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Resumo

O e-commerce é hoje um grande motor da economia mundial. O e-mail
marketing continua a ser a ferramenta de comunicacdo mais poderosa, que mais
influencia a decisdo de compra. Assim, este projeto tem como principal objetivo
perceber a influéncia do e-mail marketing na intencdo de compra dos clientes,
analisando de que forma algumas das varidveis que caracterizam as campanhas, como a
linha de assunto, layout e segmentacdo, bem como as taxas de aberturas e cliques,
contribuem para maior propensdo para a compra. Para tal, recorreu-se a uma
metodologia de investigacdo mista, em que se recolheram dados de comportamento
efectivo dos clientes da empresa, analisando 273 campanhas de e-mail marketing e,
dados percepcionais através de um inqueérito online a 265 pessoas.

De acordo com os resultados, uma campanha de e-mail marketing eficaz para a
intencdo de compra, ou seja, com maior taxa de conversdo, € a que faz referéncia a
preco na linha de assunto, um layout com imagens e cujo envio ndo € segmentado por
sexo. Muitos profissionais de marketing estdo apenas focados nas taxas de aberturas e
cliques das campanhas que executam, no entanto estas ndo sao suficientes por si s para
avaliar a eficacia global de uma campanha.

As conclus@es do presente estudo sdo um contributo para a empresa em estudo e
para o sector do e-commerce, pois referem-se a dados reais, recolhidos da base de dados
da empresa, analisados sob o ponto de vista da sua influéncia na intencdo de compra e
comparados com dados percecionais dos individuos nos quais muitos estudos se

baseiam para as suas conclusdes.

Palavras-Chave: e-commerce; e-mail marketing; linha de assunto; layout;

segmentacdo; aberturas; cliques; intengéo de compra.



Abstract

E-commerce is the booster of world economy. E-mail marketing is still the most
powerful communication channel that most influences a purchase decision. Thereby,
this project’s main goal is to understand the influence of e-mail marketing on purchase
intention, analyzing how its variables, such as, subject line, layout and segmentation, as
well as how open and click rates contribute to a greater tendency to purchase. Therefore,
it was used a mixed research methodology, in which it was collected effective behavior
data of the company’s customers, analyzing 273 e-mail marketing campaigns and

perceptual data through an online survey to 265 people.

According to the results, an effective e-mail marketing campaign with a higher
conversion rate is the one which has a reference about price in the subject line, images
in the layout and non-segmented by gender. Many marketers are only focused in the
open and click rates of the campaigns they execute, however, these data are not enough
to evaluate the overall effectiveness of a campaign.

The conclusions of this study are an important contribute to the company and e-
commerce sector, since they refer to real data, collected from the company’s database,
analyzed from the point of view of its influence on the purchase intention, and then

compared to the individual perception that many studies tend to follow.

Keywords: e-commerce; e-mail marketing; subject line; layout; segmentation; open

rate; clique rate; purchase intention.
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1. Introducao

1.1. Enquadramento do tema

A Internet € um meio de comunicacdo global cuja utilizacdo tem crescido
exponencialmente a nivel mundial e € considerada a ferramenta mais inovadora,
sobretudo para a area do marketing, bens e servicos (Clemes et al., 2013). De acordo
com diversos estudos publicados sobre a tematica do consumo online, 0 numero de
consumidores que utilizam a internet para fazer as suas compras continua a aumentar
exponencialmente, veja-se no caso do report Ernst & Young (2001). As previsdes da
Associacdo da Economia Digital (ACEPI) apontam para um crescimento na ordem dos
42% de compradores online até ao proximo ano de 2017, assim como um aumento de
26% de utilizadores de internet até a mesma data (ACEPI, 2014).

Desta forma, é imperativo que as empresas tenham uma presenca na internet
como um canal de vendas, sendo, por isso fundamental analisar e compreender as
motivacdes e fatores influenciadores da compra online. Lohse et al. (2000) explica que
para as empresas com forte presenca online é fundamental conhecer o comportamento
de compra do cliente em ambiente online por forma a definir e implementar novas
estratégias. Num mundo empresarial mergulhado numa realidade digital, surgem entéo,
diferentes canais para implementacdo das diversas estratégias de marketing, como Web,
e-mail, mobile, entre outros, que suportam as estratégias de aquisicdo e retencdo de
clientes, desenvolvendo um plano de migracdo entre os clientes dos media tradicionais
para a comunicagéo online (Chaffey, 2013).

Este projeto foca precisamente um dos canais de marketing digital utilizados
pela maioria das empresas que atuam na area do comércio online: o e-mail marketing. O

e-mail marketing € a base das ferramentas de comunicacdo quando falamos do mundo



digital, sendo que exerce um forte poder informacional e comercial, influenciando o

comportamento dos clientes (De Bruyn & Lilien, 2008).

1.2. Relevancia do estudo e objetivos

Numa altura em que as caixas de correio eletronico estdo carregadas com e-
mails diarios de ofertas promocionais, assistimos a uma luta constante entre as marcas
para captar a atencéo do cliente que, na maioria das vezes, filtra as mensagens de e-mail
ndo lidas de acordo com o interesse imediato gerado pela linha de assunto (Return Path,
2015). Ndo ha davida que, é impreterivel captar a atencdo e interesse do cliente com
uma linha de assunto de e-mail suficientemente forte para que o cliente tome a decisédo
de efetivamente abrir 0 e-mail ao invés de o apagar com apenas um clique. Segundo a
revista Forbes (2014), os estudos demonstram que mais de 65% dos consumidores
tendem a comprar um artigo que esteja associado a uma campanha de e-mail marketing
bem planeada e executada.

Assim, o desafio deste projeto é precisamente o de perceber o que motiva 0s
consumidores a considerar a compra online, num mercado tdo competitivo. Neste
sentido, o presente projeto terd como objeto de estudo a empresa Clubefashion, uma
plataforma de e-commerce em Portugal, que atua na area dos descontos de moda ha 9
anos, disponibilizando novas grandes marcas diariamente, com descontos até 90%. O
Clubefashion aplica cerca de 50 mil euros anuais em investimentos de marketing online,
sendo que parte desse orgamento € alocado em campanhas de e-mail marketing,
principal ferramenta de marketing da empresa. Este estudo tera grande relevancia para a
empresa Clubefashion ja que ira providenciar informacgéo concreta no que diz respeito
aos seus clientes permitindo prever atitudes e comportamentos face a compra. A grande

mais valia deste estudo, assenta precisamente no facto de estarmos perante dados reais



da empresa que foram recolhidos da base de dados do Clubefashion e estudados
exaustivamente na Otica do e-mail marketing e dos seus aspetos influenciadores na
intencdo de compra.

Pelo exposto, o principal objetivo deste projeto € analisar a influéncia do e-mail
marketing na intencdo de compra online, sendo igualmente relevante perceber:

- Quais sdo as especificidades das variaveis caracterizadoras de e-mail marketing
mais influentes no que diz respeito as taxas de sucesso de aberturas e cliques de e-mails;

- De que forma as variaveis caracterizadoras de e-mail marketing afetam a

intencdo de compra do cliente.

2. Revisdo da literatura
2.1. E-commerce

Segundo Laudon e Traver (2008), o e-commerce consiste na compra e venda de
produtos ou servicos atraves de servigos eletrénicos como a internet ou outras redes
informaticas (Laudon & Traver, 2008). H& autores que acrescentam que esta atividade
de compra e venda online requer transaces de dinheiro como pagamentos online
(Rodgers et al., 2002). Na verdade, o e-commerce € hoje o grande motor da economia
mundial, sendo que em Portugal espera-se que, até 2020, esta atividade represente ja
mais de 50% do Produto Interno Bruto (PIB) (ACEPI, 2015). De acordo com o estudo
da Economia Digital em Portugal 2014 (ACEPI), espera-se que em 2020, 0 comércio
eletronico total seja superior a 90 mil milhdes de Euros, sendo que atualmente este
representa cerca de 50 mil milhdes de Euros. Pelo exposto, torna-se relevante apostar
em estudos aprofundados sobre a tematica do comércio online que nos levem a

compreender a experiéncia de compra online do consumidor.



2.1.1. Processo de Compra Online

De facto, varias tém sido as pesquisas levadas a cabo ao longo dos ultimos anos
por académicos profissionais da area, por forma a entender as especificidades do
processo de compra online (Constantinides, 2004). Segundo  Solomon  (2006), o
comportamento do consumidor € um campo de estudo que engloba diversas areas, que
estd em constante evolucdo e que diz respeito a forma como o “individuo ou grupo
seleciona, compra, utiliza e dispde de um produto, servico, ideia ou experiéncia para
satisfazer as suas necessidades e desejos” (Solomon, 2006, p.27). De acordo com 0
tradicional modelo de Kotler (2009), o processo de compra engloba diversas fases:

1.
Reconhecimento
da Necessidade

2. Procurade 3. Decisiaode
Informacio Compra

Figura 1 — Modelo do Processo de Compra, adaptado de Kotler (2009)

N&o ha duvida de que o ambiente online veio alterar diversos aspectos que
integram o processo de compra. De facto, os consumidores conseguem agora aceder a
informacdo de forma privilegiada, mais facilmente do que nunca, e as redes sociais
permitem que haja maior interatividade entre comunidades de marcas e utilizadores com
caracteristicas semelhantes (Veronika, 2013). Por outro lado, verificam-se alteracdes
nas préprias exigéncias dos consumidores que, dada a crescente competitividade e
oferta, passam a procurar um “added value” no seu produto ou servigo (Veronika,
2013). Além disso, hoje em dia, a internet veio revolucionar a forma como se
identificam as necessidades, pois somos muitas vezes atraidos por informacdo de
produtos ou servicos que, sem nos apercebermos, estimulam e despertam uma
necessidade que ndo tinhamos ainda identificado (LI & Zhang, 2002).

Assim, temos vindo a assistir a crescente complexidade do tradicional processo

de compra definido por Kotler (2009). Se antes estdvamos perante canais ditos



tradicionais na fase da consideracdo da compra, sejam eles, TV, radio, publicidade
impressa e o word-of-mouth, com a explosdo da internet e dos canais digitais, esta lista
expandiu-se para outros tantos canais como Websites, mobile, publicidade online, e-
mail, redes sociais, blogs, foruns e entre outros (Banfi et al., 2013). De facto, é
precisamente a existéncia desta diversidade de canais digitais que torna essencial

perceber algumas especificidades do marketing online.

2.2. Marketing digital

Segundo o Instituto do Digital Marketing, o marketing digital consiste no uso
das tecnologias digitais para integrar, segmentar e avaliar as estratégias e mensagens de
comunicagdo que contribuem para a aquisicao e retencdo de clientes, ao mesmo tempo
que constroi relagbes de confianca com estes (Wymbs, 2011). Vérios tém sido os
estudos e os avancos de investigacdo na area do marketing digital, tendo-se vindo a
explorar novas ferramentas deste campo para gerir com maior eficacia a estratégia de
marketing. De entre as diferentes ferramentas de marketing poderiamos destacar varias
que devem ser consideradas e integradas no marketing digital das empresas, mas sera
apenas focada a que sera objeto de estudo deste projeto: o e-mail marketing, que diz

respeito essencialmente a promocao e/ou publicidade das marcas (Chaffey, 2013).

2.3. E-mail Marketing
O e-mail marketing pode ser definido como a “promog¢do de produtos ou
servigos via e-mail” (Brown, 2007), sendo que ¢ uma ferramenta bastante versatil no
que diz respeito ao tipo de contetdo, que poderd ser personalizado, sob diversas
vertentes. E precisamente por este seu caracter pessoal, quase que one-to-one, que

podemos afirmar que o e-mail marketing é uma importante ferramenta de marketing no



que diz respeito a construcdo e manutencdo de relacBes cada vez mais estreitas com 0s
clientes (McCloskey, 2006 citado em Pavlov, 2007).

Ao longo dos dltimos 10 anos que o e-mail constitui a principal ferramenta de
comunicacdo online e, tal como aponta o relatério elaborado pela agéncia digital Lyris,
assim continuara a ser num futuro proximo (Lyris, 2011). Além de ser uma ferramenta
de trabalho e também social, possibilitando o contacto quase que instantdneo com “o
outro lado”, o e-mail tem agora um importante papel na relacdo com as marcas,
assumindo uma forte componente comercial (Lyris, 2011).

O e-mail ¢ uma ferramenta com inlmeras vantagens, sendo que permite as
marcas enviar mensagens ao seus clientes, de forma massificada ou segmentada, com
um alcance exponencial (Lyris, 2011) e com um custo bastante baixo, registando uma
média de 1 céntimo, por cada e-mail enviado (Lorette, 2012). De acordo com o
Relatério de Benchmark de E-mail referente ao ano de 2012, as empresas que enviam
mais de 100 mil e-mails por més, registam cerca de 94% de retorno face ao
investimento (ROI) (Direct Marketing Association?, 2013).

Segundo Jackson e DeCormier (1999), o e-mail é uma forma de comunicacao
que permite construir e gerir uma relacdo com os clientes (Rettie, 2002). Também a
Forrester Research considera que o e-mail marketing é responsavel pela parte interativa
do marketing, j& que esta € a forma de iniciar uma linha de comunicagdo com o cliente
(Lorette, 2012). Por outro lado, de acordo com os dados da McKinsey & Company
(2015) o e-mail é também uma forma de angariar novos clientes, tendo um sucesso 40
vezes superior ao das plataformas como o Facebook e o Twitter.

E ainda importante revelar que, o ponto alto das vantagens associadas ao e-mail

marketing, passa pela possibilidade de rastrear e monitorizar todos 0s movimentos do



cliente, desde 0 momento em que chega ao site, 0 que procura, quais 0s seus habitos de
leitura, até a avaliacdo dos resultados no que diz respeito as aberturas e cliques no e-
mail e, posterior compra (Lorette, 2012). As taxas de aberturas e cliques de e-mails sdo
alguns indicadores que permitem avaliar a performance de uma campanha de e-mail
marketing (MailChimp?, 2015). A taxa de aberturas refere-se a percentagem que indica
quantas campanhas enviadas foram abertas pelos subscritores. No que diz respeito a
taxa de cliques, esta refere-se a percentagem de quantas das campanhas enviadas
registaram, pelo menos, um clique (MailChimp?, 2015).

De facto, ao registar-se uma forte taxa de abertura podera significar que a linha
de assunto funciona e tem impacto junto dos consumidores. Uma boa taxa de cliques
demonstra que o contetdo da mensagem de e-mail € relevante para os subscritores que
acabam por clicar na campanha (MailChimp?, 2015). De referir que, para cada sector de
atuacdo, as taxas de aberturas e cliques sdo diferentes tendo em conta as especificidades
de cada mercado (Tabela I, anexo 2). Note-se que, neste projeto serdo considerados
como referéncia os dados apresentados para 0 Comércio Online de 16,9% para taxa de
aberturas e 2,6% para taxa de cliques (Tabela I, anexo 2).

De facto, todas estas caracteristicas do e-mail marketing fazem dele um canal
bastante mais eficaz que o tradicional marketing direto, j& que permite maior
monitorizacao de resultados, por ser bastante mais efetivo e apurado do que outro tipo
de meio (Brown, 2007).

O e-mail comega assim a ganhar vantagem face a outras ferramentas de
marketing, verificando-se um crescimento a taxa anual de 10%, sendo que j& sdo mais
de 70% os retalhistas que apostam neste tipo de comunicacao (Pavlov et al. 2008). As

estatisticas apontam para que em 2015 o numero de utilizadores de e-mail ronde os 2.6



bilides a nivel mundial, e espera-se que, em 2019, este nUmero aumente para mais de
2.9 bilides (The Radicati Group, Inc., 2015).

No que diz respeito a utilizacdo do e-mail, Lacy (2012) afirma que 91% dos
consumidores consultam o e-mail, pelo menos, uma vez por dia, manifestando a sua
preferéncia por este canal para receber atualizacbes e novidades de determinada
empresa (Nielsen, 2010). E importante referir que 66% das pessoas ja fizeram uma
compra depois de terem recebido um e-mail promocional na sua caixa de entrada de
correio eletronico (Marketing Profs, 2012).

De acordo com o relatorio apresentado pela agéncia digital BlueHornet (2013),
72% dos consumidores subscrevem os e-mails na procura de descontos, dados que
contrapGem com os cerca de 8% de subscri¢fes associadas a empatia com a marca. Na
verdade, € precisamente por isto que a ferramenta de e-mail marketing pode assumir
diferentes formatos consoante o proposito da comunicacdo, a mensagem e o publico-
alvo, sendo que esta investigacdo apenas ird focar-se no formato de Newsletter. As
newsletters sdo e-mails periddicos que sdo enviados a uma listagem de subscritores que
estdo predispostos a receber informagdes de determinada marca/empresa, informacoes
estas que podem ser a apresentacdo de novo produto, um desconto, o0 envio de um
convite, entre outros temas (Marketing Schools, 2012). De acordo com o relatorio
apresentado pela Direct Marketing Associatio (DMA), 68% dos profissionais de
marketing referem que as newsletters sdo o tipo de mensagem de e-mail que representa

um aumento de 45% dos seus objetivos de negocio (DMAP, 2013).

2.3.1. Variaveis caracterizadoras do E-mail Marketing
A elaboracdo de uma campanha de e-mail marketing é mais complexa do que a

ideia de apenas redigir um simples e-mail e clicar no botdo “enviar”. Na verdade,



estamos a falar de multiplas variaveis que caracterizam o e-mail marketing e que devem
ser, cada uma delas, trabalhadas até ao mais infimo pormenor, para que esta
comunicacdo seja 0 mais eficaz possivel, atraindo um forte retorno para a empresa,
nomeadamente:

e Tema: O envio de e-mails pode e deve estar associado a uma tematica. Um
estudo realizado por uma marca de chocolates demonstrou registar mais retorno em
épocas como o Natal e o Dia de A¢do de Gragas (comemorado nos Estados Unidos),
contrariamente ao que se verificava no Dia da Mae e Dia dos Namorados, isto porque
estas Ultimas festividades registavam um periodo de comunicacdo bastante mais curto
(Bronto, 2010 citado em Tojal, 2014).

e Natureza: Podemos recorrer ao envio de e-mails por diversos motivos, como
sejam, promocado de vendas, reducdo de preco, desconto, envio de um cddigo
promocional, passatempos, convites para um evento, ou assuntos de outra natureza
(Siemasko, 2013). Segundo as estatisticas, 70% dos leitores abrem um e-mail de uma
marca ou empresa na procura de um desconto, promocdo ou cupdo (Falls, 2012). Por
outro lado, um estudo levado a cabo pela Return Path destaca saude e beleza (27%),
moda (24%) e casa (23%) como as categorias de e-mail mais lidas pelos utilizadores
(ReturnPath, 2013 citado em MarketingProfs, 2013).

e Call to Action: Um botdo ou outra informacédo grafica que apela a acdo, ou

seja, ao clique, estando geralmente associado a palavras como “compre”, “reserve”,
“saiba mais”, “veja aqui”, entre outros (Giorgieva, 2013).
e Periodicidade: Nesta variavel é importante avaliar e testar quais sdo os dias

da semana em que 0s e-mails registam taxas de abertura mais elevadas. De acordo com

Marrs (2014), os melhores dias para enviar campanhas de e-mail marketing sdo a terga



e a quinta-feira, pois registam maiores taxas de abertura de e-mails. Apos um estudo
levado a cabo pela Acxiom Corporation (2013) que reflete alguns dados sobre o
comportamento do consumidor relativamente ao e-mail marketing e ao uso de
dispositivos moveis, verifica-se que as primeiras horas da manha sdo o periodo ideal
para enviar alertas, ofertas, lembretes de pagamento, estados de encomenda e
mensagens similares, ja que as estatisticas mostram que 37% das pessoas verificam 0s
e-mails, SMS e redes sociais, logo pela manhd, e 20% afirma fazé-lo antes do pequeno-
almoco.

Seguidamente, apresentam-se as variaveis caracterizadoras do e-mail marketing
que serdo alvo de estudo neste projeto e que sdo, atualmente a aposta estratégica da
empresa:

e Linha de Assunto: Esta tem sido a variavel alvo de mais estudos na area do

e-mail marketing, j& que é considerada o ponto-chave dos e-mails, o primeiro impacto,
que faz com que a pessoa decida abrir ou ndo o e-mail (Marketo, 2013). De acordo com
um relatério elaborado pela Return Path (2015) que faz uma analise exaustiva da linha
de assunto em 9 mil e-mails, podemos afirmar que esta, é sem duvida, a variavel com
maior poder de conversdo, e deve estar de acordo com a audiéncia a que se dirige,
consoante os interesses e perfil dos consumidores.

Na verdade, em analises mais concretas, percebe-se que as linhas de assunto que
registam maior taxa de abertura s&o as que referem: Rapidez (Marketing Charts, 2015),
Portes Grétis e Percentagem Especifica de Desconto (Adestra, 2013). Em 2010, um
relatorio da Marketing Sherpa, refere que o top trés de linhas de assunto mais lidas sdo
as que contém referéncia a: Descontos, Produtos Gratis e Nome de uma marca familiar.

Assim, iremos explorar as seguintes questdes:
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Q1: As linhas de assunto relacionadas com o fator preco, nomeadamente portes
gratis e especificacdo de percentagem de desconto sdo as que registam maior taxa de
sucesso de abertura, face a outras categorias?

Q2: O nome de uma marca familiar é suficiente forte por si para gerar taxas de

abertura superiores face a outras linhas de assunto?

e Layout: O aspeto grafico de como o leitor recebe o e-mail tem grande
influéncia na forma como a mensagem é rececionada. Para tal, € importante criar
diferentes templates, consoante o tipo de comunicacao, testar diferentes cores, formatos
e avaliar a eficacia da forma como as pessoas reagem a estas alteracbes. A CRM
Magazine (2009) refere que as mensagens de e-mail que contém uma carga consideravel
de imagens tém o dobro da eficacia face as que ndo tém nenhum elemento gréfico, uma
vez que, de acordo com um estudo levado a cabo pela 3M, 0 nosso cérebro processa
60.000 vezes mais rapido uma carga visual do que de texto (Tsai, 2009).

Assim, com isto em mente, é fundamental integrar imagens no e-mail se
qgueremos captar a atencdo rapida do leitor (Lockwood, 2013). De acordo com estudos
implementados pelo HubSpot, a existéncia de imagens relevantes no e-mail potencia
significativamente as taxas de conversdo. Desta forma, para esta variavel, iremos
analisar as seguintes questdes:

Qs: E-mails que contém uma imagem apelativa geram maior taxa de cliques
face aos que apresentam varios produtos em simultaneo?

Note-se que, no caso do Clubefashion, ndo existem newsletters que néo
contenham qualquer imagem, pelo que ndo seria aplicavel estudar layouts comparando

imagem versus texto.
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e Segmentacdo: Numa altura em que a comunicagdo de massas comeca a
deixar de fazer sentido, dando lugar a uma comunicacdo cada vez mais proxima do
conceito de one-to-one, as empresas comegam a apostar na segmentacdo das mensagens
que dirigem aos seus clientes. A segmentacdo do mercado diz respeito ao processo de
subdividi-lo em grupos homogéneos com necessidades, interesses e preferéncias
semelhantes (Kotler & Armstrong, 2012).

De acordo com Kotler & Armstrong (2012), a segmentacdo de mercado pode
assentar, tradicionalmente, em variaveis demograficas, geograficas, psicograficas e
comportamentais. Contudo, podemos ainda especificar segmentos de mercado
correspondentes aos seus grupos de interesse, comportamento de compra, atividade de
subscritor, entre outros (MailChimp®, 2015). De facto, varios estudos levados a cabo
pela empresa MailChimp®, empresa de referéncia pelos seus servigos e consultoria na
area do e-mail marketing, demonstram que as campanhas segmentadas registam
melhores performances face as campanhas de e-mail marketing generalizadas, tal como
se observa na tabela 11 (anexo 2).

De acordo com um estudo da Emarketer, 39% das empresas que segmentam as
suas listas para envio de e-mails verificam melhores taxas de abertura e 28% registam
melhorias na entrega das mensagens e mais lucros (Patel, 2015).

A empresa especializada em e-mail marketing, Lyris, levou a cabo um estudo em
2010 sobre a eficacia da segmentacdo das campanhas de e-mail e verificou que em 69%
das empresas que participaram no estudo e afirmaram segmentar a sua base de dados,
45% referiu que os dados demograficos do cliente seriam a base de segmenta¢do mais
eficaz. Além disso, foram encontrados outros critérios referidos pelas empresas que

provaram ser também eficientes como o histérico de compra (28%), taxas de cliques
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(27%), tipo de compra (25%), atividade no website (25%) e taxas de abertura (23%)
(Lyris, 2010). Com base no exposto, iremos estudar as seguintes questoes:

Qs: A segmentacdo de mensagens de acordo com 0 sexo registam maiores taxas
de sucesso de aberturas e cliques de e-mails, face a mensagens enviadas de forma
geral?

Qs: O envio de e-mails segmentados de acordo com os habitos de compra do
cliente geram maiores taxas de aberturas e cliques de e-mails do que as enviadas
massificamente?

Qs: Os e-mails segmentados de acordo com o tipo de cliente/comprador
registam maior sucesso na taxa de aberturas e cliques do que as mensagens nao
segmentadas?

As questdes acima apresentadas consideram o0s critérios de segmentacdo

utilizados atualmente no Clubefashion e que, serdo assim, alvo de estudo.

2.3.2. Influéncia das campanhas de E-mail Marketing na intencdo de
compra

O e-mail assume um importante papel na fase da procura de informacdo do
processo de compra. De acordo com o estudo levado a cabo pela Exact Target, quando
questionados qual a fonte online que procuram quando pretendem uma promocao de
determinada marca, 44% dos inquiridos refere o e-mail e, sequidamente, 43% referem o
website da marca (Marketing Profs, 2012).

De facto, o e-mail continua a ser a ferramenta de comunica¢do mais poderosa e
gue mais influencia a decisdo de compra (Marketing Profs, 2012), tal como comprovam
0s dados apresentados num estudo pela Exact Target que mostram que 66% dos

utilizadores americanos afirmam ter efetuado uma compra apds terem recebido um e-
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mail da marca/empresa em questdo, numero este bastante superior aos resultados de
uma mensagem partilhada noutros canais como o Facebook (20%) ou SMS (16%)

(Acxiom, 2013).

Com base no exposto ao longo desta revisdo de literatura, o email é, sem divida,
um canal de comunicacdo privilegiado como forma de aumentar o sucesso das
estratégias de marketing e o retorno para a empresa. De facto, o sucesso de determinada
campanha de e-mail marketing traduz-se na intencdo de compra que € um indicador das
vendas. A intencdo de compra dos clientes € refletida na taxa de conversdo que se baseia
na analise do nimero de carrinhos de compra e o numero de cliques efetuados em
determinada campanha (ldealware, 2008). Na verdade, esta é a medida priveligiada para
avaliar a eficacia de uma campanha de e-mail marketing, sendo que, quanto maior for a
taxa de conversdo, mais relevante foi a oferta para a nossa audiéncia (Idealware, 2008).

Assim, importa perceber quais os fatores que mais influenciam a intencdo de
compra, sendo que, para tal, iremos analisar as seguintes questdes:

Q7: A taxa de aberturas e cliques de e-mail influencia a compra online?

Qs: Existe relacao entre

a) Linha de assunto
b) Layout
c) Bases de segmentacgao

e a intengéo de compra?

3. Modelo de Investigagéo
O principal objectivo deste trabalho final de mestrado é analisar a influéncia de
uma ferramenta de comunicagdo como o Email Marketing na intencdo de compra dos

consumidores online.
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Assim, tendo em conta os topicos abordados no capitulo referente a Revisdo da

Literatura, desenhou-se o seguinte modelo de investigacéo:

. Qsa)
Linha de Assunto -
Q1
Preco Sucesso da Taxa
de Abertura de
Marca Q2 E-mails
Q7
Qs
Layout
Imagem
Apelativa Sucesso Taxa de
Vs. Qs Cliques no Q Intencéo de
Diversidade E-mail Compra
Produtos
N Qsc)
Bases de Segmentacéo ’
) Q4
Geénero
Sucesso Taxa de @&
Hébitos de Qs Aberturas e
Compra Cliques no
E-mail
Tipo de Cliente Qs
/Comprador

Figura 2 — Modelo de Investigacéo
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4. Metodologia

4.1. Tipo de Estudo, Populacédo e Amostra

A abordagem fulcral desta investigacdo seré a andlise comportamental através de
um estudo exploratério com a recolha de dados secundarios, extraidos da plataforma
Smartfocus utilizada no envio das newsletters diérias do Clubefashion. Os dados foram
recolhidos ao longo de trés meses (Abril a Junho) e fornecem-nos nimeros relevantes
para 0 negocio e para este estudo em particular, como as aberturas de e-mail, cliques,
taxas de rejeicdo de e-mails, entre outros. A populagdo-alvo deste estudo séo os dois
milhdes de membros inscritos na base de dados. A amostra em estudo é constituida por
uma média de 140.644 clientes aos quais foram enviadas 273 newsletters durante o
periodo temporal selecionado.

Além disso, desenvolveu-se um estudo quantitativo, descritivo, através de
inquérito online. Neste caso, a populacdo em estudo é a populacdo portuguesa com
idade superior a 18 anos, seguindo uma amostragem nao probabilistica, composta por

265 pessoas.

4.2. Recolha de Dados e Procedimentos

e Abordagem Comportamental — Plataforma Smartfocus

Nesta abordagem serdo analisados 273 e-mails que foram enviados entre os dias
1 de Abril e 30 de Junho de 2015 para a base de dados de membros inscritos na
plataforma do Clubefashion com subscricdo ativa de newsletters.

Tendo em conta as hipdteses de investigacdo deste projeto descrevem-se em

seguida as medidas utilizadas:
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o Linha de Assunto — Procedeu-se a categorizacdo das linhas de assunto,

por forma a encontrar grupos semelhantes, que fossem o principal destaque da linha de
assunto: Marca; Preco; Criatividade; Stock (produtos a esgotar ou de ultima
oportunidade); Produto (categorias de produto especificas); LeilGes; Exclusividade
(ofertas especiais e exclusivas para o cliente).

Para a andlise relativamente ao sucesso da taxa de abertura de e-mails,
analisaram-se os dados extraidos da plataforma referentes a “Open Rates” que, em
valores percentuais, permitirdo saber quais as categorias das linhas de assunto com

maiores taxas de sucesso de aberturas.

e Layout — Para avaliar a eficacia dos diferentes layouts utilizados ao longo
destes trés meses nas newsletters do Clubefashion, procedeu-se igualmente a sua
categorizacao:

o Antigo — layout com apresentacdo de imagens e texto;

o 9 Banners — layout actual com forte aposta em imagens das marcas em
destaque com referéncia a preco/desconto;

o Produtos — layout especifico para apresentagdo de produtos, com imagem
e descritivo de nome e preco (antes e depois);

o 1Banner - utilizacdo de apenas uma imagem forte e apelativa com texto,
geralmente para newsletters de contetdo exclusivo;

Procedeu-se a andlise dos dados referentes a “Clicks” extraidos da plataforma
por forma a avaliar quais os e-mails que geraram maiores taxas de cliques para o

website.

e Segmentacdo — No que diz respeito aos critérios de segmentacdo, as
mensagens vao ser estudadas atendendo as seguintes varidveis utilizadas no
Clubefashion:

o Sexo: envio diferenciado de e-mails para homens e mulheres;
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o Habitos de compra: Clientes que ja tenham comprado determinada
marca, recebem uma newsletter com um desconto extra, exclusivo, para uma compra
seguinte dessa mesma marca. No entanto, o Clubefashion ainda ndo adotou este critério
de segmentacdo de forma regular.

o Perfil/Tipo de cliente: O Clubefashion faz diferenciacdo de clientes
através do seu perfil de utilizador e comprador, no entanto, por enquanto apenas

distingue os clientes compradores da &rea de LeilGes face aos restantes da area de Moda.

Neste caso, todas estas variaveis de segmentacdo serdo analisadas tendo por base

a taxa de aberturas e cliques em valor percentual.

Ainda sob o ponto de vista comportamental, todos os dados obtidos pelas
varidveis Linha de Assunto, Layout e Segmentacdo serdo posteriormente cruzados com
os dados extraidos do backoffice do Clubefashion relativos a intencdo de compra, que se
reflete na taxa de conversdo que é calculada: (n° carrinhos de compra / n° cliques) * 100.
De referir que apenas estdo disponiveis para analise os resultados dos carrinhos de

compra entre 18 de Maio e 30 de Junho de 2015.

e Abordagem Percepcional — Inquérito

A recolha de dados através de inquérito decorreu entre 14 de Julho e 28 de Julho
de 2015, exclusivamente através da internet, pela partilha da hiperligacdo do
questionario pelas redes sociais, junto de uma amostra de conveniéncia.

O questionério foi realizado através da plataforma Qualtrics e é composto por
questdes de resposta fechada e obrigatoria, existindo apenas a op¢do de resposta aberta
para as hipdteses alternativas no caso de “Outro/a”. Foi realizado um pré-teste a um

grupo de dez pessoas, sendo feito a sete inquiridos pessoalmente e a trés a distancia.
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Assim, foi possivel perceber e avaliar os erros, limitacfes e aspetos a melhorar para
lancar, posteriormente, o questionario final (ver Anexo 1). No total foram obtidos 373
questionarios, dos quais apenas 265 foram considerados completos para posterior
analise. Este é composto por 23 questdes, que integram as seguintes vertentes: Habitos
de utilizacdo de e-mail; Variaveis caracterizadoras do e-mail e influéncia percecionada
na intencdo de compra; Percecdo sobre a empresa Clubefashion; Dados
sociodemograficos. No que diz respeito aos habitos de utilizacdo do e-mail, foram
elaboradas cinco questdes, recorrendo a escalas nominais, de escolha multipla, baseadas
no estudo da Acxiom Corporation (2013), analisando a frequéncia e momentos de
utilizacdo do e-mail, bem como os motivos e preferéncias de utilizacdo deste canal.

As variaveis caracterizadoras do e-mail sdo o ponto crucial de analise deste
questionario, contando com cinco questdes para esta vertente:

e Linha de Assunto - selecionaram-se cinco categorias que correspondem as

identificadas na revisdo da literatura como sendo as que geram maiores taxas de
abertura: Marca, Categoria de Produto, Preco/Desconto (Marketing Sherpa, 2010),
Portes gratis (Adestra, 2013) e Rapidez de entrega (Marketing Charts, 2015) para
classificacdo consoante o grau de interesse atribuido pelos inquiridos, através de uma
escala de Likert de cinco graus. Além disso, escolheram-se oito linhas de assunto que
registaram na base de dados Smartfocus, uma taxa média de abertura superior a 17%
que, de acordo com a empresa especializada na area do e-mail marketing, Mail Chimp,
se encontra acima da média da taxa de abertura de e-mails que ronda os 16,87%. Para
tal, recorreu-se a uma escala de ordenacéo do interesse suscitado em abrir 0 e-mail.

e Layouts — Para avaliar quais 0s aspetos que suscitariam maior interesse para

clicar em determinado e-mail, apresentaram-se diferentes itens: imagem (CRM
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Magazine, 2009), qualidade da informacao, ligacdo com o seu estilo de vida, destaque
de preco/desconto, clareza da informacdo e existéncia de facilitadores de compra. Além
disso, apresentaram-se o0s cinco layouts utilizados nas newsletters do Clubefashion ao
longo do periodo em analise, recorrendo a uma escala de Likert com cinco itens para
avaliar o grau de interesse desde “Muito Interessante” a “Nada Interessante” para clicar.
e Segmentacdo- Recorreu-se a uma escala com cinco graus para medir a
importdncia atribuida as variaveis de segmentacdo identificadas como sendo as
utilizadas pelo Clubefashion e, as potencialmente relevantes para considerar no futuro.
Para analisar a percecdo face ao Clubefashion, foram colocadas duas questdes,
uma delas relacionada com habitos de compra e outra com habitos de leitura das
comunicacgdes efetuadas. Para os que afirmaram conhecer as comunicagdes da marca,
foram posteriormente avaliados nove itens relativos as newsletters, de acordo com uma
escala de Likert de cinco graus: “Muito Bom”, “Bom”, “Indiferente/Razoavel”, “Mau” e
“Muito Mau”.
Finalmente, os dados sociodemograficos sdo fundamentais para caracterizar a
amostra de acordo com o sexo, idade, habilitagdes literarias, localizacdo, rendimentos e

situacédo profissional.

4.3. Tratamento dos Dados

Apbs a recolha dos dados, procedeu-se a codificacdo quer da base de dados
Smartfocus, quer do questionario, para o programa SPSS® (Statistical Package for the
Social Sciences for Windows 20.0) para posterior analise. Foram feitas analises
univariadas recorrendo as tabelas descritivas e de frequéncias, com respetiva analise de
médias, percentagens, valores minimos e maximos. Além disso, dado que trabalhamos

com escalas ordinais, partiu-se também para uma analise bivariada através dos testes
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ndo paramétricos de Mann-Whitney para duas amostras independentes, Kruskall-Wallis
para mais do que duas amostras e de Friedman para amostras emparelhadas. Recorreu-
se ainda a correlacdo de Pearson para analisar a associacdo linear entre duas variaveis

intervalares.

5. Apresentacdo e Discussdo de Resultados
5.1. Caracterizacdo da Amostra

A base de dados extraida na Smartfocus é composta por 274 e-mails que foram
enviados a uma média de 140.644,30 membros inscritos para receber as comunicagdes
do Clubefashion, registando um méaximo de envios para 440.715 pessoas e um minimo
de 213 pessoas.

A amostra usada no inquérito € composta maioritariamente por mulheres (63%),
e com idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos (43,8%), e também entre os 26 e
35 (40%), sendo 77% proveniente de Lisboa. Esta é portanto, uma amostra
consideravelmente  jovem com  habilitagdes académicas entre a  pOs-
graduacao/mestrado/doutoramento (39%) e a licenciatura (34%). No que diz respeito a
situagdo profissional, 59% dos inquiridos trabalham por conta de outrem, com
rendimento mensal liquido, maioritariamente entre os S00€ e os 1000€.

No que respeita a utilizacdo do e-mail, podemos afirmar que 100% da amostra
inquirida tem pelo menos uma conta de e-mail que é consultada na maior parte das
vezes diariamente (35%) e, sobretudo no trabalho (63%) e a noite (60%). A finalidade
principal de utilizagdo de e-mail é para Trabalho, sendo importante também referir que
82% dos inquiridos filtram os e-mails consoante aqueles que Ihes parecem ser mais

relevantes.
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Por outro lado, numa perspetiva respeitante as compras online, 93% dos
inquiridos afirma ja ter realizado uma compra online, sendo que 0s aspetos mais
valorizados sdo o Preco (65%) e a Seguranca no Pagamento (50%). Quando
questionados se ja realizaram alguma compra online resultante de e-mail, 42% afirma

que “Sim” e 50% “Nao”.

Quanto a empresa em estudo, o Clubefashion, 63% da amostra dos inquiridos
afirma conhecer a marca, dos quais 39% nunca fez compras online no Clubefashion,
nem conhece as comunicagdes via e-mail que o Clubefashion envia diariamente. Para os
22,3% que afirmaram ler os e-mails da empresa em estudo, os aspetos “Qualidade das
Imagens” e “Descontos” obtiveram mais percentagem para a classificacdo de “Muito
Bom” (6,4% e 6,8%, respetivamente). Além disso, a “Diversidade de Conteudo” e
“Marcas/Produtos” sdo classificadas como “Bom” com 14,7% em ambos os casos. Por
oposi¢do, os “Horarios” (Indiferente/Razoavel — 10,6%) e “Periodicidade” (Mau —
2,6%) sd@o os aspetos apontados como mais negativos e para ter em consideragdo para

melhorar no futuro.

5.2. Linha de Assunto e Taxas de Abertura de E-mail
Através da base de dados extraida da plataforma de envio de e-mails,
Smartfocus, podemos observar uma taxa média de aberturas de e-mail de 12,4%, abaixo
dos 16,87% para a area do e-commerce, referido pela empresa especializada em e-mail
marketing, MailChimp (MailChimp?, 2015). De entre as 273 campanhas de e-mail
marketing analisadas, verifica-se que as linhas de assunto mais utilizadas sdo as que se
referem a uma Marca em especifico e, simultaneamente, as que revelam Criatividade,

sendo que ambas registam a mesma percentagem de utilizacdo de 30,3%. Contudo, e
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apesar de registar uma percentagem de utilizacdo inferior, o “Prego” ¢é a terceira
categoria mais utilizada (11,7%), conforme demonstra o Grafico 1, anexo 3.

No que diz respeito as linhas de assunto mais eficazes, com maiores taxas
médias de abertura, verifica-se que a categoria Exclusividade € a que apresenta maior
taxa de abertura, no valor de 13,4% (Grafico 2, anexo 3), seguida das categorias Stock e
Preco com valores de 13% e 12,9%, respetivamente (Grafico 2, anexo 3). E ainda de
referir que a categoria “Marca” regista uma taxa média de abertura de 12,1%. Contudo,
através do teste de Kruskal-Wallis, as diferencas registadas ndo sdo estatisticamente
significativas com p= 0,794 > 0,05 (Tabela Ill, anexo 2).

Relativamente a percecdo dos clientes no inquérito online conclui-se que 0s
aspetos que suscitam maior interesse para abrir determinado e-mail sdo
“Prego/Desconto” e “Portes Gratis”, ambos associados a categoria Preco, registam uma
média de classificacdo de 1,85 e 2,11, respetivamente, sendo 1- Muito Interessante e 5-
Nada Interessante. Relativamente a “Marca” esta regista uma média de 2,19, conforme
tabela IV, no anexo 2. Neste sentido, torna-se relevante compreender se as diferencas de
classificacdo atribuidas a cada aspeto sdo estatisticamente significativas. De acordo com
0s resultados estatisticos do teste de Friedman com p= 0,00 < 0,05, podemos afirmar
que, de facto, estas diferencas séo significativas.

Quando os inquiridos sdo confrontados com exemplos concretos de linhas de
assunto de e-mail utilizadas nas newsletters do Clubefashion, vemos que as que
sugerem maior interesse para abrir 0 e-mail seguem a ordenacéo indicada na tabela V
(anexo 2), sendo que as categorias “Criatividade” e “Prego” registam uma média de 2,9
e 3,7, em que 1 corresponde a “Muito Interessante” e 5 “Nada Interessante”, sendo

assim as mais sugestivas para abertura de e-mails (ver Tabela V, anexo 2). Neste caso,
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uma vez mais torna-se relevante compreender se as diferencas entre a classificacdo
média atribuida regista diferencas estatisticamente significativas. De acordo com o teste
de Friedman, este apresenta um valor de p= 0,00 < 0,05 e podemos concluir que as
diferencas registadas sdo estatisticamente significativas.

Assim, apesar de se registarem diferencas entre o comportamento efetivo dos
clientes e a percecdo dos inquiridos face as linhas de assunto, verifica-se um ponto
comum em ambos os casos. De facto, a categoria “Prego” regista elevadas taxas de
abertura, tal como outros autores referem (Adestra, 2013; Marketing Sherpa, 2010).
Contudo, esta categoria ndo se salienta, de forma isolada, face a outras, tal como refere
o relatério de Marketing Sherpa (2010) que ndo identifica apenas uma categoria, mas
sim varias, como as mais eficazes na abertura de emails.

Por outro lado, 0 nome de uma Marca ndo esta entre as trés linhas de assunto
com maiores taxas de abertura, contrariamente ao referido no relatério da Marketing
Sherpa de 2010, ndo sendo, portanto, suficientemente forte por si sé para gerar taxas de
abertura superiores comparativamente com outras linhas de assunto. De notar que
também na analise percecional, a “Marca” ndo é considerada pelos inquiridos como o

aspeto mais sugestivo para abrir um e-mail.

5.3. Layout e Taxas de Cliques de E-mail
Apos a andlise das 273 campanhas de e-mail verificamos que estas registam uma
taxa média de cliques de 2,5%, valor idéntico ao apresentado pela MailChimp no sector
do e-commerce (MailChimp?, 2015). De acordo com o grafico 3 (anexo 3) conclui-se
que o layout “Produtos” e “Antigo” sd3o os mais utilizados ao longo de todas as

campanhas de e-mail marketing.
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Na anélise da eficacia de cada layout grafico, verificamos no Grafico 4 (anexo 3)
que o layout que apresenta apenas “1 Banner”, ou seja, uma imagem, ¢ aquele que
regista maior valor médio de taxa de cliques (14,4%). Por outro lado, os layouts “
“Antigo”, “Produto” e “9 Banners”, que apresentam maior diversidade de imagens,
registam valores mais baixos de taxa média de cliques de 3,2%, 1,9% e 1,5%,
respetivamente. De acordo com o teste Kruskal-Wallis p= 0,00 < 0,05, portanto, estas
diferencas sao estatisticamente significativas.

Quando confrontados com exemplares dos diferentes layouts adotados nas
campanhas de e-mail marketing do Clubefashion, os inquiridos classificaram-nos,
maioritariamente, entre o “Interessante” ¢ o “Indiferente”. O layout “9 Banners” regista
uma média de 2,41, sendo, deste modo considerado o mais interessante, logo seguido de
“1 Banner” (2,54) e “Produtos” (2,67) (Tabela VI, anexo 2). De acordo com o teste de
Friedman, p=0,00 < 0,05, ou seja, as diferencas encontradas sdo estatisticamente
significativas.

Quando os inquiridos foram questionados sobre quais 0s aspetos que mais
chamam a atencdo na abertura de um e-mail, a categoria “Imagem” foi a que registou
uma média mais proxima de 1 (Muito Importante), com 2,61, sendo, desta forma o
aspeto mais cativante aquando da abertura de um e-mail, seguindo-se da Clareza (3,20)
e Qualidade (3,24) da informacdo, tal como se observa na Tabela VII (anexo 2). De
acordo com o teste de Friedman p=0,00 < 0,05, as diferencas encontradas sao, de facto,
significativas.

Assim, verificou-se que a presencga de uma imagem apelativa gera, efetivamente,
maiores taxas de cliques face a layouts com varios produtos, no entanto, pela percecao

dos inquiridos, a variedade de imagens é mais apelativa para clicar.
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5.4. Segmentacao e Taxas de Aberturas/Cliques de E-mail
5.4.1. Sexo
Analisando as 273 campanhas de e-mail marketing, das quais 231 segmentadas
por sexo, faz sentido analisar as diferencas obtidas entre as taxas de aberturas e cliques

de e-mail entre 0s sexos.

e Taxas de Aberturas

Quando as campanhas sdo enviadas de forma generalizada, classificadas como
“Unisexo”, registam uma taxa média de abertura de 14,9%, por oposicdo as
segmentadas por sexo, com uma taxa média de 11,9%. No que diz respeito as
campanhas segmentadas por sexo, no caso sexo “Feminino” estas registam uma taxa
média de aberturas de 11% e 12,8% para as campanhas do sexo “Masculino” (Tabela
VIII, anexo 2). De acordo com o teste de Kruskall-Wallis, p=0,00 < 0,05, as diferencas

séo assim significativas.

e Taxas de Cligues

As campanhas “Unisexo” registam uma taxa média de cliques de 3,1%, superior
a taxa média de 2,4% quando estas sdo segmentadas por sexo, registando uma taxa
média de cliques de 2,2% para 0s Homens e 2,6% para as Mulheres (Tabela VIII, anexo
2). Contudo, de acordo com o teste de Kruskall-Wallis para um valor de p=0,309 > 0,05,

estas diferencas ndo séo estatisticamente significativas.

Assim, no que diz respeito as taxas de abertura estas apresentam maior eficacia
quando séo enviadas de forma generalizada, sem segmentacdo tendo por base o sexo,
contrariamente ao que tinha sido j& avancado por um estudo da empresa Lyris (2010),

que concluiu que os aspetos demograficos seriam os mais eficazes para segmentar

-26-



mensagens de e-mail. Contudo, note-se que os aspetos demograficos ndo se referem
apenas ao sexo, e incluem fatores como idade, habilitacbes literarias, situacdo
profissional, zona geografica, entre outros aspetos. Em relacdo a eficacia da

segmentacdo por sexo nas taxas de cliques esta ndo apresenta relevancia estatistica.

Quando questionados sobre o grau de importancia atribuido a rececéo de e-mails
diferenciados consoante o sexo, a média de respostas foi de 2,49, sendo o terceiro

aspecto mais proximo de ser classificado como “Muito Importante” (correspondente ao

valor 1) (Tabela IX, anexo 2).

5.4.2. Habitos de Compra

No que diz respeito aos habitos de compra, serda analisada uma campanha
especifica da marca Lacoste, na qual foi oferecido um desconto extra de 10€, aos
compradores da anterior campanha Lacoste. Assim, pelos dados extraidos da
Smartfocus, verificamos que a campanha “Exclusivo Lacoste” regista uma taxa de
aberturas de 48,3%, superior aos 12,3% de taxa média de aberturas registada nas
campanhas de e-mail enviadas sem qualquer critério de segmentacdo (Tabela X, no
anexo 2). O mesmo se verifica para as taxas de cliques, sendo que esta campanha regista
28,6%, face a taxa média de 2,4% de cliques para as campanhas generalizadas (Tabela
X, anexo 2). No entanto, de acordo com o teste de Mann-Whitney, tanto as taxas de
abertura como as taxas de cliques apresentam um valor de p= 0,084 > 0,05 e, deste
modo, estas diferencas ndo sdo estatisticamente significativas.

Por outro lado, quando questionados quais 0s aspetos mais valorizados quanto a
variavel segmentacdo, os inquiridos classificam os “Habitos de compra” como sendo o

segundo aspeto mais proximo de ser considerado “Muito Importante” (classificado
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como 1), registando uma média de 2,13, seguindo-se a “Interesses ¢ Gostos Pessoais”
com uma média de 1,85 (Tabela IX, anexo 2).

Pela exposto, e apesar de as diferencas encontradas ndo serem estatisticamente
significativas, estes dados justificam-se, provavelmente, pelo facto de estarmos a
comparar uma campanha de e-mail marketing enviada para 213 clientes, face as
restantes 272 campanhas em analise neste estudo. Assim, considera-se que a
segmentacdo por habitos de compra podera ser bastante eficaz no que diz respeito ao
sucesso das aberturas e cliques de e-mails, relativamente a campanhas enviadas sem
qualquer critério de segmentacdo, estando, por isso, em consonancia com a percegdo

dos inquiridos.

5.4.2. Tipo de Cliente

O envio de newsletters segmentadas pelo tipo de cliente, neste caso LeilGes,
aponta uma taxa média de aberturas de 14,2%, superior a de 12,4% registada no envio
massificado que, de acordo com o teste de Mann-Whitney com p=0,001 < 0,05,
verificando-se diferencas estatisticamente significativas. Em relacdo a taxa de cliques de
e-mail, esta segmentagdo apresenta um valor medio de 2,4%, que de acordo com o teste
de Mann-Whitney para um valor de p=0,130 > 0,05, ndo ¢é significativamente diferente
dos 2,5% de taxa média de cliques das newsletters ndo segmentadas (Tabela XI, anexo
2).

Neste caso, para a taxa de abertura verifica-se que, de facto, a segmentacéo por
tipologia de cliente poderad ser mais eficaz, sendo que, no que diz respeito a taxa de

clientes, ndo é possivel retirar conclusdes com significado estatistico.
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5.5. Analise de Intencdo de Compra
5.5.1. Taxas de Aberturas e Cliques

Para concluir a analise do modelo de investigacdo proposto, é fundamental
perceber até que ponto o sucesso das taxas de aberturas e de cliques das campanhas de
e-mail marketing, resultaram, efetivamente, na intencdo de compra. De acordo com 0s
dados obtidos no backoffice do Clubefashion no periodo de 18 de Maio a 30 de Junho
de 2015 registou-se uma média de 73 carrinhos de compra por dia.

Na verdade, é fundamental considerar as taxas de conversdo das campanhas de
e-mail marketing, uma vez que é a medida que, em Ultima instancia, analisa a eficacia
das mesmas. Assim, de acordo com os dados referentes aos carrinhos de compra e o
namero de cliques em cada campanha, verifica-se uma taxa média de conversao de
1,9%, com um maximo registado de 12,62%.

Para analisar a associacdo entre a taxa de abertura e a intencdo de compra,
através de uma correlacdo de Pearson, verifica-se que esta é muito baixa (r=0,102) e
ndo é significativa (p=0,234 > 0,05). O mesmo se verifica para a taxa de cliques, que
regista r=0,007 e ndo é significativa (p=0,933 > 0,55). No caso do numero de carrinhos
de compra, este apresenta uma correlagdo positiva moderada (r=0,369) com

significancia estatistica (p=0,00 < 0,05) (Tabela XII, anexo 2).

5.5.2. Variaveis Caracterizadoras de E-mail Marketing

e Linha de Assunto

Em relacdo a linha de assunto, verifica-se que a categoria Preco regista maior
taxa média de conversdo (2,56%) e, portanto, maior intengdo de compra (Gréfico 5,
anexo 3). Através do teste de Kruskall-Wallis para um valor de p= 0,021 < 0,005, as

diferencas sdo estatisticamente significativas.
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e |ayout

Para o layout “Produtos” verifica-se uma taxa média de conversdo de 2,19%, por
oposi¢do ao “Antigo” com um valor de 1,89% ¢ “9 Banners” com 1,37% (Gréfico 6,
anexo 3). De salientar que ndo existem dados disponiveis para analise de carrinhos de
compra referentes ao layout “1 Banner”, o que impossibilita a analise da taxa de
conversdo. Estas diferencas sdo significativas, tal como mostra o teste de Kruskall-

Wallis p= 0,032 < 0,05.

e Segmentacdo

Finalmente, no que diz respeito a “Segmentac¢ao” apenas ¢é possivel retirar dados
conclusivos relativamente ao critério “Sexo”, isto porque para “Habitos de Compra” o
e-mail em analise ndo regista dados relativos ao nimero de carrinhos de compra e, no
caso do “Tipo de Cliente”, o procedimento de compra para os clientes de Leildes ¢é
diferente do restante website, visto ndo ser necessario chegar ao carrinho de compra

para licitar determinado produto.

Assim, as newsletters ndo segmentadas por sexo sdo as que apresentam maior
intencdo de compra, que se traduz numa taxa média de conversdo de 3,68% (Grafico 7,
anexo 3). Segundo o teste de Kruskall-Wallis as diferencas encontradas entre as
campanhas segmentadas por sexo e as generalistas sdo significativas: p=0,00 < 0,005.

Comparando a intencdo de compra entre os sexos, verifica-se que sdo os Homens
que registam maior taxa média de conversdo de 1,63% face a 1,57% para as Mulheres.
Contudo, através do teste de Mann-Whitney p=0,946 > 0,05, as diferencas entre 0s sexos

ndo sdo significativas.
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6. Conclusdes

Apos analise das diferentes variaveis e questdes em estudo, podemos retirar
algumas conclusbes que nos permitem responder aos objetivos desta investigacdo:
“Quais as especificidades das variaveis caracterizadoras de e-mail mais influentes no
que diz respeito as taxas de sucesso de aberturas e cliques de e-mails?”. De facto,
percebeu-se que o preco é um dos fatores preponderantes para abertura de e-mails e que,
portanto, deve estar presente nas linhas de assunto do e-mail. Esta conclusdo entra em
consonancia com a conjuntura econdémica atual de crise, com 0s portugueses a
recorrerem cada vez mais a plataformas de descontos (Pocas in Diéario de Noticias,
2013) pois associam 0 e-commerce a pre¢os mais baixos e descontos permanentes.
(Maxwell & Maxwell in Close, 2010). No entanto, ndo foi possivel chegar-se a um sé
fator de influéncia nas taxas de abertura, uma vez que as linhas de assunto nédo referem
apenas um atributo, estas incluem sempre outras categorias em simultaneo.

Por outro lado, ndo ha ddvida que as imagens no layout sdo importantes para
obter uma taxa positiva de cliques de e-mail, como foi demonstrado pelos resultados do
estudo. Assim, é essencial trabalhar a componente grafica dos e-mails, apostando em
imagens fortes e apelativas que gerem taxas de cliques mais eficazes e, assim, levem o
cliente a considerar a compra.

Além disso, no que diz respeito a segmentacdo esta depende dos critérios
considerados, sendo que, neste caso, 0s habitos de compra, revelaram uma tendéncia
positiva para potenciar o nimero de aberturas e cliques. De acordo com a literatura, as
variaveis demograficas sdo um dos critérios de segmentacdo mais eficazes para o
sucesso de uma campanha de e-mail marketing, contudo, neste caso, a segmentagéo por

sexo ndo registou melhores resultados. Isto pode ser explicado pelo facto de as
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campanhas ndo terem sido altamente diferenciadas entre 0s sexos e porque de entre as
varidveis demograficas, o sexo podera ndo ser a mais eficaz e, neste caso, deve
segmentar-se a base de dados com mais detalhe e apostar noutros critérios de

segmentacdo como idade, situacdo familiar, rendimentos, entre outros.

O segundo objetivo principal deste projeto seria analisar “De que forma as
variaveis caracterizadores de e-mail afetam a intengdo de compra do cliente?” e foi
possivel perceber que, sucintamente, uma campanha de e-mail marketing com uma taxa
de conversdo eficaz é a que apresenta as seguintes caracteristicas: linhas de assunto
referentes a preco, um layout com imagem relativa ao produto e, portanto mais focada e
direcionada para o que o cliente j& considerava comprar, € que sejam enviadas sem
diferenciar o sexo.

Um dos principais erros dos profissionais de marketing é estarem apenas focados
nas taxas de aberturas e cliques das campanhas que executam, isto porque, embora seja
essencial registar resultados positivos para estes indicadores, a analise destas taxas ndo €
suficiente por si so para avaliar a eficacia global de uma campanha. Pelo contrario, ndo
ha davida de que a taxa de conversdo € a melhor forma de perceber o sucesso de uma
campanha (ldealware, 2008) e, por conseguinte o retorno conseguido face ao

investimento em determinada estratégia de marketing.

Esta investigacdo mostra também como é importante trabalhar e analisar dados
de comportamento efetivo, pois estes sdo dados reais, obtidos pela empresa e que séo 0s
mais eficazes para retirar conclusdes relevantes para a empresa e para o sector. Na
verdade, através do questionario realizado, conseguimos encontrar quase sempre
diferencas entre o comportamento efetivo dos clientes e a perce¢do dos inquiridos.

Neste caso, ¢ fundamental ressalvar que os estudos que frequentemente sdo feitos
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baseados apenas em percecdes, podem néo ser suficientemente conclusivos por si so, ja
que podem ndo corresponder a realidade dos comportamentos. Assim, pelo facto de esta
investigacdo incidir essencialmente numa analise comportamental, esta €, sem duvida,
uma mais valia para o conhecimento na area do marketing digital e o para o sector do

comércio online.

Com base neste estudo aplicado a empresa Clubefashion, os seus profissionais
de marketing e gestdo deverdo agora repensar algumas estratégias de implementacdo e
execucdo das campanhas de e-mail marketing, jA que este estudo apresenta inputs
bastante interessantes para que a empresa potencie os seus resultados e o seu retorno

financeiro e de vendas.

Na verdade, este é dos unicos estudos nesta area em Portugal e, como tal, nao foi
possivel comparar dados em andlise nesta investigacdo com nenhuma outra semelhante
a nivel nacional. Além disso, 0 e-commerce esti a crescer de forma sustentada em
Portugal (Simdes, 2014), com empresas portuguesas a registar resultados positivos no
ultimo trimestre de 2014 (SapoTek, 2015) neste sector sendo, por isso, importante que
se desenvolvam estudos a nivel nacional com a andlise de resultados da economia

digital e, naturalmente, dos investimentos em marketing digital.

7. LimitacOes e Sugestdes para Pesquisas Futuras
Este projeto apresenta uma utilidade relevante para o sector e para a empresa em
estudo no que diz respeito a influéncia das diferentes variaveis de e-mail marketing nas
taxas de aberturas e cliques de e-mail, bem como na intencdo de compra do consumidor
online. Contudo, este estudo tem algumas limitacbes que devem ser tidas em

consideragao:
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- Os resultados obtidos e analisados podem ter sido condicionados por factores
como entrega da mensagem e data/hora do envio do e-mail;

- Apesar do que tinha sido inicialmente planeado para esta investigacdo, por
motivos de indisponibilidade da empresa, ndo foi possivel que o questionario realizado
fosse enviado aos clientes da base de dados do Clubefashion;

- O critério de categorizacdo das linhas de assunto de e-mail é subjetivo, ja que
ndo existe nenhum padrdo de categorizacdo definido na literatura nem mesmo para
comparagdo com outros estudos semelhantes;

- Algumas questbes do questiondrio com exemplos especificos, podem ter
sofrido algum enviesamento pelo conteddo mostrado, por exemplo: “Munich a
METADE DO PRECO” — poderé ser influenciado pela preferéncia pela marca referida;
Layout “Produtos” com apresentagdo de malas — escolha que podera ser influenciada
pelo sexo;

- A analise de carrinhos de compra ndo corresponde a totalidade do periodo
temporal em estudo, o que limitou a analise das conversdes das mensagens
segmentadas.

Para investigagdes futuras nesta mesma tematica, ou até mesmo, na propria
empresa em estudo, tendo em conta que as taxas de cliques se relacionam com a
intencdo de compra, € importante analisar em maior detalhe quais os factores que
influenciam e podem otimizar a taxa de cliques e, consequentemente a propensao para a
compra.

Além disso, uma das vantagens do e-mail marketing € precisamente a
possibilidade de se realizarem testes a diferentes variaveis, para a mesma base de dados.

Os testes A/B permitem testar diferentes versdes de uma Unica campanha e perceber de
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que forma as diferencas entre elas registaram impacto nos resultados (MailChimp®,
2015). Assim, recomenda-se a utilizacdo deste tipo de testes, escolhendo a variavel que
se pretende testar, como a linha de assunto, o layout do e-mail, os critérios de
segmentacdo, entre outros, e, posteriormente, comparar os resultados mais eficazes,
ajustando assim, as préximas campanhas de e-mail marketing.

Finalmente, € importante realizar mais campanhas de e-mail marketing
segmentadas pelos critérios aqui apresentados, e/ou outros, por forma a conseguir um

maior nimero de casos em analise e obter dados mais representativos.
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Anexos
e Anexo 1 - Questionario

O presente questionario enquadra-se no ambito de uma tese de Mestrado em Marketing, no ISEG. O objectivo do
estudo € avaliar a influéncia das campanhas de E-mail Marketing na intencéo de compra do consumidor online.

Os dados serdo recolhidos e analisados de forma andnima e confidencial.

O preenchimento do questionario devera demorar entre 5 a 10 minutos.Agradeco, desde ja, a sua colaboragéo!

1) Tem (pelo menos) uma conta e-mail?

O Sim

O Néo

2) Com que frequéncia consulta a sua caixa de entrada de e-mail?
A cada hora

De 2 em 2 horas

Duas a trés vezes por dia

Diariamente

Semanalmente

OO0 00O

Raramente

3) Quando costuma consultar o e-mail? Seleccione no maximo trés opgoes.
A primeira coisa da manha, antes de qualquer outra

Durante o pequeno-almoco

A caminho do trabalho

No trabalho

A caminho de casa

A noite

Outro

OO0 000OD

4) Com que finalidade utiliza mais frequentemente o seu e-mail? Escolha no maximo duas opgdes.
O Trabalho

Receber ofertas de emprego

Contactar com amigos

Receber ofertas promocionais

0000

QOutras

5) Costuma ler todos os e-mails que tem na sua caixa de entrada ou filtra apenas cujo tema pode ser relevante para si?
QO  Sim, costumo ler todos os e-mails

O Ndo, filtro apenas os que podem ser relevantes para mim
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6) No que diz respeito aos e-mails relativos a ofertas comerciais, dos seguintes aspectos apresentados seleccione 0s

que suscitariam mais interesse para abrir o e-mail.

Classifique de acordo com o seu nivel de interesse:

Muito ’ Interessante ’ Indiferente Pouco INETE
interessante interessante | interessante
Marca o o o o o
Preco / Desconto ©) ©) O Q @)
Rapidez de Entrega @) @) O Q @)
Portes Gratis 0] @] O O o
Categoria de Produto (ex: Relogios, Vestidos, Calgado..) Q Q Q Q o

7) Das seguintes linhas de assunto de e-mail ordene aquelas que para si suscitariam mais interesse para abrir o e-
mail?

Ordene da mais interessante para a menos interessante, arrastando o topico.

__ DESCONTO Extra 10% na marca Lacoste... S6 para si

__ ATE -90%: MARCAS frescas e fofas

__ PORTES ZERO em Camper, Puma, Kickers e mais . . .

_______TOP PRODUTOS: Diesel, Levis, Calvin Klein, Lacoste

__ QUERIDO VOU DECORAR A CASA TODA...

_____ Munich a METADE DO PRECO

__ ESPECIAL relégios desde 27.99 eur: Time Force | Kenneth Cole| Lorus [Mark Maddox | Ted Lapidus...
_ bafeira LOUCA: TUDO a 4.99 eur

8) Quando abre um e-mail quais os aspectos que mais lhe tomam a atengdo?
Ordene do aspecto mais importante para 0 menos importante, arrastando cada um dos aspectos.
Imagem
Qualidade da informagao
_ Ligacdo com o seu estilo de vida
Destaque de preco / Desconto
Clareza da Informagéo
__ Existéncia de facilitadores de compra (ex: COMPRAR; RESERVAR; VER MAIS...)
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9) Qual dos seguintes layouts de e-mail Ihe chama mais a atencdo para clicar, independentemente da categoria de

produto/marca apresentados?

Ordene por ordem de maior interesse:

Muito . Pouco Nada
. Interessante (GEENE .
interessante Interessante interessante
CLUBEFASHION !
e
1) o) o) o) o) o)
2) QO Q Q Q Q
3) Q Q Q Q Q
4)
Q Q Q Q Q
)
Q & GUESS
.y A
~2--
Ly
AA8E™ 2w
i v 5) o) o) o) o) o)
Spanish Jewels P 1
BOSS
[ -]
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10) De entre os seguintes factores classifique o seu grau de importancia, sendo que:1- Muito importante; 2-

Importante; 3- E indiferente; 4- Pouco Importante; 5- Nada importante.

Muito . Po \ELE
Importante Indiferente uco . d
Importante Importante | importante
R r e-mail m ofert m tratament
eceber e ails co oea_sco ata e_ 0 o o o o o
pE‘|0 nome Proprio (ex: Ana, veja o que temos parasi...)
Receber e-mails com _ofertas promocionais o o o o o
consoante 0 meu histérico de compra
Receber e-mails com ofertas promocionais o o o o o
consoante 0 sexo
Receber e-mails com ofertas promocionais
: P . o} o} o} o} o}
consoante 0s interesses e gostos pessoais

11) Ja alguma vez fez alguma compra online?

O Sim

O Néo

If No Is Selected, Then Skip To Conhece o Clubefashion?

Answer If Sim Is Selected

12) Quais os dois atributos que mais valoriza numa compra online? Seleccione apenas dois.
Preco

Comodidade

Rapidez de entrega

Segurancga no pagamento

Outro

[ Oy Wy Wiy

13) Alguma vez fez uma compra online resultante de um e-mail que tenha recebido de uma marca?
QO Sim
O Néo

14) Conhece o Clubefashion?

O Sim

O Néo

If Ndo Is Selected, Then Skip To Género

Answer If Sim Is Selected

15) J4 alguma vez fez compras no Clubefashion?
QO Sim

O Néo

16) Costuma ler as comunicagdes do Clubefashion via e-mail (Newsletters)?
QO Sim

O Néo

If Ndo Is Selected, Then Skip To Género
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17) Avalie os seguintes aspectos relativamente as Newsletters do Clubefashion:
Assinale na escala: 1- Muito bom; 2- Bom; 3- Indiferente/Razoavel; 4- Mau; 5 — Muito mau

Muito bom ’ Bom ’ Indiferente Mau ’ Muito mau

Diversidade de contetido O O 0] 0] o
Qualidade das imagens ©) O @) Q Q
Marcas / Produtos o O @) @] o
Descontos o O @) @) ©)
Criatividade o o o o O]
Linha de Assunto de E-mail o o o o O]
Periodicidade o o o o O]
Horérios o o o o O]
Clareza da informagéo o o o o O]
18) Género 22) Rendimento Liquido Médio Mensal (Individual):
O Feminino O Néo tenho rendimento
O Masculino O Menos de 500€
19) Idade O  500€ a 1000€
O 18a25 O 1001€ a 1500€
O 26a35 O 1501€ a2000€
O 36a45 O 2001€ a2500€
O Mais de 46 anos O Mais de 2500€
0) HabilitagBes Literdrias 23) Profisséo:
O Ensino Primario O Desempregado

Ensino Basico O Reformado(a)
QO Ensino Secundério O Estudante
O Licenciatura QO Trabalhador(a) por conta propria
QO Pés Graduagdo / Mestrado / Douturamento O Trabalhador(a) por conta de outrém

O Outro

21) Localizagéo:
O Norte Muito Obrigada!

Centro
QO Lishoa
O sul
O llhas
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e Anexo 2 — Tabelas

Tabela | — Taxas de Aberturas e Cliques por Industria (%0)

IndUstria Aberturas | Cliques
Agéncias Criativas 23.3% 3.0%
Agricultura 25.8% 3.5%
Apostas 17.7% 2.7%
Arquitectura 25.2% 3.2%
Artes e Artistas 27.9% 3.0%
Beleza e Cuidados Pessoais 19.5% 2.3%
Casa e Jardim 25.8% 4.2%
Comeércio Online 16.9% 2.6%
Construcéo 22.3% 2.1%
Consultoria 20.0% 2.6%
Desporto 26.2% 3.6%
Educacéo 22.7% 3.0%
Entertenimento e Eventos 21.5% 2.5%
Farmacéuticas 19.3% 2.7%
Governo 26.9% 3.7%
Informatica e Electronica 21.7% 2.6%
Jogos 22.1% 3.5%
Legal 22.5% 3.0%
Marketing e Publicidade 18.6% 2.2%
Media 22.8% 4.8%
Medicina 23.1% 2.7%
Negadcios e Financas 21.6% 2.9%
Outras 23.4% 3.1%
Politica 22.8% 2.3%
Recrutamento 20.9% 2.5%
Religido 26.6% 3.3%
Restauragédo 24.0% 1.6%
Retalho 22.1% 2.9%
Saude e Fitness 23.4% 3.1%
Seguros 19.8% 2.2%
Software 22.5% 2.7%
Telecomunicagdes 20.5% 2.3%
Viagens e Transportes 20.7% 2.5%

Fonte: Adaptado de MailChimp, 2015.

Tabela Il — Resultados Globais de Segmentacgdo de Mensagens face a campanhas

Generalizadas

Aberturas

Cliques Taxa de Rejeicdo

Cancelamento de Subscricdes

113,07%

151,92% 11,7%

| 8,28%

Adaptado de MailChimp, 2015.
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Tabela 11 — Teste Kruskal-Wallis: Categorias de Linhas de Assunto e Taxas de Abertura

de E-mails
Test Statistics®P
Aberturas (%)
Chi-Square 3,115
df 6
Asymp. Sig. ,794

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Categoria 1

Tabela IV- Classificagdo Média dos Aspectos Mais Valorizados na Abertura de E-mails

Preco/D

esconto

Portes Gratis

Categoria de Produto

Marca

Rapidez de Entrega

| Média

1,85

2,11

2,12

2,19

2,5

1- Muito Interessante; 2-Interessante; 3- Indiferente; 4- Pouco Interessante; 5- Nada Interessante

Tabela V- Classificagdo Média Atribuida as Linhas de Assunto de E-mail

ESPECIAL
reldgios
desde 27.99
ATE- | . .. |DESCONTO| TOP ;S;g Eri Municha | UF: Time | QUERIDO
90%: i Extra 10% | PRODUTOS: Force VOU
LOUCA: : . Camper, METADE
MARCAS na marca Diesel, Levis, Kenneth | DECORAR
TUDO a . - . Puma, DO
frescas e 4.99 eur Lacoste... S6 | Calvin Klein, Kickers e PRECO Cole Lorus| A CASA
fofas ‘ para si Lacoste mais Mark TODA...
T Maddox
Ted
Lapidus...
Categoria | Criatividade | Criatividade Prego Marca Preco Preco Produto Criatividade
Média 29 3,7 4.4 4,5 4,9 4,7 5,2 5,8

1- Muito Interessante; 2-Interessante; 3- Indiferente; 4- Pouco Interessante; 5- Nada Interessante

Tabela VI- Classificagdo Média Atribuida ao Layout

9 Banners

1 Banner

Produtos

Antigo

1 Banner+ texto

Média

2,41

2,54

2,67

2,86

3,21

1- Muito Interessante; 2-Interessante; 3- Indiferente; 4- Pouco Interessante; 5- Nada Interessante

Tabela VII- Média Atribuida aos Aspectos mais Valorizados no E-mail

I Qua(ljidade Clareza da nga(;éo com o seu DeStaque/de Existéncia de facilitadores
magem ) a " |nf0rma§éo estilo de vida preco de COMPra (x comprar; RESERVAR;
Informa(;ao Desconto VIR ML)
Média 2,61 3,09 3,20 3,24 3,38 5,48

1- Muito Importante; 2-Importante; 3- Indiferente; 4- Pouco Importante; 5- Nada Importante
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Tabela VIII- Taxas Médias de Aberturas e Cliques por Sexo (%)

Género Taxa Média

o Aberturas (%) 11
Feminino -

Cliques (%) 2,6

) Aberturas (%) 12,8
Masculino -

Cliques (%) 2,2

] Aberturas (%) 14,8
Unisexo -

Cliques (%) 3,1

Tabela IX- Classificagdo Média Atribuida aos Aspectos de Segmentacéo

Interesses e Gostos Histérico de Comora | Sexo Tratamento pelo Nome
Pessoais P Proprio
Média 1,85 2,13 2,49 2,71

1- Muito Importante; 2-Importante; 3- Indiferente; 4- Pouco Importante; 5- Nada Importante

Tabela X- Taxas Médias de Aberturas e Cliques por Habitos de Compra (%0)

Habitos de Compra Taxa Média (%0)
Aberturas (%) 48,3
Lacoste -
Cliques (%) 28,6
Aberturas (%) 12,3
Outras
Cliques (%) 24

Tabela XI- Taxas Médias de Aberturas e Cliques por Tipo de Cliente (%)

Tipo Cliente Taxa Média (%0)
) Aberturas (%) 14,2
LeilGes
Cliques (%) 24
Aberturas (%) 12,3
Outros
Cliques (%) 25

Tabela X11- Correlacéo de Pearson: Carrinhos de Compra e Taxas de Aberturas e

Cliques
Carrinhos . 0 .
Compra Cliques (%) | Aberturas (%)
Pearson Correlation 1 262" 161
Carrinhos - -
Compra Sig. (2-tailed) ,002 ,059
N 138 138 138

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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FURLA

A METADE DO PRECO

ESTA OFICIALMENTE ABERTA A EPOCA MAIS FRESCA DESTE ANO

QUE PROMETE FAZER AS DELICIAS DO SEU VERAD!
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Figura 3 — Categorizacéo de Layouts de E-mails
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