva.

Através dos resultados do estudo conclui-se que existem dois elementos fulcrais
para a obtencdo de taxas positivas de cliques no e-mail. Uma imagem Unica e apelativa no
layout e a utilizacdo de GIFs animados. Ainda de acrescentar que o fator Preco nos banners
de produto ndo tem influéncia na taxa de cliques, e que a utilizacdo de CTAs ao longo das

newsletters é de extrema importancia, pois estes botbes incentivam o destinatario a
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realizar uma a¢ao que é do interesse da marca que enviou o e-mail, conforme referido pela

responsavel de e-mail marketing.

Relativamente a segmentacdo, e dentro das segmentacdes utilizadas pela marca,
o género revela ser o mais eficaz para fomentar o nimero de aberturas e cliques, mais
especificamente o género masculino. No entanto, é de referir a importancia da
segmentacdo da base de dados em grupos com base nas preferéncias e comportamentos

dos seus contactos, para satisfazer as necessidades préprias de cada grupo.

O segundo objetivo especifico deste estudo é de entender como os elementos que
definem o e-mail marketing, nomeadamente o assunto, layout e a segmentacao, afetam a

decisdo de compra do consumidor.

Assim, conclui-se que uma newsletter é considerada eficaz em termos de
conversao quando exibe as seguintes particularidades: uma linha de assunto com mencao
a Portes Gratis, o layout com uma imagem Unica e relevante, e que seja enviada

diferenciada por género, mais especificamente pelo género masculino.

7.1. ImplicagOes Tedricas

Este estudo apresenta contributos tedricos evidentes na medida em que sdo
poucos os estudos que existem sobre a influéncia dos elementos caraterizadores do e-mail

na tomada de decisdo dos compradores online.
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Assim, as conclusGes e contradicdes encontradas na analise dos resultados
enriquecem o estudo de Ellis-Chadwick e Doherty (2012), que analisa os elementos de
implementagdao em campanhas de e-mail baseadas em permissées; Lorente-Paramo et al.
(2020), que avalia a relevancia das variaveis que afetam o interesse dos destinatarios por
e-mail; Sahni et al. (2018), estudo que analisa os beneficios da personalizacdo e o impacto
do conteudo publicitario ndo informativo na interacdo do destinatario com a mensagem e
de Hudak et al. (2017), que destaca a relevancia do e-mail marketing como uma das
ferramentas de comunicacdo mais poderosas, além de abordar métricas essenciais

utilizadas nessa estratégia, como a taxa de entrega, de abertura e de cliques.

Por ultimo, é importante destacar que este estudo oferece um contributo
significativo para a literatura em Marketing Digital, mais especificamente na estratégia de
e-mail marketing, na medida em que procura analisar de que forma a rece¢ao de um e-mail
na caixa de entrada influencia a decisdo de compra online, tendo em conta as

particularidades dos elementos linha de assunto, layout e segmentacao.

7.2. ImplicagOes Praticas

Nesta investigacdo, destaca-se a importancia da andlise de dados de
comportamento real, os quais sdo fornecidos diretamente pela marca Code. Esses dados
sao fundamentais para obter conclusdes pertinentes tanto para a empresa quanto para a

area do E-commerce.
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A partir dos insights obtidos deste estudo, os responsaveis de marketing de Code
disp6em de uma oportunidade para reconsiderar a forma como conduzem as campanhas
de e-mail. As conclusdes deste estudo oferecem informagdes importantes que podem
ajudar a empresa a melhorar os seus resultados financeiros e de vendas, incentivando uma
reflexdo profunda sobre os métodos atualmente utilizados e explorando novas abordagens

para potencializar o impacto das campanhas.

Assim, esta seccdo visa oferecer algumas recomendacdes Uteis a marca em

analise, com base em elementos identificados nos resultados mencionados anteriormente.

Partindo da analise aos dados obtidos através do klaviyo e das entrevistas,
recomenda-se a marca a personalizacdo do assunto com a utilizacdo do nome do recetor,
de forma a conseguir uma abordagem mais pessoal. Deve-se evitar a utilizacdo de letras
maiusculas, assim como o uso exagerado de emojis no assunto, pois podem ser mais
facilmente considerados como SPAM. E igualmente recomendavel o uso de linhas de

assunto que incluam algum tipo de beneficio ao consumidor.

E de extrema importancia a utilizacio de CTAs ao longo das newsletters, pois estes
botdes incentivam o destinatario a realizar uma ag¢ao que é do interesse da marca que
enviou o e-mail. Recomenda-se ainda a utilizacdo de banners animados com mais
frequéncia, pois através dos dados recolhidos do Klaviyo, percebe-se que este layout tem
um grande impacto nas taxas de conversoes, tendo sido neste estudo, a campanha de e-

mail que obteve melhores resultados e a que registou uma taxa de conversdo maior.
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E também recomendado avaliar as segmentacdes que se encontram no ativo na

marca, e repensar na sua estratégia, nomeadamente a segmentacdo por Interesse.

Ainda é de referir a importancia da personalizacdo das newsletters conforme os
interesses individuais de cada pessoa, garantindo que os produtos correspondam as suas
preferéncias. Além disso, destaca-se a importancia de alinhar o contelido da newsletter
com a jornada do consumidor, ou seja, com o momento especifico em que o consumidor

se encontra.

Para finalizar recomenda-se a adog¢do dos testes A/B. Estes testes permitem a
concretizacdo de testes a varidveis diferentes, como o assunto, CTA, o hordrio, para a
mesma base de dados. Assim, é possivel comparar os resultados e determinar quais as
versdes que geram as melhores taxas de resposta, para aplicar em futuras campanhas de

e-mail (Mailchimp, 2022b).

7.3. Limitacdes do estudo e sugestdes de investigacdes futuras

Para entender e debater os resultados e conclusdes deste estudo, é necessario
reconhecer as suas principais restricdes, de modo a converté-las em possibilidades para

pesquisas subsequentes.

Assim, a primeira limitacdo consiste no facto de nao ter sido possivel utilizar a base
de dados de Code, como amostra para o inquérito. Entdo, contrariamente ao que tinha sido

planeado no inicio, foi alterada a metodologia de questionario para entrevista.
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Outra limitagdo esta relacionada com o facto de soé ter sido possivel a realizagao
de apenas uma entrevista. Embora haja a contribuicdo da responsavel pelo marketing
digital da marca, que enriqueceu significativamente o estudo, teria sido benéfico para a
investigacdo ouvir também a perspetiva de outros profissionais da marca, como a diretora
de marketing. Esta podia oferecer insights sobre como o e-mail marketing se alinha com os

objetivos de negdcios mais amplos da Code.

Por fim, o modo de categorizacdo realizado aos elementos do e-mail (linha de
assunto e layout) é subjetivo, pois esteve dependente da interpretacao adotada, o que

pode ter introduzido viés nos resultados do estudo.

Para investigacdes futuras, recomenda-se uma andlise mais detalhada das
métricas de avaliacdo mencionadas anteriormente, bem como a conducdo de mais
campanhas de e-mail direcionadas, usando os parametros de segmentacdo definidos neste
estudo como a segmentagdo por interesse, e/ou em outros critérios pertinentes como a
segmentacdo de campanhas por comportamento, que permite segmentar os individuos
com base nas suas atividades registadas no site, como histérico de compras ou a
segmentacdo de campanhas por localizagao geografica que possibilita a segmentacdo do

publico com base na sua localizagao.

Recomenda-se igualmente uma analise da estratégia de automacdo de emails no
ambito geral ou mesmo na prépria marca em estudo, pois esta é uma forte ferramenta

para a personalizacdo e eficiéncia dos e-mails.
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Apéndices

Apéndice 2 - Guido da Entrevista

1.Com que frequéncia verifica o seu e-mail pessoal?

2.Quando é que costuma consultar o teu e-mail?

3.0nde costuma ler os e-mails?

4.Com que regularidade utiliza o e-mail para as suas estratégias de marketing?

5.0 que considera mais relevante quando cria uma newsletter? E porqué?

6.Considera que o assunto do e-mail influencia a sua decisdo de abrir o respetivo e-mail?

7.Com base na sua experiéncia com esta ferramenta de marketing, quais acha que sao as linhas
de assunto prioritdrias para que o cliente decida abrir o e-mail?

8.Considera que um bom layout tem de ter uma carga maior de imagens do que texto?

9.Considera que as newsletters que contém a imagem dos produtos, descricdo e prego
contribuem para uma taxa de cliques mais elevada?

10. Considera que os banners animados (GIFs) contribuem para um melhor desempenho da
newsletter?

11.Na sua opinido, é importante segmentar a base de dados? Porqué?

12.Das estratégias de segmentacdo utilizadas pela Code, quais considera ser as mais eficazes?

13.J4 comprou algo online antes? Se sim, quais sdo os aspetos que considera serem mais
importantes?

14.)a realizou alguma compra online como resultado de uma newsletter recebida de uma marca,

seja a Code ou ndo? Se sim, o que a levou a tomar a decisdo de comprar?
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15.Relativamente as newsletters de Code, quais sdo os elementos que acredita serem mais
importantes para que o cliente abra o e-mail, leia e finalize o processo de compra?

16.0 e-mail marketing tem contribuido para o crescimento da Code?

17.0 e-mail marketing é considerado a principal ferramenta de marketing da marca?

18.Como vé o papel do e-mail marketing no futuro da marca? Existem planos ou estratégias para
expandir ou aperfeicoar o uso desta ferramenta?

19.Identificou alguma tendéncia ou oportunidade emergente no campo do e-mail marketing
gue a Code poderia explorar?

20.Quer acrescentar mais alguma informacao que ache relevante para este estudo?

Apéndice 3 - Guidao semiestruturado e simplificado das entrevistas

Objetivos Categorias Conceito Questoes Referéncias
chave da
literatura

1. Com que frequéncia

verifica o seu e-mail
Praticas de

pessoal?

utilizagdo do e-

mail pessoal

(frequéncia com [« “sendo as primeiras

que verifica o e- horas da manh3 ,

mail, momentos | especialmente eficazes, 2. Quando € que
_______________ do dia de com 36% das pessoas a costuma .consultar °

utilizagdo do e- verificar e-mails, SMS e seu e-mail?

mail, preferéncias | redes sociais, enquanto
22% o fazem antes do
pequeno-almocgo “
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de utilizacao
deste canal)

(Acxiom Corporation,
2013)

definem o e-mail
—assunto

“as linhas de assunto
contendo o termo “mais
rapido” tiveram as taxas
de leitura mais altas
(+5,3% acima da média)”
(Marketing Charts,
2015)

experiéncia na Code,
guais acha que sao as
linhas de assunto
prioritarias para que
o cliente decida abrir
o e-mail?

Acxiom
Corporation
Onde costumas ler os (2013)
e-mails?
Aplicagao do e- “De acordo com a Com que
mail nas Databox, a maioria dos regularidade utiliza o
"""""""" estratégias de profissionais de e-mail para suas I(Dzagcglzo)cm
marketing marketing envia e-mails estratégias de
para os seus clientes marketing?
semanalmente.”
Objetivo1 | As carateristicas O que considera mais
do e-mail M g relevante quando cria
marketing na cg:strugrggmzlzto e—ma?l uma campanha de e-
criagdo de uma . . . mail marketing? E Ellis-Chadwick
marketing é essencial Ao
campanha considerar a extensdo do porque: e Doherty
mesmo e ajustar o (2012)
formato conforme o
produto promovido.
(Ellis-Chadwick &
Doherty, 2012)”
Objetivo1 | Elementos que “33% dos destinatarios Considera que o
definem o e-mail | de e-mail abrem um e- assunto do e-mail
) . . . o MacDonald
— assunto mail com base na linha influencia a decisdo
de assunto.” de abrir ou ndo o (2023)
(MacDonald, 2023) respetivo e-mail?
Objetivo1 | Elementos que Com base na sua Adestra (2013)

MarketingChar
ts (2015)

Sahni et al.
(2018)

Saleh (2021)

Ouellette
(2020)
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“A entrega gratuita
superou todas as outras
palavras e frases em
aberturas e cliques"
(Adestra, 2013)

“Sahni et al. (2018),
afirmam que ao incluir o
nome do destinatario no
assunto do e-mail, pode
aumentar em 20% a
probabilidade de
abertura do e-mail”

“E-mails com “Gratis” na
linha de assunto foram
abertos 10% mais do
gue aqueles sem.
(Saleh, 2021)

“linhas de assunto de e-
mail que usam a palavra
“alerta” sdo abertas
61,8% mais." (Ouellette,
2020)

Objetivo 1

Elementos que
definem o e-mail
— layout

“Tsai (2009) menciona
gue os e-mails com uma
carga significativa de
imagens sdo duas vezes
mais eficazes do que
aqueles sem elementos
visuais.”

“Segundo uma pesquisa
da 3M Corporation, os
nossos cérebros
processam imagens
60.000 vezes mais

Considera que um
bom layout tem de
ter uma carga maior
de imagens do que
texto?

Tsai (2009)

Lockwood
(2021)
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rapido do que texto.”
(Lockwood, 2021).

—segmentacgao

estratégia de
segmentacao nas
mensagens direcionadas
aos clientes." (Kotler &
Armstrong, 2012).

“Quase trés quartos dos
entrevistados (69%)
usam segmentagdo ou
direcionamento de lista
de e-mail.” (Lyris, 2010)

importante
segmentar a base de
dados? Porqué?

Objetivo 1 Elementos que 9. Considera que as Elaboracdo
definem o e-mail newsletters que propria
— layout contém a imagem dos
produtos, descricdo e
preco contribuem
para uma taxa de
cligues mais elevada?
Objetivo1 | Elementos que “Huang (2023) refere | 10. Considera que os
definem o e-mail | que cerca de 58% dos banners animados
— layout profissionais de (GIFs) contribuem
marketing  estdo a para um melhor
utilizar GIFs animados desempenho da
nos seus e-mails e 43% newsletter?
relataram que havia
melhorias no seu
desempenho. “ Huang (2023)
“Banko (2014) Banko (2014)
demonstrou que uma
newsletter baseada e
centrada num  GIF
resultou num aumento
de 103% nas conversdes
e uma receita de 109%.”
Objetivo1 | Elementos que “...as empresas estdo Lyris (2010)
definem o e-mail | cada vez mais a adotar a L
11. Na sua opinido, é

Kotler e
Armstrong
(2012)
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Objetivo1l | Elementos que “Um estudo conduzido | 12. Das estratégias de Lyris (2010)
definem o e-mail | pela Lyris (2010) revela segmentacao
— segmentacgao gue entre as empresas utilizadas pela Code,

gue segmentam as suas quais considera ser as

bases de dados, 45% mais eficazes?

consideram as

informacdes

demograficas dos

clientes como o critério

mais eficaz, seguido de

28% para o histérico de

compras, de 27% para a

taxa de clique, de 25%

para o tipo de compra,

de 25% para a atividade

no site e de 23% para a

taxa de abertura.”
Influéncia 13. Ja comprou algo Elaboracdo
percecionada na online antes? Se sim, | prépria
decisdo de guais sdo os aspetos
compra gue considera serem

mais importantes?

Objetivo 2 | Influéncia 14. Ja realizou alguma Elaboracao
percecionada na compra online como propria
decisdo de resultado de uma
compra newsletter recebida

de uma marca, seja a
Code ou ndo? Se sim,
o que a levou a tomar
a decisdo de
comprar?

Objetivo1 | Influéncia 15. Relativamente as Elaboracdo

Objetivo 2 | percecionada na newsletters de Code, | prdpria
decisdo de guais sdo os
compra elementos que

acredita serem mais

importantes para que

o cliente abra o e-

mail, leia e finalize o

processo de compra?
Experiéncia da 16. O e-mail marketing Elaboragao
marca com o e- tém contribuido para | propria

_______________ mail marketing o crescimento da

Code?
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informacdo que ache
relevante para este
estudo?

Experiéncia da “De acordo com Sharma | 17. O e-mail marketing é | Sharma et al.
marca com o e- et al. (2020), o e-mail considerado a (2020)
mail marketing marketing é reconhecido principal ferramenta
_______________ como um dos canais de de marketing da
comunicagao mais marca?
relevantes”
Perspetivas 18. Como vé o papel do Elaboragao
Futuras e e-mail marketing no propria
recomendacgdes futuro da marca?
_______________ Existem planos ou
estratégias para
expandir ou
aperfeigoar o uso
dessa ferramenta?
Perspetivas 19. Identificou alguma Elaboracao
Futuras e tendéncia ou propria
recomendacées oportunidade
_______________ emergente no campo
do e-mail marketing
gue a CODE pretende
explorar?
Encerramento 20. Quer acrescentar Elaboracdo
mais alguma prépria
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Apéndice 4 - Enquadramento das Categorias com os objetivos da investiga¢do

Objetivos Especificos

Categorias de Analise

Subcategorias

Praticas de utilizacdo do e-

Frequéncia com que verifica o

mail pessoal e-mail; Momentos do dia de
utilizacdo do e-mail;
Preferéncias de utilizacdo do
e-mail

Aplicacdo do e-mail nas | Regularidade com que

estratégias de marketing

costuma utilizar o e-mail para
as suas estratégias de

marketing

Analisar as caracteristicas dos
elementos que definem o e-
mail marketing,
nomeadamente a linha de
assunto, o layout e a
segmentacdo), que tém maior
impacto nas taxas de abertura

e de cliques

As carateristicas do e-mail
marketing na criacdo de uma

campanha

O fator essencial na criagdo de

uma newsletter

Analisar as caracteristicas dos
elementos que definem o e-
mail marketing,
nomeadamente a linha de
assunto, o layout e a
segmentacdo), que tém maior
impacto nas taxas de abertura

e de cliques

Elementos que definem o e-

mail — assunto

A influéncia da linha de

assunto na abertura do e-mail

As linhas de  assunto
prioritarias para que o cliente

decida abrir o e-mail

Personalizacdo na linha de

assunto
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Uso das Palavras mailsculas e

dos emojis na linha de assunto

Analisar as caracteristicas dos
elementos que definem o e-
marketing,

linha de

mail

nomeadamente a
assunto, o layout e a
segmentacdo), que tém maior
impacto nas taxas de abertura

e de cliques

Elementos que definem o e-

mail — layout

Proporcao de imagem e texto

num layout

Diferenca entre uma
newsletter com nome e prego
e uma newsletter sem nome e

preco

Qualidade das fotografias

utilizadas no banner

O uso de banners animados

(GIF)
Analisar as caracteristicas dos | Elementos que definem o e- | A importancia da
elementos que definem o e- | mail — segmentacdo segmentacdo da base de
mail marketing, dados
nomeadamente a linha de .

As estratégias de

assunto, o layout e a
segmentacdo), que tém maior
impacto nas taxas de abertura

e de cliques

segmentacdo utilizadas pela

marca

A utilizagdo dos dados
demograficos como base de

segmentacao na Code

Entender como os elementos

que definem o e-mail
marketing, nomeadamente a
linha de assunto, o layout e a

segmentacdo) afetam a

Influéncia percecionada na

decisdo de compra

Os elementos mais valorizados

numa compra online

A influéncia das automacdes
na tomada de decisdo de

compra através de um e-mail
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decisdio de compra

consumidor online

do

Elementos-chave para que o
cliente abra o e-mail, leia e

finalize o processo de compra

Experiéncia da marca com a

O e-mail marketing e o

ferramenta de e-mail | crescimento da marca
marketing
Perspetivas Futuras e | A aposta na personalizacdo do

recomendacoes

e-mail marketing

A utilizacdo de testes A/B

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Tabela 13 - Taxas Médias de Abertura, Cliques e Conversdo por setor (%)

Industria Taxa de Abertura Taxa de Cliques Taxa de
Conversao
E-commerce 39,74% 1,47% 0,09%

Fonte: Adaptado de Klaviyo (2024)

Tabela 14 - Taxas Médias de Entrega das Newsletters (%)

Taxa de Rejeigao

Cancelamento de

Subscrigbes

Taxa de SPAM

2,57%

0,1%

<0,01%

Fonte: Adaptado de Leszczynski (2022)

Tabela 15 - Resultados Globais da Segmentagdo em comparagéo a Newsletters

Universalizadas

Aberturas Cliques

Taxa de Rejeicao

Cancelamento de

Subscri¢bes

14,31% 100,95%

1-4,65%

1.9,37%

Fonte: Adaptado de MailChimp (2017)
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Tabela 16 - Resultados Gerais das Newsletters de Code (abril a junho de 2023)

Taxa de Abertura Taxa de Cliques Taxa de Conversao

14,97% 2,48% 0,07%

Fonte: Adaptada de Klaviyo (2024b)

Tabela 17 - Resultados Gerais sobre a Entrega das Newsletters de Code (abril a junho de

2023)
Taxa de Rejei¢do Taxa de SPAM Taxa de Unsubscribe
0,51% 0,01% 0,05%

Fonte: Adaptada de Klaviyo (2024b)

Tabela 18 - Conversées das Campanhas de E-mail da Code (abril a junho de 2023)

Campanhas de e-mail

15,182.19€

Fonte: Adaptada de Klaviyo (2024b)
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Tabela 19 - Resultados das Campanhas de E-mail de Code durante o més de abril de

2023

Campanha N2 de Aberturas | Taxa de Cliques | Taxa de N2 de Taxa de Receita

envios Unicas abertura | Unicos | cliques compras | conversao

ABR - 01 - GIVEAWAY | 21658 | 5302 24.56% 1076 4.98% 13 0.06% 554.86€

(Engaged (3 Months)

GIVEAWAY <6 banner

principal

ABR - 02 - LOOKS 21574 | 3800 17.68% 565 2.63% 9 0.04% 228.90€
PASCOA (Engaged (3

Months) - sem

descrigdo do nome e prego

ABR - 03 - HOME 21583 | 1849 8.63% 184 0.86% 1 <0.01% 33.97€

Newsletter [No Buyers]

- com descricdo do

nome e prego

ABR - 03 - HOME 13575 | 1827 13.50% 194 1.43% 9 0.07% 293.57€

Newsletter [Buyers] -

com descrigdo do nome e

preco

ABR -05-MID 13625 | 2737 20.15% 720 5.30% 18 0.13% 579.54%

SEASON SALES
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Newsletter [Buyers] -

sem descricdo do nome e

preco

ABR-05-MID

SEASON SALES

Newsletter [No Buyers]

- sem descrigdo do

nome e preco

21963

2862

13.12%

719

3.30%

0.02%

257.45€

ABR -06 — NEW

NOW

(Engaged (3 Months)

- sem descrigdo do

nome e prego

21685

4785

22.11%

972

4.49%

0.03%

207.75%

ABR - 07 - VESTIDOS

E MACACOES

Subscribed - Predicted

Gender [MULHER] Bodttg

com descricdao do nome e

preco

14 293

2010

14.11%

431

3.03%

0.06%

336.23€

ABR - 08 - CODE

HOME (Engaged (3

Months) - sem

descrigdo do nome e prego

21837

4 537

20.86%

646

2.97%

14

0.06%

376.96€
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ABR - 09 — PORTES

GRATIS [HOMEM]

Gender [HOMEM] PORTES

GRATIS s6 banner principal

2169

317

14.67%

62

2.87%

0.32%

196.91€

ABR - 09 - PORTES

GRATIS [MULHER]

Subscribed - Predicted
Gender [MULHER] PORTES
GRATIS com descricao do

nome e prego

14 310

1766

12.40%

274

1.92%

22

0.15%

471.95€

ABR-10-
CAMPANHA DIA DA

MAE Newsletter [Buyers]

- com descri¢do do

nome e prego

13756

2036

14.85%

263

1.92%

17

0.12%

591.08€

ABR-10-
CAMPANHA DIA DA

MAE Newsletter [No

Buyers] - com

descricdao do nome e prego

22 354

2170

9.78%

305

1.37%

0.02%

113.94€

ABR - 11 - COLECAO

DE BANHO Subscribed -

14 340

1879

13.13%

375

2.62%

0.06%

520.37€
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Predicted Gender

[MULHER] [BREGHES s

descrigdo do nome e prego

ABR - 12 - GIFT 21633 | 3843 17.80% 521 2.41% 19 0.09% 704.65€

GUIDE DIA DA MAE

(Engaged (3 Months)

-com descrigao do

nome e prego

Fonte: Adaptada de Klaviyo (2024b)
Tabela 20 - Resultados das Campanhas de E-mail de Code durante o més de maio de
2023
Campanha N2 de Aberturas | Taxa de Cliques | Taxade | N2de Taxas de Receita
envios Unicas abertura | Unicos | cliques compras | conversao

MAI - 02 — NEW IN 14 443 2920 20.29% 597 4.15% 9 0.06% 312.32€

SANDALIAS Subscribed -

Predicted Gender [MULHER]

- com descri¢do do

nome e prego
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MAI - 03 — PACKS

(Engaged (3 Months) [OSUE

s6 banner de produto

19763

3623

18.42%

574

2.92%

0.04%

188.38€

MAI - 04 - CAMPANHA

TEXTIL-LAR Newsletter

[Buyers] - com

descricdo do nome e preco

13948

1655

11.93%

188

1.36%

0.04%

224.26€

MAI - 04 - CAMPANHA
TEXTIL-LAR Newsletter [No

Buyers] - com descrigdo

do nome e prego

22 655

1538

6.83%

168

0.75%

0.01%

109.69€

MAI - 05 - CAMPANHA
DIA DA CRIANGA

Newsletter [Buyers] -

com descri¢cao do nome e

preco

13 965

2018

14.50%

219

1.57%

18

0.13%

597.84€

MAI - 05 — CAMPANHA

DIA DA CRIANGA

Newsletter [No Buyers]

- com descri¢do do

nome e prego

22772

2136

9.43%

254

1.12%

11

0.05%

344.79€

MAI - 06 — CAMPANHA

PORTES GRATIS

Newsletter [No Buyers]

22 808

2 265

9.98%

385

1.70%

0.04%

226.25€

121




[ J
Marketing
Leads
Business

PORTES GRATIS com

descricdo do nome e prego

MAI 07 — GIVEAWAY

Newsletter [No Buyers]

GIVEAWAY <6 banner

principal

22971

2 697

11.82%

286

1.25%

0.01%

109.95€

MAI 07 - GIVEAWAY

Newsletter [Buyers]

GIVEAWAY <6 banner

principal

14078

2345

16.73%

287

2.05%

13

0.09%

596.18€

MAI 08 - CAMPANHA

DIA DA CRIANCA

Subscribed - Interest

Category [Crianga + Bebé]

- sem descrigdo do

nome e prego

11879

1566

13.24%

161

1.36%

0.05%

209.89€
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Fonte: Adaptada de Klaviyo (2024b)
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Campanha

Ne de

envios

Aberturas

Unicas

Taxa de

abertura

Cliques

Unicos

Taxa de

cliques

Ne de

compras

Taxas de

conversao

Receita

JUN - 01 - CAMPANHA
LEVE 3 PAGUE 2

Newsletter [Buyers] -

Banner de produto com GIF

14 099

2 405

17.14%

593

4.23%

32

0.23%

JUN - 01 - CAMPANHA

LEVE 3 PAGUE 2

Newsletter [No Buyers]

- Banner de produto

com GIF

22957

2529

11.09%

611

2.68%

0.03%

170.32€

JUN - 02 - 25% NA 22

PECA Newsletter [Buyers]

- com descri¢do do

nome e prego

14 196

1987

14.40%

220

1.59%

17

0.12%

671.45€

JUN - 02 - 25% NA 22

PECA Newsletter [No

Buyers] - com

descrigdo do nome e prego

23185

2 246

9.83%

234

1.02%

0.01%

86.46€
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JUN - 03 - WHITE

SUMMER Subscribed -

Predicted Gender [MULHER]

- com descri¢do do

nome e prego

14 680

2353

16.08%

282

1.93%

9 0.06%

305.30€

JUN - 04 - CALGCOES DE

VERAO Sibseibedt
Predicted Gender [HOMEM]
- com descri¢do do

nome e prego

2250

352

15.69%

50

2.23%

3 0.13%

63.46€

JUN-05-LEVE3
PAGUE 2 [PRAIA]

Newsletter [Buyers] -

com descri¢cao do nome e

preco

14 209

2379

16.77%

333

2.35%

7 0.05%

238.53€

JUN -05-LEVE 3

PAGUE 2 [PRAIA]

Newsletter [No Buyers]

- com descri¢do do

nome e prego

23385

2 644

11.35%

405

1.74%

1 <0.01%

11.00€

JUN - 06 - CAMPANHA

TEXTIL-LAR Newsletter

[No Buyers] - sem

descrigdo do nome e prego

23384

3080

13.22%

371

1.59%

2 <0.01%

78.57€
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JUN - 06 - CAMPANHA

TEXTIL-LAR Newsletter

[Buyers] - sem

descrigdo do nome e prego

14 242

2480

17.46%

263

1.85%

17 0.12%

518.91€

JUN - 07 — PORTES
GRATIS [HOMEM)

Gender [HOMEM] portes

gratis s6 banner principal

2249

468

20.85%

72

3.21%

7 0.31%

171.95€

JUN - 07 - PORTES

GRATIS [MULHER]

Subscribed - Predicted
Gender [MULHER] portes

gratis so banner principal

14 744

2783

18.94%

472

3.21%

35 0.24%

793.81€

JUN - 08 — SALDOS

Newsletter [Buyers] -

s6 banner principal

14 280

2986

20.96%

770

5.41%

31 0.22%

1116.39€

JUN - 08 — SALDOS

Newsletter [No Buyers]

- s6 banner principal

23439

3540

15.17%

989

4.24%

3 0.01%

169.95€

JUN - 09 - SALDOS

[MULHER] Subscribed -

Predicted Gender [MULHER]

14799

3213

21.78%

485

3.29%

21 0.14%

848.61€
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- com descrigdo do

nome e prego

JUN - 09 - SALDOS

[HOMEM)] SUBEERBEaN

- com descrigdo do

nome e prego

2247

541

24.13%

115

5.13%

0.31%

299.83€

JUN - 09 - SALDOS

[CRIANCA] Subscribed -

Interest Category [Crianga +

Bebé] - com descrigdo

do nome e prego

11543

2236

19.44%

339

2.95%

0.04%

98.62€

126

Fonte: Adaptada de Klaviyo (2024b)
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Anexo 2 — Figuras

CODI-

MULMER HOMEM CRIANGA BEEE Casa PACKE

GIVEAWAY

PASCOA

GIFT CARD DE 250€
EXCLUSIVO LOJA ONLINE

CODI

Inés, temaos uma prenda de Pascea para sit

Estamos a oferecer um Gift Card de 250€ para use EXCLUSIVO na nessa
loja online!

Descubra as condigdes de participacac e tente a sua sorte.

Entregas gratuitas Prazo de entrega Recolha em kja
acima de 30€ de 2-5 dias Uteis

Figura 3 - Layout "1 Banner Principal"
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CODI-

PACKS PROMOCIONAIS
PARA TODA A FAMILIA!

PACK2 =17€

PACK 2 =10€
TSHIRT DE MANGA CURTA LISA
Maia cones disporieis

PACK 2 = 35¢€
CALCAS CHING
Mo cores dsponiesisl

Figura 4 - Layout "Banner de

Produto”



CODI

MID SEASON SALES

LGV O

EM ARTICOS SELECIONADOS
APLICADO NA PECA DE MENOR VALOR

PROMOCAD VALIDA DE 11 A 25 DE ARAIL

o M Senon Sehes wen e ovtal @

w k. Lave 3 @ Pagun 2 wim arios e

Figura 5 - Layout "Banner sem descrigtio

do nome e preco”
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CODI

L}

i |

=

Figura 6 - Layout "Banner com descri¢éo do

nome e prego"

129

ipam

Marketing
Leads
Business



[ J
Marketing
Leads
Business

CODI

3
LENE, 3 PAGUE 2
o

d

1

|

Figura 7 - Layout "Banner de produto

com GIF"

Fonte: Klaviyo (2024b)
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