As Newsletters com Videos Incorporados como

Instrumento de Comunicacao.

O Caso da Clinicas Persona

Nadia Isabel Cheicho Pimenta

Dissertacédo de Mestrado

apresentada ao Instituto Superior de Contabilidade e Administracédo do Porto,
para obtencgéo do grau de Mestre em Marketing Digital, sob orientagdo da
Prof. Sandrina Teixeira

Porto, Outubro de 2014

Instituto Superior de Contabilidade e Administracéo do Porto

Instituto Politécnico do Porto



“Uma mente que se abre para uma nova ideia,

Nunca mais retorna ao seu tamanho original.”

Albert Einstein (1879-1955)



Agradecimentos

A todas as pessoas que me apoiaram, motivaram, compreenderam
e deram forcas ao longo desta caminha,

Muito, Muito Obrigada!



Resumo

Atualmente a internet faz parte do quotidiano das pessoas e das empresas. Ao longo dos anos
tém surgido ferramentas que permitem segmentar o mercado de forma mais precisa e rapida, o
que permite desenvolver ofertas personalizadas que vdo ao encontro das necessidades e
expectativas de clientes cirurgicamente definidos. No que se refere ao processo de comunicagéo,
as empresas tém ao seu alcance novos meios (site institucional, e-mail, redes sociais, newsletters,
entre outros), que mudaram o paradigma da relacdo com o0s consumidores e com 0S Seus
diferentes publicos, ao facilitar a divulgacéo de informac8es sobre os seus produtos e/ou servicos,

bem como sobre a prépria marca.

O foco principal desta dissertagdo sdo as newsletters, mais concretamente, as newsletters que
incorporam videos. Para validar o modelo das hip6teses apresentadas, efetuou-se um estudo
empirico de natureza quantitativa, com recurso a um questionario que foi enviado a alguns clientes
(pré teste) e a todos os subscritores da newsletter da Clinicas Persona, empresa que se insere no
setor de Saude e Bem-Estar portugués. Este estudo permitiu verificar se este tipo de newsletter
traz mais beneficios e vantagens para as empresas, do que as newsletters convencionais (com

texto e/ou imagens) e se sdo um instrumento de comunica¢éo mais eficaz.

A incorporagdo de videos nas newsletters, juntamente com o titulo (assunto) e o remetente, ou
seja, a empresa que as envia, sdo fatores que contribuem para que uma newsletter seja aberta e,
por consequéncia, permitem que os destinatarios deste meio de comunicacdo conhecam as
informacdes mais recentes das empresas. Constatou-se também que as newsletters com
incorporagdo de videos, sdo mais apelativas e retétm mais a atencdo do que as newsletters
convencionais, € que 0s temas mais pertinentes e importantes de serem comunicados através
deste meio, pertencem ao ambito da saude, promocgdes/campanhas, beleza e alimentacéo.
Constatou-se, também, que h& meios de comunicagdo que as pessoas acedem com 0 intuito de
conhecer informacdes especificas, ou seja, para se conhecer 0s novos servigos da empresa, as
pessoas preferem saber essa informacao via site, a nivel de tratamentos, 0 meio mais eficaz é a
newsletter, enquanto que a imprensa e as redes sociais sdo 0s meios preferidos para se conhecer

informacdes sobre as campanhas/promocdes e as novidades, respetivamente.

Este trabalho pretende ajudar as empresas, nomeadamente as que se inserem no setor da Saude
e Bem-Estar, a conhecer as vantagens e o0s beneficios em usar as newsletters com video

incorporado.

Palavras-chave: Marketing, Relagbes Publicas, Marketing Direto, Newsletter Convencionais e

Newsletters com Video Incorporado.



Abstract

Nowadays the internet is present in companies and people’s lives. Tools have emerged throughout
the years that allow the segmentation of the market in a more accurate and faster way, which
allows the creation of personalised offers that meet the needs and expectations of particular
clients. When communication processes are concerned, companies have new tools available
(company website, e-mail, social media, newsletters, amongst others), that changed their
relationship with customers and other niche markets, by facilitating the dissemination of information

about their products and/or services, as well as their own brand.

This dissertation focuses on newsletters, in particular newsletters that incorporate video. In order to
validate the proposed hypotheses, an empirical study that generated quantitative data was
conducted by using a questionnaire that was sent to some customers (pretest) and to all
subscribers of newsletters from Clinicas Persona, a company in the field of Portuguese Health and
Well-Being. This study ascertains whether this type of newsletter is more beneficial and
advantageous to companies than conventional newsletters (with text and/or images only) and
whether they are a more effective communication tool.

Factors such as the incorporation of videos in newsletters, as well as their title (subject) and
senders, i.e. companies that sends them, contribute whether newsletters are opened and,
consequently, allow that recipients of this means of communication get the know the companies’
most recent news. Newsletters with incorporated videos were also found to be more appealing
and able to keep readers’ attention for longer than conventional newsletters, and that the most
timely and important topics to be disseminated through such a means belong to the areas of
health, promotion/campaigns, beauty and nutrition. It was also found that there are means of
communication that people use with the aim of acquiring specific information, i.e. people prefer to
visit websites to become aware of new company services, to read newsletters to find treatments
and to read printed information and social media to find out about campaigns/promotions and
news.

This study aims to help companies, particularly those in the field of Health and Well-Being, to know

the advantages and the benefits of using newsletters with incorporated video.

Keywords: Marketing, Public Relations, Direct Marketing, Conventional Newsletters, Newsletters

with Incorporated Video.



Lista de Abreviaturas

Business-to-Consumer ou Business-to-Customer

CIT Collagen Induction Therapy

CTA Call-to-Action

Database Marketing ou Marketing de Base de Dados

GIF Graphics Interchange Format

JPG Joint Photographic Experts Group

ONGs Organizagdes Nao-Governamentais

RP Relagdes Publicas

S.P.S.S. Statistical Package for Social Sciences

SMTP Simple Mail Transfer Protocol

Quadro 1: Lista de abreviaturas
Fonte: Elaborag&o Propria
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Capitulo I. Introducéo

Esta dissertacdo tem como objetivo estudar um dos meios de comunicacdo que as empresas

podem utilizar de modo a difundir informacéo: as newsletters com video incorporado.

As newsletters possibilitam a disseminacdo de informacéo a nivel interno, no seio da empresa,
bem como a nivel externo, com 0s seus atuais e potenciais clientes, parceiros de negécio,
fornecedores e outros publicos. Deste modo, as newsletters tém como objetivo veicular
informacdes, inovacdes, novidades, curiosidades ou apenas lembrar a existéncia de algum
produto e/ou servico da empresa, ao mesmo tempo que cria e fortalece uma relagdo com o leitor,

conquista novos clientes e promove a lealdade e confianca com a propria marca.

As newsletters assumem-se como um excelente meio de comunicacéo, que além de eficaz,
quando bem executado e planeado, também tem a vantagem de ser um meio mais econémico,

rapido e personalizado.

Com o intuito deste meio de comunicacdo chamar mais a aten¢éo, suscitar mais interesse e ser
ainda mais eficaz e eficiente, surgem as newsletters com incorporagcdo de video, tornando-se

assim um meio de comunicacgéo inovador, criativo e mais arrojado.

Este tema foi escolhido apds a leitura de uma noticia técnica sobre o impacto e a eficacia dos
videos na comunicac¢do das empresas e, mais concretamente, as vantagens que as newsletters
com incorporacdo de videos estdo a trazer as marcas que as utilizam, para comunicar com 0s
seus atuais e potenciais clientes. Um video, como mostra imagens em movimento e permite ouvir
som (mdusica, voz, ruido), estimula os sentidos da visdo e audicdo, o que forma uma lembranca
mais duradoura e provoca um grande impacto, pelo facto de criar uma sensacao de proximidade
fisica.

A pergunta de partida deste estudo é saber se as newsletters com video incorporado séo
efetivamente um instrumento de comunicacdo mais eficaz do que as newsletters convencionais
(com texto e/ou imagem) que as empresas devem apostar, nomeadamente, as que se inserem no

setor de Saude e Bem-Estar, em Portugal.

O caso de estudo é a empresa Clinicas Persona, que pertence ao setor em andlise. Os objetivos
especificos, deste estudo sdo: saber se as newsletters sdo um meio de comunicagdo em que as
empresas devem apostar; identificar os principais fatores que levam as pessoas a abrirem um e-
mail com uma newsletter; saber se é através das newsletters que as pessoas conhecem,
inicialmente, as novidades (produtos / servicos / promocdes / etc.) das empresas; saber quais os
temas que despertam maior atencdo dos destinatarios das newsletters enviadas pelas empresas

do setor de Saude e Bem-Estar.

Como se podera confirmar, o tema das newsletters convencionais (com texto e/ou imagens) é
analisado, mas o foco principal deste estudo sdo as newsletters que incorporam videos e os

alegados beneficios que estas podem trazer as empresas.



Esta dissertacdo de mestrado esta dividida em capitulo. O primeiro € constituido pela introducgéo,
os capitulos dois, trés, quatro e cinco, contemplam a revisao de literatura acerca de temas como o
marketing, relagbes publicas, marketing direto e newsletters. Assim, o segundo capitulo é
abordada a evolucéo do conceito de marketing e enfatizou-se a necessidade e relevancia de todas
as variaveis que integram o marketing-mix estarem interligadas, a fim de passar uma mensagem
coerente para o mercado. Aludiu-se, também, a evolugédo dos 4 P’s iniciais do marketing-mix para
novos P’s, bem como a importancia das empresas estarem atentas as novas conce¢des ao nivel
da comunicacdo e serem proativas na forma de comunicarem com 0s seus atuais e/ou potenciais
clientes. Uma comunicagéo eficiente, original, apelativa, interativa e personalizada é o caminho
que as empresas devem seguir de forma a promover 0os seus produtos e/ou servicos e a sua

prépria marca.

Posteriormente foi objeto de estudo desta dissertacdo as newsletters como uma ferramenta de
relagBes publicas pois, muitos autores, inserem as newsletters na al¢cada desta ferramenta de
comunicacdo. Segundo esta ferramenta de comunicacdo, cabe aos profissionais das relagbes
publicas conseguirem recolher diversas informa¢des sobre os diferentes publicos que interagem
com a empresa, para assim fazerem uma segmentacao mais eficiente, detalhada e diferenciadora,
com o intuito de oferecer uma resposta mais personalizada e satisfazer os desejos, necessidades
e expectativas dos varios publicos. Neste sentido, diversos autores, defendem que as relacdes
publicas devem recorrer ao correio eletronico e as newsletters, bem como a outros instrumentos
online’, para auxiliar os seus profissionais no seu trabalho, a fim destes conseguirem atingir
determinados e especificos publicos, nomeadamente, publicos internos das empresas, bem como
0s publicos externos.

O marketing direto também foi um tema abordado, pois alguns autores inserem as newsletters
nesta ferramenta de comunicacdo. As respostas dos clientes estruturam relacionamentos mais
fortes, duradouros e personalizados e as informacdes obtidas podem ser usadas para criar
newsletters com conteddos adequados e orientados aos gostos dos clientes.

O dltimo capitulo da revisdo da literatura é sobre as newsletters. Sdo apresentadas algumas
orientacdes para a criacdo de uma newsletter e os principais beneficios e vantagens que estas,
quando bem realizadas, trazem para o negécio das empresas. Salienta-se que estas podem
conduzir a uma aumento das vendas, ao estreitamento do relacionamento com os clientes, a uma
maior interagdo com os subscritores da mesma, geragdo de maior trafego para o site institucional

e, em tempo real, a andlise e medi¢do do seu impacto.

Posteriormente, no capitulo seis, analisa-se a empresa Clinicas Persona. Foi usada a base de
dados desta empresa para envio dos questionarios com o fim de validar as hipoteses de

investigacao.

Y “Termo utilizado para descrever quando uma pessoa esta conectada a Internet.” (Carrera, 2009).



No capitulo sete e oito apresenta-se o objetivo de estudo, hipéteses e a metodologia adotada e,

em seguida, no capitulo nove, é realizada a andlise e discussao dos resultados.

No capitulo dez, e Ultimo, sédo apresentadas as conclusdes finais do estudo, as implicacdes deste

trabalho para a gestao, bem como algumas sugestdes de investigacao para futuros trabalhos.

Por fim, o trabalho termina com apresentacéo das referéncias bibliograficas e dos anexos.



Capitulo Il. Evolucédo do Conceito de Marketing

2.1 Introducéo

Neste capitulo serdo explorados e analisados 0s conceitos tedricos relacionados com o tema

desta dissertacéo, sendo de grande importancia para o aprofundamento do seu estudo.

Inicialmente ira realizar-se uma exposicao sobre os conceitos de marketing, marketing-mix,

comunicacado de marketing e Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM).

Em seguida, sera abordado o conceito de relagBes publicas e o impacto que a internet tem nesta

ferramenta de comunicagéo de marketing.

Por fim, esmilca-se a ferramenta marketing direto e 0 conceito Customer Relationship
Management (CRM).

2.2 Marketing

O marketing, segundo Kotler & Armstrong (2003), define-se “como um processo administrativo e
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio de criacao,
oferta e troca de produtos e valor com os outros.” (Kotler & Armstrong, 2003, p. 3) e tem como
principais objetivos conquistar novos clientes, através de oferta de valor, e fidelizar os clientes
atuais, gracas a satisfacdo das suas necessidades. Para estes autores, a fungcao do marketing é
criar um bom relacionamento com todos os clientes da empresa, assumindo uma orientacéo para
0 mercado através de uma filosofia de gestédo centrada na satisfacdo de desejos e necessidades

dos clientes atuais e potenciais da empresa (Lambin, 2000; Kotler & Armstrong, 2003).

Ao longo dos anos, 0 marketing tem-se especializado e alargado as suas fun¢des, com o intuito de
melhor responder aos desafios com que os gestores se deparam no seu dia-a-dia. Assim, a sua
aplicacdo é bastante lata, na medida em que o marketing se tem vindo a especializar em
diferentes areas, nomeadamente, produtos, servigos, no setor industrial, na internacionalizagéo,

em organiza¢fes ndo-lucrativas ou, até mesmo, no mundo digital, entre outras.

Segundo Kotler & Armstrong (2003), a conectividade € o que conduz aos principais avan¢os do
marketing. Estamos ligados de uma forma nova e diferente, a coisas proximas e longinquas e tudo

isto gracas a evolugcdo tecnoldgica, a globalizacdo acelerada e as continuas alterag6es

econdémicas e sociais.

Por tantas e variadas razdes, o marketing torna-se um departamento imprescindivel para que uma
organizacdo tenha sucesso e consiga crescer e fortalecer-se num mercado cada vez mais
competitivo, pelo facto de ter como foco o cliente, ou seja, interessar-se em saber o que ele deseja
e quais séo as suas necessidades, para assim poder satisfaze-las, ao mesmo tempo que cria um

relacionamento forte, coeso e personalizado.



2.2.1 Marketing-Mix

Com o intuito de auxiliar os gestores de marketing no seu trabalho, surgiu o marketing-mix, que
também pode ser designado por 4 P’s, mix de marketing, composto mercadoldgico, mix
mercadolégico ou composto de marketing. O conceito composto de marketing foi denominado, em
1953, por Neil Borden, tendo como base o trabalho realizado por James Culliton (apud
Waterschoot, 1992; Rafig & Ahmed, 1995). Segundo Waterschoot (1992), Culliton acreditava que
um bom gestor de negécios era aquele que combinava diferentes ingredientes no desempenho
das funcdes de marketing. Rafig & Ahmed (1995), acrescentam que Borden ndo definiu,
formalmente, o composto de marketing, apenas considerou-o como um conjunto de elementos

importantes que compdem um plano de marketing.

O marketing-mix pode ser definido como um grupo de ferramentas taticas e controlaveis de
marketing, utilizadas pelas empresas com o objetivo de desencadearem a reagdo almejada por

parte do seu mercado alvo (Kotler & Armstrong, 2003).
Segundo os mesmos autores, 0 marketing-mix € composto pelas seguintes variaveis:

a) Produto: combinacéo de bens e servigcos que as empresas colocam no mercado, com
0 objetivo de serem adquiridos e/ou consumidos, de modo a satisfazerem uma

necessidade;

b) Preco: é a soma de dinheiro que o cliente ter4 de despender para adquirir o produto

e/ou servico;

c) Praca (Distribuicdo): sdo as atividades da empresa que levam os produtos e/ou

servigos a estarem disponiveis para serem comercializados;

d) Promocgédo (Comunicagdo): engloba as diversas formas de comunicacdo utilizadas
pelas empresas e organizagbes, de forma a comunicarem os pontos fortes dos

produtos e/ou servigcos e persuadirem o mercado a adquiri-los.
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Figura 1: Os 4Ps do mix de marketing
Fonte: Kotler & Armstrong (2003, p. 47)

O marketing-mix é o principal elo de ligacdo entre as empresas e 0 seu publico, sendo que esta
‘importante interagdo envolve entao as ferramentas de marketing para a consecug¢do dos objetivos
de uma organizagdo em consonéancia com a sua missdo de negdcio.” (Cobra, 1992, p. 42). Para
Kotler (2000), citando Borden (1964), os profissionais de marketing, de modo a obter as respostas
desejadas por parte dos seus clientes, utilizam diversas ferramentas que compdem o0 mix de
marketing. Assim, € imperioso que haja uma coordenagdo e harmonia entre estas quatro
ferramentas, sem negligenciar nenhuma delas, nomeadamente, quando o tema é comunicacéo de
marketing. Para Shimp (2003), a abrangéncia da ferramenta comunicacdo de marketing,
“represents the collection of all elements in a brand’s marketing mix that facilitate exchanges by
targeting the brands to a group of customers, positioning the brand as somehow distinct from
competitive brands, and sharing the brand’s meaning — its point of difference — with the brand’s
target audience.” (Shimp, 2003, p. 3).

Diversos autores, nomeadamente Kotler & Armstrong (2003), sugerem a importancia de serem
incluidas outras varidveis no marketing-mix, pelo facto dos P’s originais — Produto, Preco,
DistribuicBo e Comunicagéo — estarem orientados para a visdo dos vendedores de produtos em

detrimento da visdo do comprador.

Robert Lauterborn (1990)2, foi um dos autores que compreendeu a importancia de ser estudada e
considerada a vis&o do cliente e, deste modo, criou os quatro C’s, ou seja: Cliente (solugéo para o
cliente — em detrimento do P de Produtos), Custos (para o cliente — em vez de Preco),
Conveniéncia (e nao Distribuicdo), Comunicacdo (em prejuizo de Promocdo) (apud Kotler &

Armstrong, 2003), e acrescentou que estes ndo sdo exclusivos para as empresas de servicos.

% Robert Lauterborn, (1990). New Marketing Litany: 4P’s passe: C-words take over. Advertising Age. 1 Out. P.
26.
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Lauterborn e outros autores, designadamente Kotler & Armstrong, 2003, defendem que os
profissionais de marketing devem debrucar-se inicialmente sobre os 4 C’s para, posteriormente,

construirem os 4 P’s.

Assim, conclui-se que o marketing realizado pelas empresas de servigos ndo é muito diferente do
que é realizado pelas empresas que produzem produtos, pelo facto de ja ndo existir a venda de
produtos sem um servi¢co associado e, do mesmo modo, da venda de um servico sem este ser
acompanhado por algo fisico. No entanto, existem algumas particularidades intrinsecas dos

servigos, visto que, 0s servicos sao imateriais e transitorios e ndo sédo uniformes (Castro, 2002).

Os servigos tém quatro caracteristicas principais (figura niumero 2) que influenciam as estratégias

de marketing, ou seja:

a) intangibilidade: ndo podem ser tocados, vistos, cheirados, ouvidos ou provados antes

destes serem adquiridos;

b) inseparabilidade: os servicos sé@o produzidos, comercializados e consumidos em

simultaneo;

c¢) variabilidade (ou heterogeneidade): como 0s servicos sdo consumidos a medida que
sdo produzidos, o resultado final pode variar de cliente para cliente ou de um

momento para outro, mas também dependem de quem os fornece;

d) perecibilidade: uma vez que um servico € uma acgéo ou realizacéo, e ndo algo que o

cliente guarda, este ndo pode ser armazenado. (Kotler, 2000).

Intangibilidade Inseparabilidade
Os servigos nao podem
ser vistos, tocados, sentidos, / Os servicos nao podem
ouvidos ou cheirados \N ﬁfr ser separados de
antes da compra. seus provedores.
Servicos
Variabilidade Perecibilidade
A qualidade dos servicos / \
depende de quem 0s *Os servicos nao podem ser
executa e de quando, onde armazenados para venda
e como s&o executados. ou uso posterior.

Figura 2: Quatro caracteristicas dos servicos
Fonte: Kotler & Armstrong (2003, p. 224)

De modo a contornar estas caracteristicas proprias dos servigos, Saias (2007), salientou alguns
elementos que sdo tidos em consideracdo pelos clientes quando estes necessitam de um servico,
nomeadamente: tangibilidade, competéncia na execucdo do servi¢co, consisténcia no modo de
atendimento, velocidade no atendimento, ambiente, flexibilidade, credibilidade e confianca, acesso

€ custo.



Em 1981, Bernard H. Booms e Mary J. Bitner, acrescentaram novas variaveis ao marketing-mix
original (4 P’s), de modo a este ser utilizado pelas empresas de servigos. Para estes autores, as
empresas competem cada vez mais de forma a diferenciarem-se ao nivel do servico prestado e,
entre outros elementos, o capital humano é algo fulcral, visto os colaboradores serem a voz e o
rosto da propria empresa. O marketing-mix de servigos também é chamado o modelo dos 7 P’s ou

os 7 P’'s de Booms e Bitner e engloba as seguintes variaveis:

a) Pessoas: que interagem com o cliente, sendo que o valor do contacto € deveras

importante;

b) Processos: tem a ver como o servico vai ser produzido, seus procedimentos e
metodologias, bem como as interacdes que se realizam entre o cliente e o prestador

de servico;

¢) Suporte Fisico: comp8dem todos os elementos fisicos (pessoas e instalacdes) que

acompanham a prestacéo do servigo.

Gongalves & Filho (1995), adequaram os 4 P’s no seu estudo sobre tecnologia de informacgao,
considerando as seguintes varidveis: Produto (expansdo do seu conceito original de produto com
servicos), Produtividade (operacional e de gestdo), Praca (compra através do computador e,

consequente, multiplicagdo dos pontos de venda) e, por fim, Promocé&o.
Silva & Oliveira (1997), analisam as a¢8es de marketing na internet da seguinte forma:

“Como consequéncia da globalizagdo, os produtos (bens e servigos) podem ser
criados e produzidos em diferentes locais, cabendo as empresas o papel da
busca pela expansao do conceito de produto, via Internet, através dos servigos
de atendimento ao consumidor e de pos-venda. O preco, que € uma
decorréncia da percecdo do cliente, passa a ter seu foco sobre os meios de
pagamento e as questdes legais e de seguranca nas transacgoes, refletindo os
custos de producéo e distribuicdo na Rede. A praca ou distribuicdo expande-se
para o espaco virtual da propria Rede, na busca pela distribuicdo de produtos
on-line, em qualquer tempo e lugar. A promo¢do ou comunicacdo € realizada
na Web, incorporada como nova midia, em seu caracter de interatividade.”
(Silva & Oliveira, 1997, p. 6).

O desenvolvimento do mundo digital originou diversas mudancas nha vida quotidiana e,
obviamente, no mundo empresarial. Para auxiliar as empresas a acompanharem estas sucessivas
alteracdes e os profissionais de marketing a planear e estruturar a melhorar abordagem a ter com
0 mercado, reestruturou-se novamente o marketing-mix. Adolpho (2012), defende que os 8 P’s do
marketing digital sdo os seguintes: Pesquisa, Planeamento, Producdo, Publicacdo, Promocao,
Propaganda, Personalizacdo e Precisdo. Esta metodologia integra duas distintas etapas,
complementares na sua execugdo, ou seja: o Projeto (engloba os 4 P’s iniciais) e o Processo

(reune os restantes P’s).



Publicacs
Comunicacao \\

Promocao

Figura 3: Os 8 P’s do marketing digital
Fonte: http://alb-marketing.blogspot.pt/2012/05/0s-8-ps-do-marketing-digital.html (disponivel em: 19-07-2014)

Importa também salientar que Kotler & Keller (2012), também defenderam a alteracdo do
marketing-mix original, com o intuito de englobar todos os setores dentro das empresas. Para
estes autores, os novos 4P’s, sdo: Pessoas, Processos, Programas (englobam os 4 P’s iniciais) e
Performance. Esta atualizacdo teve de ser realizada “(...) em virtude da abrangéncia,
complexidade e riqueza do Marketing — como exemplifica o0 Marketing holistico — claramente esses

quatro Ps ndo representam mais todo o cenario.” (Kotler & Keller, 2012, p. 23).

Por conseguinte, os profissionais de marketing devem de ter um conhecimento minucioso sobre
as varias variaveis do marketing-mix, de modo a conseguirem conjuga-las, de forma eficaz, para

transmitirem valor aos clientes (Crescitelli & Shimp, 2012).

Focando-se apenas no P de Comunicacédo, Kotler & Keller (2012), defendem que os profissionais
de marketing, necessitam de perceber qual a ferramenta de comunicagdo que tem maior impacto
nas varias etapas do processo de compra, no publico-alvo pretendido, no tipo de produto e/ou
servi¢o, assim como na fase de ciclo de vida do produto e o lugar em que a empresa se encontra
no mercado. Assim, e visto a comunicacdo de marketing ser um tema fulcral no marketing,
diversos autores defendem a sua importancia, a sua abrangéncia e o0 seu impacto para as
organizagfes. Estas ferramentas serdo desenvolvidas no seguinte subcapitulo: Comunicagéo de
Marketing.

2.2.2 Comunicacéo de Marketing

O termo comunicacdo de marketing foi definido, em 1964, por Jerome McCarthys, como o conjunto

% «Jerome McCarthy (1964) defined the 4Ps marketing mix as a combination of all the factors which managers

may leverage to satisfy market needs.” (Dominici, 2009, p. 17). (Jerome McCarthy (1964) define os 4Ps do
marketing-mix como uma combinagdo de todos os fatores que os gestores podem utilizar para conseguir
satisfazer as necessidades do mercado.).
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de meios que tornam possivel as empresas comunicarem os seus produtos e/ou servigos.

A comunicacao é uma variavel fundamental na gestdo do marketing e foi, a partir dos anos 90 (do
século XX), que os profissionais de marketing comecaram a direcionar os seus esforcos e
atividades para esta variavel (Smith & Taylor, 2002). Igualmente, no final do passado século,
também se verificou uma profunda alteracdo ao nivel da comunicacdo, na medida que esta
comecgou a ser mais personalizada e passou a designar-se de comunicagdo “one-on-one”
(Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1994). A inovagéo tecnoldgica contribuiu para que esta
alteragcdo sucedesse e, ano apés ano, continua a desafiar a forma das empresas comunicarem

com o mercado.

A comunicacado € uma variavel crucial da estratégia de qualquer empresa e por esse facto, existe
uma preocupacao notéria e permanente com esta variavel, que se pretende que seja cada vez

mais eficaz e consiga atingir os objetivos previamente definidos (Drucker, 2002).

A comunica¢do de marketing, no seu sentido mais lato, envolve os diversos meios que as
empresas utilizam para trocar informag8es com o mercado, Castro (2002), e tem a capacidade de
influenciar o processo de decisdo de compra sempre que haja alguma proximidade fisica com um
estimulo (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005).

Segundo Kotler & Keller (2006), a comunica¢éo de marketing pode ser definida como "O meio pelo
qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam. Num certo sentido, a
comunicagdo de marketing representa ‘a voz’ da marca e é o meio pelo qual ela estabelece um
didlogo e constréi relacionamento com os consumidores.” (Kotler & Keller, 2006, p. 532). Segundo
estes autores, a eficicia da comunicacdo ird depender de como a mensagem é transmitida, bem

como do seu préprio contetdo.

A comunicacdo de marketing inclui diversos meios que séo utilizados com o objetivo de enviar e
receber informacdo e, deste modo, envolve quer a comunica¢cdo enviada para o mercado, bem
como a que recebe por parte deste (Castro, 2007). “E a comunicagdo de marketing — ou
comunicacao mercadol6gica — que vai divulgar os resultados do processo, ou seja, 0s produtos e
servigcos da organizagéo. (...) Abrange toda forma de comunicag&o capaz de atingir um objetivo de
marketing e deve ser elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo.” (Lupetti,
2007, pp. 22-23).

Crescitelli & Shimp (2012), justificam a importancia da comunicacdo de marketing pelo facto desta
ser um pilar crucial do marketing e uma das principais variaveis para 0 sucesso de uma marca.
Kotler & Keller (2012), defendem que a comunicacdo de marketing é a variavel utilizada para
estabelecer um didlogo com os diversos clientes, ao mesmo tempo que cria e fortalece

relacionamentos.
De acordo com Shimp (2003), os objetivos da comunicacdo de marketing podem ser 0s seguintes:

a) criar desejo pelo produto;
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b) lembrar/relembrar a existéncia da marca,;
¢) melhorar e influenciar atitudes e intengdes;

d) simplificar o processo de compra.

Este autor adverte que para se conseguir atingir os objetivos comunicacionais, € imperioso que
exista uma melhoria continua do valor da marca, bem como da sua gestao ao longo de todo o

ciclo de vida.

Para Belch & Belch (2008), os objetivos da comunicacdo de marketing sdo definidos, tendo em
consideragdo o que a empresa procura fazer no seu plano promocional e onde se inclui os

seguintes itens:

a) dar a conhecer ou lembrar a existéncia de um produto, dos seus atributos e

respetivos beneficios;
b) criar a imagem da marca;

c) fazer com que exista atitudes favoraveis sobre os produtos e/ou servigos e,

consequentemente, conduzir & compra.

A comunicagdo de marketing divide-se em diversas ferramentas e Kotler & Armstrong (2003),
defendem que o mix de comunicacdo de marketing de uma empresa “consiste em uma
composig¢do de instrumentos de comunicagédo (...) que ela utiliza com o propésito de atingir seus
objetivos de marketing” sendo que “cada categoria utiliza ferramentas especificas.” (Kotler &
Armstrong, 2003, p. 363). Como Belch & Belch (2008) afirmam, o mix de comunicagdo de
marketing € o conjunto de ferramentas béasicas, de modo a alcancar os objetivos de comunicagdo
tracadas pela empresa e deve ser determinado de modo a adequar-se ao publico-alvo, bem como

ao objetivo pretendido (Crescitelli & Shimp, 2012).

Belch & Belch (2008), defendem ainda que para se realizar um plano de comunicacdo eficaz,
deve-se combinar varios elementos do mix de comunicacao, com o intuito de equilibrar os pontos

fortes e fracos.

O ponto de partida para um planeamento ao nivel da comunicacdo de marketing, é a identificacdo
de todas as interac6es potenciais dos varios clientes em relacdo a uma determinada marca (Kotler
& Keller, 2006). A partir dessa analise, os profissionais de marketing podem compreender qual a

melhor forma de comunicarem com esse publico.

Em seguida, apresenta-se um quadro com as principais ferramentas que compdem o mix de

comunicacao, segundo alguns autores.
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Advertising Advertising Publicidade Propaganda Propaganda Advertising Advertising

Promocgao de Promogéo de Promocgéo de
vendas vendas vendas

Sales promotion Sales promotion

Sales promotion Sales promotion

Direct marketing Direct marketing Marketing direto Marketing direto Marketing direto Direct marketing Direct marketing

Sponsoring Patrocinios

Seeling Vendas pessoais Venda pessoal Personal selling Personal Selling

Interactive /

E-marketing Marketing digital | .o et marketing

Support media

Product placement

Quadro 2: Mix da comunicagéo

Fonte: Elaboragé&o propria
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Importa salientar que embora existam varios modelos, com perspetivas diferentes, todos estao
sintonizados no mesmo objetivo: a utilizacdo de ferramentas complementares de modo a

transmitirem, mais eficazmente, a informacao pretendida.

2.2.3 Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM)

As organiza¢des comegam a ter uma visdo mais ampla sobre a comunicacdo de marketing e a
compreender a importancia de haver uma integracdo dos diversos elementos do mix de
comunicacao. Neste sentido, a Comunicacédo Integrada de Marketing (CIM) proporciona um maior
impacto da comunicacéo realizada pelas empresas junto do seu publico-alvo e no atual cenario,
onde a informacdo é abundante e os mercados muito competitivos, torna-se crucial para as
empresas (Ikeda & Crescitelli, 2002). A American Association of Advertising Agencies (apud Kotler
& Keller, 2006), define CIM, como o planeamento de comunica¢do de marketing que reconhece as
vantagens de um plano abrangente e capaz de avaliar os papéis estratégicos de diversas
disciplinas da comunicacdo, homeadamente, a publicidade, resposta direta, promoc¢éo de vendas
e relagdes publicas e de combini-las de forma clara, coerente, coesa e logica, de modo a
proporcionar um maior impacto das diversas mensagens transmitidas. No entender de Crescitelli &
Shimp (2012), a CIM é um “(...) processo de comunicagdo que envolve planeamento, criagao,
integracdo e implementacdo de diversas formas de comunicagdo, atreladas a um tema central
Unico, que sdo apresentadas durante certo tempo aos consumidores alvo e demais publicos de

interesse de uma marca.” (Crescitelli & Shimp, 2012, p. 10).

Belch & Belch (2008), salientam o papel da CIM, da sua eficacia e eficiéncia, na comunicacao das
diferentes a¢Bes de marketing, nos planos de comunicagéo e, por conseguinte, uma vantagem ja
reconhecida por diversas empresas. Assim, utilizando os meios mais propicios e eficazes para
alcancar determinado publico-alvo, torna-se mais provavel que a mensagem transmitida atinja o

publico pretendido e que esta conduza ao resultado desejado.

Pelo facto da CIM abranger as comunicagfes administrativas, internas, mercadologicas e
institucionais, estas devem estar articuladas e todos os departamentos da empresa devem

trabalhar em conjunto (Lupetti, 2007). Neste sentido, (Bueno, 2009), defende que a CIM:

“assume uma articulagdo estreita entre os varios departamentos/areas e
profissionais que exercem atividades de comunicacdo nas empresas e
entidades (...) é necessario que o mix global de comunicacdo em uma
empresa ou entidade seja definido com base em uma politica comum, com
valores, principios e diretrizes que se mantém integros e consensuais para as
diversas formas de relacionamento com seus publicos de interesse. Ainda que,
operacionalmente haja uma descentralizagdo, tendo em vista a execucdo das
atividades especificas de comunicacdo (relagcdes publicas, assessoria de
imprensa, comunicacdo interna, propaganda/publicidade, marketing etc.), o

planeamento deve ser centralizado.” (Bueno, 2009, pp. 10-11).
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Belch & Belch (2008), salientam que a CIM deve passar pelas seguintes etapas: planeamento,
execucao, avaliacdo e controle dos varios elementos do mix de comunicacédo, para que haja uma

maior eficacia da mensagem junto ao seu target.

Diversos autores (Schultz et al.,, 1994; Shimp, 2003; Belch et al., 2008), defendem que as
organizagfes esperam que os investimentos que realizam em comunicagdo, quer a nivel online
quer offline*, obtenham o retorno esperado e que esta seja eficaz e eficiente. Deste modo, tém
dedicado esforgos e recursos financeiros, com o objetivo de otimizar os gastos em comunicacéo e

utilizando uma CIM de forma mais eficiente possivel.

Em suma, a comunicacdo € uma variavel que permite dar a conhecer a empresa, bem como os
seus produtos e/ou servigos, além de possibilitar que as empresas troquem informacdes
relevantes e oportunas com 0s seus atuais e/ou potenciais clientes. Constata-se também que é
importante que se utilize diversas ferramentas de comunica¢cdo em simultdneo, bem como que
haja uma coeréncia na aplicacdo do marketing-mix, pelo facto de todos comunicarem, em
conjunto, a marca da empresa e tudo o que ela engloba. Por fim, importa salientar que algo mal
definido, pode facilmente arruinar um produto e/ou servigo ou mesmo a prépria empresa (Belch &
Belch, 2008; Kotler & Keller, 2012; Crescitelli & Shimp, 2012).

* “Termo utilizado para descrever quando uma pessoa ndo esta conectada a Internet.” (Carrera, 2009).
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Capitulo Ill. Newsletters uma Ferramenta das Relacdes

Publicas

As relacdes publicas (RP) sdo uma ferramenta de comunicacdo de marketing (tal como exposto
anteriormente) e Kotler & Mindak, no ano de 1978, foram dos primeiros autores a reconhecer uma

ligacdo entre o marketing e esta ferramenta.

Ao longo dos anos, a atividade das RP foi-se alterando devido as transformacdes ocorridas no
contexto social, politico e econémico, o que leva varios autores (Tench & Yeomans, 2006) a
afirmarem que as RP sdo um produto de circunstancias econémicas e politicas do seu tempo e

evoluem tendo em conta as necessidades e caracteristicas do ambiente que as rodeia.

As RP sdo uma importante ferramenta para as empresas, na medida que engloba diversos

programas, de modo a promover ou defender a imagem da empresa e/ou dos seus produtos.
As RP tém como intuito o:

“desenvolvimento de boas relagbes com os diversos publicos da empresa pela
obtencao de publicidade favoravel, construcdo de uma boa imagem corporativa
e administragdo ou impedimento da disseminacdo de boatos, histérias ou
eventos desfavordveis a empresa. (...) As relagbes publicas tém muita
credibilidade (...) também podem alcancar muitos clientes potenciais que
evitam vendedores e anuncios — a mensagem chega aos compradores como
‘noticia” e ndo como comunicagdo direcionada para vendas.” (Kotler &
Armstrong, 2003, pp. 363 e 377).

Neste sentido, Pinho (2003), defende que as RP procuram, essencialmente, construir a reputacéo

da empresa, criar uma imagem positiva sobre a mesma e também informar e persuadir o publico.

Sousa (2004), alega que as RP além de identificarem os publicos, as suas reacdes e percegoes,
também refletem em estratégias comunicacionais de relacionamento, tendo em consideragéo o

publico-alvo e as suas necessidades, bem como na gestéo e previséo de situacdes de crise.

Em 2007, Ogden & Crescitelli, defenderam que os objetivos desta ferramenta de comunicagéo de

marketing, passam pelos seguintes pontos:
a) gerir a reputacdo e imagem da empresa;
b) gerir os seus interesses e relacdes com diversas entidades com que se relaciona;

c) gerir 0s eventos organizados pela empresa e definidos no Plano de CIM.

Belch & Belch (2007) identificam os seguintes objetivos:

a) introduzir um produto no mercado com pouca ou nenhuma publicidade;
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b) fornecer um servico ao cliente de valor agregado;
c) reforgar a marca da empresa na mente do cliente;
d) influenciar os formadores de opiniao;

e) defender os produtos que estdo em risco e dar aos consumidores uma razdo para

comprar.

Ogden & Crescitelli (2007), definram as RP de uma forma muito simples, ou seja, “O
gerenciamento da imagem da empresa mediante o estabelecimento de um bom relacionamento
com seus varios publicos é chamado de relagées publicas.” (Ogden & Crescitelli, 2007, p. 25).
Para Belch & Belch (2007), as RP sdo uma funcdo de gestdo que engloba diversas atividades,
nomeadamente: avalia atitudes publicas, identifica as politcas e os procedimentos das
organizagfes e/ou de um individuo e, através de diversas a¢des, faz com que a organizagao seja
conhecida, reconhecida e bem-vista pelo mercado. Para estes autores, as RP eram, inicialmente,
apenas um suporte para o marketing mas, hoje em dia, muitas organizagées ja veem as RP como

parte intrinseca do marketing e, em consequéncia, das suas estratégias promocionais.

A importancia do relacionamento e do planeamento estratégico de RP também foi defendido por
Gruning & Gruning (1998), ou seja, estes autores argumentaram que devem ser identificados os
diferentes publicos e criar e/ou consolidar relacionamentos estaveis, abertos e com base na

confianca.

Shimp (2003), lembra a importancia dos midia e de outros publicos relevantes para as
organizacfes e, em consequéncia, para as RP, tais como, colaboradores, fornecedores, governos,
acionistas, sindicatos, clientes, organiza¢des ndo-governamentais (ONGs) e publico em geral. As
RP devem orientar e auxiliar as diferentes areas da organiza¢do, no que respeita a forma mais
eficaz de relacionamento com o seu publico (lanhez, 2004). As RP ‘is an organizational activity

involved with fostering goodwill between a company and its various publics.” (Shimp, 2003, p. 569).

Franca (2004), argumenta que cabe as RP “diagnosticar o relacionamento das entidades com
seus publicos e propor politicas e estratégias que atendam as necessidades de relacionamento
(...).” (Franca, 2004, p. 29). Este autor afirma ainda que as RP s@o uma atividade de rela¢des
estratégicas das organizacdes, privadas e publicas, com os seus diversos publicos e devem gerir
convenientemente esses relacionamentos, que poderdo ser de diversos tipos, ou seja: internos,

externos, multiplos, coletivos, interatuantes, efémeros, duraveis ou permanentes.

No mesmo sentido, Kotler & Armstrong (2003), alegam que os profissionais de RP podem
desempenhar diversas tarefas, sendo que muitas ao nivel de relacionamentos, nomeadamente
com as entidades: imprensa/assessoria de imprensa, governos, legisladores, investidores,
acionistas e outros representantes da comunidade financeira, comunidades locais e nacionais e,
também, com organizacdes sem fins lucrativos de modo a atrair voluntarios ou apoio financeiro.

Os publicos-alvo que tém mais interesse para as empresas sao: empregados, midia, clientes,
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investidores e acionistas, fornecedores, comunidade, governos e legisladores, e estes podem ser

abordados através do jornal, radio, televiséo, telefone, e-mail e boletins informativos (Pinho, 2006).

A importancia das RP reside no facto do seu trabalho consistir no resultado do que fazem e dizem,
bem como do que o mercado diz sobre a empresa (Tench & Yeomans, 2006). As RP tém o
objetivo de influenciar a opinido publica, mas também de criar condicdes para que se propicie
bons entendimentos e relagcdes entre uma organizacdo e os seus diversos publicos (Tench &
Yeomans, 2006). Segundo Kunsch (2003), “O verdadeiro trabalho de relagbes publicas é aquele
que, além de informar, propicia o dialogo. E isso s6 é possivel na “comunicacdo bidirecional’.
(Kunsch, 2003, p. 106).

Castro (2007), defende que somente as empresas que sabem e conseguem gerir o
relacionamento com os midia, € que conquistam uma exposi¢do publica notdria nos diversos
O0rgdos de informacdo. Assim, a importancia de criar lagos fortes com o publico-alvo é
fundamental, mas ndo se deve esquecer a importancia e abrangéncia que os midia possuem em

diversos contextos pois,

“As empresas sabem que o bom relacionamento com a imprensa, quando sério
e independente, pode oferecer apoio indireto as suas iniciativas, assim, como
nas criticas, ela sera criteriosa e imparcial. Isso ocorre se a comunicagao é
frequente, numa politica de portas abertas. Divulgar, através da imprensa,
iniciativas, langamentos e investimentos, além de esclarecer duvidas ou
curiosidades sobre a organizagdo, produtos e servigos, € uma o6tima via de

interacdo com a sociedade." (Villela, 1998, p. 29).

J& em 1997, Lesly, também afirmava que as RP tém cada vez mais fun¢des a seu cargo e ganho
relevancia em todos os aspetos da vida publica, ou seja, midias, governos, bem como nas

organizagdes publicas, privadas e o “terceiro setor”.
Pinho (2006), identifica as seguintes funcfes gerais das RP:

a) criar e manter a identidade e o bom nome da organizacéo, através das informacdes

divulgadas ao mercado;
b) criar condi¢cbes para a sobrevivéncia da empresa;

c) tornar a organizacdo mais eficaz, de modo a incrementar a sua produtividade, devido

ao aumento do seu mercado.

Kotler & Keller (2006), identificam as seguintes funcdes das RP:
a) construir uma imagem corporativa que favoreca os seus produtos;
b) influenciar sobre entidades especificas;

¢) auxiliar o langcamento de novos produtos e/ou servicos;
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d) reposicionar alguns produtos e/ou servicos quando se justifique, nomeadamente, 0s

produtos apelidados “maduros”;
€) provocar o interesse dos produtos e/ou servicos da empresa das varias categorias;

f) proteger os produtos e/ou servicos da empresa que possam ter problemas.

Em 2000, Kotler, identifica as noticias, discursos, publicacdes, eventos, atividades de prestacéo
de servigos de interesse publico e identidade de midia, como sendo as principais ferramentas de
RP.

Kotler & Kettler, em 2006, identificam as seguintes ferramentas: publicacdes, eventos, patrocinios,
noticias, apresentacgdes, atividades de prestacdo de servigcos de interesse publico e identidade de
midia.

Neste sentido, Wilcox, Ault, & Agee (1992), defendem que os objetivos das RP sé&o atingidos,
gracas a comunicacdao realizada, sendo que esta pode utilizar os seguintes midias: press releases,
conferéncias de imprensa, eventos especiais, brochuras, discursos, autocolantes, newsletters,

exibicbes, posters, entre outros.

Segundo Sousa (2003), para que sejam atingidos os objetivos de RP, deve haver, como base, “um
conjunto de técnicas de investigacdo e de comunicagéo integrada e planificada, alicercadas em
conhecimento cientifico e desenvolvidas intencional, processual e continuamente, a partir de

instancias directivas.” (Sousa, 2003, p. 6).

3.1 A Internet e as Relacdes Publicas

O termo internet significa Interconnected Networks e ndo é mais do que uma vasta rede global de
computadores que foi criada pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos, no final da
década de 1960. A sua fungéo inicial cingia-se a ligar os varios laboratérios do governo, com 0s

militares e respetivos fornecedores.

A partir da década de 1990, comecaram a surgir 0s primeiros usuarios de internet gracas ao

desenvolvimento da World Wide Web (www). Hoje em dia o seu publico € bem mais amplo.

Qualquer pessoa que possua um computador, um modem e um software pode aceder e navegar
na internet de modo a obter e/ou divulgar informacdes sobre qualquer tema, em qualquer hora e

em qualquer lugar e relacionar-se com outros internautas.

Se, anteriormente, o correio era uma das formas de se comunicar a distancia, com o aparecimento
da internet e vendo as inimeras vantagens deste meio, bem como a possibilidade de ser uma
nova forma de fazer negécio, as empresas comecaram a utilizar esta tecnologia para comunicar e
a interagir com o mercado de uma forma mais rapida, mais econdémica, direta e, a0 mesmo tempo,
mais personalizada, transformando os anteriores mondlogos, em produtivos e rentaveis didlogos.
Assim, as empresas conhecendo 0s seus atuais e/ou potenciais clientes, conseguiam oferecer

18



aquilo que eles desejavam na altura precisa. Como defende Santos (2002), a internet € um
instrumento de RP pois permite divulgar diversas informagdes institucionais e aceder a vasta

informacao sobre os consumidores.

Neste sentido, Stewart & Pavlou (2002), defendem que o consumidor e/ou cliente passou, com o
aparecimento da internet, a ter um papel mais ativo na comunicag&o de marketing realizada pelas

empresas.

Gerir uma marca online é um trabalho deveras importante, visto a internet ser uma arma bastante
poderosa e, se bem gerida, pode ser uma aliada para as organizacdes, pois permite chegar aos
seus diversos publicos. Por conseguinte, as empresas procuram que 0S Seus atuais e potenciais
clientes acedam ao seu site institucional. Neste sentido, Haig (2000), salienta que

“The key to business success online is therefore to have a PR (or public
relations) perspective: to build and manage reputation by communicating
information and listening to the demands of an online public. Of course, good
communication has always been important in the business world; it’s just that
with the arrival of the Internet age it has become essential.” (...) “Your e-PR
objective represents where you want to be; your e-PR strategy consists of how
you are going to get there. While your e-PR objective may only concern your
Web site, the online strategy you use to promote your site will inevitably cover
areas beyond your site such as e-mail and discussion groups. You need a
strategy to keep you on track. Your individual tactics may change but your

strategy should remain fundamentally the same.” (Haig, 2000, pp. 1 e 12).

Um dos contributos mais importantes da internet para as RP, foi ampliar o nimero de meios
disponiveis, de modo a conseguirem divulgar as informacdes pretendidas, através de imagens
digitais, videos, fotografias, texto, entre outros, bem como promover uma ligagdo mais forte e
estreita com o seu publico (clientes atuais e potenciais, investidores, organizacdes, governos,
entre outros). Alguns dos meios mais usados pelas RP sdo os folhetos, manuais, relatérios anuais,

press-release e newsletters.

As RP encontram na internet um novo meio de comunicagdo, de forma a conseguirem, entre
outras tarefas, divulgar informacdo, organizar e promover eventos e até mesmo poderem
comunicar com um novo publico. “O segredo das relages publicas na era da Internet prende-se
ao facto de que com tanta informacdo omnipresente e um discurso publicitario repetivel
incessantemente, onde s6 mudam as figuras e as narrativas, as relagdes publicas beneficiam da
vantagem de sublinhar o regresso ao real.” (Elias, 2007, p. 3), ou seja, as RP tém de se adaptar e
serem proativas na forma de comunicarem a um nivel online mas, sem nunca esquecer, que
devem continuar a preservar as relacdes pessoais que a caracterizam. Neste sentido, a internet é
um meio que auxilia e facilita o trabalho das RP, por exemplo, os telefonemas e as cartas podem
ser substituidos pelo envio de e-mails e os grupos de discussdo em chats permitem conhecer a

opinido do mercado de forma rapida e direta (Sousa, 2004). No entanto, h4 ac6es do ambito das
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RP que, de modo a criar um lago mais forte com o publico da empresa, ndo devem ser excluidas

ou mesmo substituidas pela internet, como s&o os contactos e eventos presenciais.

Segundo Scott (2008), as diversas formas de conteddo online, estdo a provocar uma convergéncia
entre as RP e o marketing, na medida que as boas informag8es divulgadas na internet,
nomeadamente, no site institucional, concedem as empresas uma imagem mais credivel, levando
a uma consequente fidelizacdo, incremento das vendas, aumento do trafego para o website e
possibilidade de conquistar potenciais clientes. Este autor acrescenta que os clientes sdo mais
importantes que os produtos e/ou servicos comercializados pelas empresas e, por esse facto, as
estratégias de marketing e de RP online devem de estar cientes desta realidade a fim de dar a

devida atencdo aos seus clientes atuais e potenciais.

Ainda para o mesmo autor, as RP online trazem vantagens inegaveis para a empresa, porque

permitem:

a) através do site institucional, colocar informacdes sobre si mesma que vao ao

encontro das necessidades do seu publico;

b) utilizar blogs de modo a permitir comentarios e opinides de pessoas ou entidades

importantes, crediveis e influenciadoras;

c) utilizar a funcionalidade SEO® (Search Enginee Optimization) a favor da empresa, ou
seja, pelo facto de haver muitas informacdes e noticias sobre a marca, leva a que

esta se encontre nos locais cimeiros nas paginas de pesquisas;

d) acompanhar, via online, os clientes durante o processo de compra, o que conduz a

uma maior fidelizagédo e, consequentemente, a um incremento nas receitas;

e) divulgar informagfes, sobre a empresa, através dos RSS feeds® (Really Simple

Indication feeds) com o intuito de manter os diversos publicos atualizados.

A internet, com a sua abrangéncia e o seu grande poder ao nivel da difusdo da informacéao, auxilia
o trabalho das RP, criando, deste modo, uma forte relacdo entre ambos, nomeadamente na
formagdo da opinido publica (Chamusca & Carvalhal, 2011). Assim, as RP, utilizando os meios
digitais (newsletter, e-mails, clipping, entre outros), como um instrumento estratégico e
operacional, podem estar constantemente em contacto com o0s seus publicos. As RP além de
terem um papel crucial na divulgacdo da informacdo, sdo essenciais para a manutencdo de

contactos, bem como na conservacédo das relagfes com o mercado.

® SEO é um conjunto de estratégias definidas com o intuito de potencializar e melhorar o posicionamento de
um site na pagina de resultados orgénicos nos sites de busca.

® RSS Feed é uma tecnologia baseada em XML que permite que 0s sites organizem e distribuam contetdo
através de um endere¢o URL especifico, que é lido ou interpretado pelos agregadores de feeds (softwares e
sites de servico online).
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Os profissionais de RP séo, segundo Canilli (1993), especialistas em comunicacao. Vilardo, Dario,
& Pimenta (2004), defenderam que a internet originou alteracées nas RP e, em consequéncia, no
trabalho dos seus profissionais e salientam que a internet obriga a que haja empenho e dedicacéo
dos profissionais de RP e que haja exceléncia nos procedimentos comunicacionais, quer a nivel
interno (vantagens competitivas), quer externo (oportunidades e ameacas). Deste modo, Pinho
(2003), afirma que a tarefa de manter uma empresa no mundo digital exige um esforco constante,
pelo facto de ter de se responder a e-mails, atualizar constantemente as informacdes, bem como
colocar informag@es interessantes, de modo a serem chamativas para os diversos publicos. Este
autor afirma ainda que a internet € o mais recente instrumento que os profissionais de RP podem
utilizar a fim de influenciar, de forma positiva, os diferentes publicos relevantes para as empresas.
Esta nova ferramenta de comunicacdo, quando bem utilizada, permite aumentar a eficacia,
eficiéncia e rapidez de acesso a informacdo por parte de qualquer empresa. “A necessidade de
comunicar permanentemente e de forma integrada com todos os publicos é ordem de
comunicacdo organizacional da actualidade.” (Vilardo, Dario, & Pimenta, 2004, p. 15). Pinho
(2003), acrescenta que devem ser bem conhecidos 0s recursos tecnolégicos, bem como
aplicagBes essenciais da internet, de modo a auxiliar o trabalho dos profissionais de RP, permitir
que exista uma comunicacdo aberta entre a organizacdo e os seus diferentes publicos e um
relacionamento mais préximo, permanente e duradouro pois “(...) A natureza interativa da rede
mundial favorece uma comunicacdo dialégica e a formulacdo de estratégias para informar,
influenciar e monitorar os diversos publicos de interesse das relagBes publicas — midia,

investidores, governo, comunidade, consumidores, clientes, fornecedores.” (Pinho, 2006, p. 288)

Por conseguinte, e tendo em consideragdo tudo o que foi escrito, pode-se afirmar que as fungbes
do profissional de RP alargaram-se e tornaram-se mais importantes com o surgimento da internet.
O profissional de RP é responsavel por criar relacionamentos, tratar o cliente pelo nome e
responder, logo que possivel e de forma eficiente, as suas necessidades e solicitagbes. Estes
profissionais devem ainda prever situages de crise, difundir negdcios, analisar e conhecer os
passos da concorréncia, avaliar que meios de comunicacdo s&o mais adequados e que
contribuem para o sucesso do negdcio, divulgar informacdes claras, concisas, relevantes,
exclusivas, oportunas e atuais. Ao mesmo tempo, devem incentivar o desenvolvimento de
diversas agdes, de uma forma mais eficaz, de modo a conseguirem expandir negécios, maximizar

as vendas da empresa (a nivel online e offline), entre outras funcdes.

Os profissionais de RP conseguem, através da comunicacdo que estabelecem com 0s seus
publicos, por via dos blogs, sites institucionais, e-mails, newsletters, entre outros, terem acesso a
dados que lhes permitem fazer uma segmentacdo mais eficiente e detalhada, das suas
caracteristicas principais e diferenciadoras, bem como a possibilidade de oferecerem uma

resposta mais personalizada as expectativas, desejos e necessidades dos clientes.

Neste sentido, Elias (2007), defende que as RP devem utilizar o correio eletrénico, bem como

outros instrumentos online, nomeadamente newsletters (comerciais ou institucionais), de modo a
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auxiliar os seus profissionais no seu trabalho. Este autor ainda defende que o objetivo € integrar

as e-RP na atividade comum das RP.

Aronson, Spetner, & Ames (2007), salientam que os profissionais de RP devem monitorar o
“buzz”, ou seja, 0 que estd a ser colocado na internet, quer seja em sites, blogs, chats ou mesmo

em e-mails virais’.

" Um e-mail viral pode ser uma mensagem ou anexo que é reenviado diversas vezes e por varias pessoas e
que este pode ter um contetido de humor, mas também relacionado com uma infamia ou revolta.
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Capitulo IV. Newsletters uma Ferramenta do Marketing Direto

O termo marketing direto, foi pronunciado pela primeira vez na voz de Lester Wunderman, na

década de 60, definindo-o como propaganda mensuravel (Rosenwald, 2005).

Muitas ferramentas de marketing foram inicialmente desenvolvidas no contexto do marketing de
massas, ou seja, 0 Seu intuito era o de alcancar mercados amplos através de mensagens e
produtos uniformes, sem qualquer tipo de diferenciacdo. Com o aparecimento do marketing one-
to-one® e ap6s se aperceberem da sua importancia e eficacia, cada vez mais empresas
comecaram a adotar o marketing direto como forma de comunicar com 0s seus atuais e potenciais
clientes, alcancando-os e selecionando-os de forma eficiente e estratégica, ao mesmo tempo que
construiam relacionamentos fortes, personalizados e duradouros. De um modo geral, o marketing
direto pretende obter uma resposta ou uma acdo de um publico especifico e previamente

selecionado ou, simplesmente, originar uma acéo de relacionamento entre o cliente e a empresa.

Segundo a Direct Marketing Association (DMA), o marketing direto define-se como “(...) Um
sistema de marketing interativo que usa um ou mais meios de propaganda para obter uma
resposta mensuravel e/ou uma transagdo em qualquer local.” (apud Kotler, 2000, p. 668). Assim, e
segundo o0 mesmo autor, esta ferramenta tem, geralmente, o objetivo de construir um

relacionamento duradouro com este (cliente) (marketing direto de relacionamento).

A internet tornou-se o principal veiculo de comunicacao utilizado pelas empresas, influenciada,
fortemente, pelo aumento de velocidade que sofreu ao longo dos anos (Ghosh, 1998). Desta
forma, mais pessoas interagem através deste meio, contribuindo para que estes novos suportes
fossem ajustados, ou mesmo desenvolvidos, para se aceder a internet. A juncdo destes fatores
originou que as empresas, de um modo geral, sintam-se obrigadas a acompanhar estes
sucessivos avancos e entrem no mundo digital com o intuito de estabelecer uma relagédo direta
com 0s seus atuais e potenciais clientes. Kotler & Keller (2006), defendem que “A Internet oferece
a empresas e consumidores a oportunidade de maior interagdo e individualizagdo.” (Kotler &
Keller, 2006, p. 614). Mas a internet inclui diversas vantagens, nomeadamente:

a) maior agilidade;

b) baixo custo;

c) diversas formas de mensuragéo;

d) facilidade de obter informacgé&o sobre os clientes;

e) personalizacdo (marketing one-to-one);

f) divulgacao total de informacéo;

g) aumento notério e substancial do niumero de usuarios (Ogden, 2002).

8 “Dialogo que ocorre entre uma empresa e os consumidores individualmente.” (Carrera, 2009).
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Além do direct mail ou do telemarketing, o marketing direto auxilia-se dos meios de comunicacao
de massa, tais como, o radio, a televisdo e a imprensa, de modo a criar ou aprofundar relacGes
com clientes individuais. “Quando os meios de massa sdo utilizados no quadro de uma estratégia
de marketing relacional, com vista a identificar ou qualificar clientes potenciais, fala-se de
publicidade de resposta direta (direct response advertising).” (Castro, 2007, p. 97).

O marketing direto prende-se com a comunicacdo direta com o cliente-alvo, de modo a originar
uma resposta e/ou instigar uma transacédo por via de catalogos, telemarketing, database, internet,

entre outras e envolve contacto personalizado e interativo (Belch & Belch, 2008).

Neste sentido, Kotler & Armstrong (2003), defendem que as formas de marketing direto sdo as
seguintes: venda pessoal, telemarketing, marketing de mala-direta, marketing de catalogo,
marketing de televendas, marketing de terminais de multimidia (quiosques) e marketing online. O
marketing direto permite que haja “contatos diretos com consumidores individuais cuidadosamente
definidos como alvo com o objetivo de obter resposta imediata e cultivar relacionamentos
duradouros, fazendo uso do telefone, do correio, do fax, do e-mail, da Internet e de outras
ferramentas para se comunicar diretamente com consumidores especificos.” (Kotler & Armstrong,
2003, p. 363).

O marketing direto é:
a) privado: pelo facto da mensagem ser, normalmente, para uma pessoa especifica;

b) imediato e personalizado: a realizacdo das mensagens pode ser rapida e preparada

de modo a atrair clientes previamente selecionados;

c) interativo: na medida que permite que haja uma interagdo e relacionamento entre a
empresa e 0s seus clientes. Alem do mais, é possivel modificar as mensagens

transmitidas de acordo com a resposta do cliente (Kotler & Armstrong, 2003);

d) personalizado: as mensagens podem ser preparadas de modo a atingir e atrair as

pessoas previamente selecionadas; (Kotler & Keller, 2006)

e) atualizado: agilidade na transmisséo da informacé&o. (Kotler & Keller, 2006)

Para Kotler & Armstrong (2003), a tendéncia atual, a nivel de comunicacao, esta cada vez mais
voltada para o marketing direto, com o intuito de atingir clientes selecionados com uma maior
eficacia e construir relacionamentos personalizados, duradouros e pessoais. Assim, a utilizagcao do
marketing direto pelas empresas leva, frequentemente, a uma aproximacdo da comunicacdo one-
to-one com os seus clientes. Deste modo, existe um fortalecimento da marca da empresa e sua
imagem, na medida que as empresas conseguem um feedback direto, mensuravel e imediato por

parte dos seus clientes, conforme pode ser visualizado no seguinte quadro:
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Marketing de massa

Marketing um-para-um

Cliente médio

Cliente individual

Anonimato do cliente

Perfil do cliente

Produto-padréo

Oferta personalizada de mercado

Producé@o em massa

Producédo personalizada

Distribuicdo em massa

Distribuicdo personalizada

Propaganda em massa

Mensagem personalizada

Promog&o em massa

Incentivos personalizados

Comunicagdo de uma via

Comunicagéo de duas vias

Economias de escala

Economias de escopo

Participacao de mercado

Participacao de cliente

Todos os clientes

Clientes lucrativos

Atracao de clientes

Retencéo de clientes

Fonte: adaptado de Dom Peppers e Martha Rogers, The one-to-one future, Nova York: Doubleday/Currency, 1993

Quadro 3: Marketing de massa versus marketing um-para-um

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (2003, p. 443)

O marketing direto usa canais diretos para chegar ao consumidor e disponibiliza produtos e/ou

servigos sem que haja necessidade de intermediarios de marketing (Kotler & Keller, 2006).
As vantagens da utilizacdo do marketing direto, segundo Shimp (2003), séo os seguintes:
a) mensurabilidade;
b) precisao, pelo facto de conseguir alcancar um segmento pré-definido;
c) responsabilidade, na medida que é possivel justificar os orcamentos;

d) flexibilidade para alterar o contetdo, tendo em consideragdo 0 momento ou mesmo o

segmento-alvo;

e) eficiéncia, ou seja, possibilidade de utilizar todos os esfor¢gos necessarios para atingir

um segmento previamente selecionado.

Belch & Belch (2008), defendem que o marketing direto possibilita atingir diferentes niveis de

frequéncia, nomeadamente:
f) rapidez no desenvolvimento de agdes;

g) baixos custos inerentes.

No entanto, estes autores apontam duas desvantagens em utilizar esta ferramenta, ou seja:

a) imagem negativa originada pelo excesso de marketing direto, que conduziu ao

aparecimento da expressao junk mail;
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b) risco de baixa precisdo, no que concerne ao facto de se usar uma listagem

inadequada ou mesmo obsoleta.

Salienta-se ainda que para diversos autores o envio de newsletters é uma forma de comunicagéo
incluida no marketing direto, pelo facto de ser dirigida a clientes, atuais ou potenciais, especificos

e cuidadosamente selecionadas.

4.1 Customer Relationship Management (CRM)

A importancia das empresas conhecerem os clientes é deveras importante para o sucesso do seu
negoécio, na medida que “As empresas que conhecem seus clientes podem customizar seus
produtos, ofertas, mensagens, forma de entrega e forma de pagamento para maximizar o apelo ao
consumidor.” (Kotler, 2000, p. 670), sendo assim, € importante a constru¢cdo de um bom banco de

dados.

“Um banco de dados de clientes é um conjunto organizado de dados
abrangentes sobre o0s clientes existentes ou potenciais que seja atual,
acessivel e prético para atividades de marketing como a geracdo de
indicacdes, a qualificacdo das indicacdes, a venda de um produto ou servigo ou
a manutencédo de relacionamentos com o cliente. O database marketing (DBM
— marketing de banco de dados) é o processo de construir, manter e usar 0s
bancos de dados dos clientes e outros registros (produtos, revendedores) para

efetuar contactos e transagées.” (Kotler, 2000, p. 670).

Para Lambin (2000) e Castro (2007), um sistema de marketing direto implica a necessidade de se
desenvolver uma boa base de dados, com o objetivo de comunicar diretamente com os atuais
elou potenciais clientes e obter uma resposta comportamental, por parte destes. O marketing
direto cria e utiliza bases de dados informatizadas, onde sdo registadas todas as informacdes
pertinentes sobre cada cliente, sendo que o procedimento que vai desde a criacdo, atualizacao,
adicao de informagdo e, respetiva analise e utilizacdo das bases de dados, originou o Database
marketing (Castro, 2007). Alguns autores como Belch & Belch (2008), defendem que o banco de

dados das empresas é algo imperioso para se trabalhar e deve ser atualizado constantemente.

O CRM (Customer Relationship Management) é uma estratégia de negdcio que permite tornar as
empresas mais competitivas, pelo facto de relevar as necessidades e exigéncias dos clientes. O
CRM possibilta a realizagdo de servicos de forma mais célere, incremento dos lucros,
coordenacdo da equipa, maior satisfacdo por parte dos clientes e, consequente, retencao e

fidelizacdo dos mesmos (Sterne, 2000).

O CRM pode auxiliar no processo de construcdo e fortalecimento da relagdo com os clientes,

tendo também em consideracdo que as empresas devem fornecer mais e melhores informacgdes a
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respeito dos padrBes de compra e respetivos comportamentos, disponibilizar novas vias de

contacto via internet e permitir a personalizacao dos produtos e/ou servicos (Sommer, 2000).

Neste sentido, Kotler & Keller (2006), defendem que através da utilizacéo eficaz de informacéo, o
CRM possibilita as organizacfes, usando informacao que tém sobre os seus clientes, customizar
0s seus produtos e/ou servicos, programas, informacées e midias utilizados. Por sua vez, Rigby,
Reichheld, & Schefter (2002), defendem que, quando o CRM é usado eficientemente, permite as
organizag6es adquirir dados sobre os seus clientes de forma rapida, mas também possibilita
identificar clientes mais importantes e aumentar a sua lealdade, ao disponibilizar produtos e/ou
servigos customizados. Estes autores acrescentam que € possivel, gracas ao CRM, reduzir custos
e tornar mais facil a conquista de novos clientes para as empresas.

“O e-CRM (...) com base na informagéao recolhida, permite identificar e segmentar os clientes de
acordo com o seu valor e definir formas de abordagem personalizadas e adequadas para
(re)conquistar, estar proximo, desenvolver (up e cross selling) e sobretudo fidelizar os bons
clientes.” (Dionisio et al., 2011, p. 267).

O CRM é também uma estratégia de negdcios que procura garantir que toda interacdo do cliente
com a empresa e vice-versa, (Sowalskie, 2001; Khirallah (2000) (apud Ragins & Grego, 2003),
seja de venda ou de prestacdo de servicos, seja adequada, relevante e consistente,
independentemente do canal de comunicacéo utilizado (Khirallah, 2000) (apud Ragins & Grego,
2003).

Castro (2002), afirma que o marketing direto torna-se, numa perspetiva de longo prazo, numa
ferramenta mais orientada para a construcdo de uma marca onde se inclui a “aplicagdo de

conceitos e técnicas mais proximos do marketing de relacionamento.” (Castro, 2002, p. 95).

Assim, o CRM permite modelar as percec¢des dos diversos clientes em relagdo a empresa, bem
como aos seus produtos e/ou servicos, o que conduz a constru¢cdo de um relacionamento
comprometido e continuo entre ambas as partes. O CRM exige as empresas uma nova Vvisdo
sobre os relacionamentos com o0s seus clientes, o que torna possivel atingir os objetivos
empresariais propostos (Ragins & Grego, 2003). Assim, o CRM acrescenta valor ao

relacionamento entre as empresas e os clientes.
Segundo Gartner Group (2000), os fatores impulsionadores do CRM, sdo oito, ou seja:

a) diferenciacdo dos produtos e/ou servigos, visto a concorréncia estar cada vez mais

estimulada;
b) relacionamento e intimidade com o cliente;
c) surgimento de tecnologias habilitadoras;
d) procura por parte do cliente;
e) aparecimento de canais de e-business;

f) possibilidade de acréscimo das receitas, bem como de economia de custos;
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g) pressao realizada pelos concorrentes e parceiros;

h) presséo realizada pelos fornecedores de tecnologias de informacao.

Sowalskie (2001) (apud Ragins & Greco (2003), defende que o CRM é estimulado por trés fatores,
nomeadamente:

a) pelos clientes, pelo facto destes possuirem mais poder gracas a informacéo,

tecnologia, leque de escolhas, globalizagdo e desregulamentacéo;
b) pela competicdo constante e crescente;

c) pela internet e o e-business, que impulsionam a surgimento de novos canais de
distribuicdo, o aprimoramento do marketing e das vendas e a eficicia e eficiéncia dos

servi¢cos da empresa.

Lykins (2002), defende alguns fatores para o sucesso do CRM, nomeadamente:
a) a estratégia de CRM deve de estar voltada para as necessidades dos clientes;
b) deve ser definida uma visdo empresarial do cliente;
¢) deve de ser criada uma arquitetura flexivel e moldavel ao negdcio;

d) deve ser utilizada uma abordagem incremental com controlo sobre o ROI (Retorno do
Investimento).

Gartner Group (2000), adverte para seis pontos importantes do CRM:

a) frequentemente os custos sdo maiores do que o previsto e a integragdo com 0s

sistemas atuais tende a ser a maior origem dos custos;
b) os sistemas sdo meramente uma parte de todo o processo;

¢) a razéo fulcral para as falhas do CRM ndo é a nivel tecnoldgico, mas a atencgéo

reduzida as pessoas e aos processos;

d) ndo se deve implementar um programa de CRM integral, visto ser mais seguro e

eficaz dividir em fases a sua implementacéao;

€) é necessario esperar retornos rapidos para os investimentos realizados em cada uma

das etapas;

f) o CRM é um caminho constante e sem fim, ndo uma meta.

Como se pode ver na seguinte figura, Rigby, Reichheld, & Schefter (2002), identificam cinco

imperativos do CRM e indicam alguns caminhos para obté-los.
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O Imperativo'do CRM

Desenvolver a
corrata

 proposigio de

Instituir os

Motivar os

+ Ectudou ds quais

» Pesguisou a melhar

+ Sabe de quais

produtos ou Servicos maneira de entregar ferramentas seus
seus clientes seus produtos ou ampregados
necesstam hoje @ i1an| | servigos a seus necesstam p ata criar
necessiar no futuro clientes, incluindo as telacion ameantos com
« Pesquizau quais aliangas 2 serem clientes
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sistemas
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malhares informagdes
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relevanies de
comportamento de
produto & senwico
= Criando nayas
canais d= distrbuiga
Desenvalvando

Figura 4: O Imperativo do CRM
Fonte: Rigby, Reichheld & Schefter (2002, p. 106)

Com a figura anterior, pode-se observar a influéncia e o poder da tecnologia e que, apés definidas
as condicdes para a estratégia de CRM, pode-se determinar como a tecnologia devera ser

utilizada.

Um cliente satisfeito é fundamental para a sobrevivéncia das empresas. Gracas ao CRM, as
empresas poderdo maximizar os lucros, pelo facto de oferecerem a cada cliente um atendimento
personalizado e interagirem com ele. Deste modo, conhecendo-o melhor, conseguem fornecer as
informacdes, bem como os produtos e/ou servi¢cos que ele necessita naquele momento especifico
e cirurgicamente definido. Segundo diversos estudos, sai mais caro captar um novo cliente do que
manter os atuais e, sendo assim, é importante que haja uma cooperacao e envolvimento entre 0s
varios departamentos da empresa, de modo a que a base de dados da organizagcdo seja mais
completa, precisa e atualizada com informacdes diversas e relevantes (Dionisio et al., 2011). Um
CRM bem sucedido exige uma mudanca de pensamento, ou seja, um pensamento proativo, que
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deve fazer parte de uma estratégia empresarial e em que todas as areas da empresa devem

participar (Sommer, 2000).
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Capitulo V. Newsletters Convencionais e com Video

Incorporado

5.1 Introducéao

Com a disseminagdo da internet, surgiram novas formas de comunicacdo, nomeadamente, as

newsletters.

Cada vez mais este meio de comunicacéo é utilizado pelas empresas, gragas as vantagens que
apresenta, ou seja, rapidez, versatilidade, custo reduzido, abrangéncia, personalizacdo, entre

outros.

Assim, o objetivo deste capitulo é esmiucar o tema newsletters, nomeadamente, as newsletters

ditas convencionais, as que incluem texto e/ou imagens, e as newsletters que incorporam videos.

Estas Ultimas, ou seja, as newsletters que incorporam videos, ainda estdo numa fase muito

embrionéria mas ja sdo conhecidos os beneficios e vantagens por quem as utiliza.

5.2 Newsletters Convencionais

Newsletter € uma palavra de origem inglesa que significa “noticias por carta” e a origem desta
palavra é atribuida, segundo Woodard (2006), a Kiplingerg. Apb6s tantos anos, a sua newsletter,

com apenas quatro paginas, ainda hoje € publicada e conhecida:

“It has been continuously published longer than any other newsletter in the
United States. Written for business people, it helps them to understand and
predict the effect of government activity on their businesses. Kiplinger prided
himself on he “insider” idea, and he is generally credited with investing the style
most of us associate with newsletter today — short, pointed items written in a
plain-speaking, no-frills style by people with access to important information.
Kiplinger's mission was to interpret the news, not just to report it, and he
advised readers how to respond to and profit from event.” (Woodard, 2006, p.
36).

Inicialmente as mensagens eram realizadas e enviadas para o mercado de forma homogénea,
sem que houvesse a preocupacdo e cuidado destas serem encaminhadas para publicos

previamente definidos. Neste sentido, Straubhaar & LaRose (2004), afirma que:

“As mensagens dos meios de massa ndo podiam ser diferenciadas e eram
direcionadas para a maior audiéncia presumivel, a tatica era homogeneizar

desejos e opiniBes para atingir os objetivos da sociedade industrial de mercado

o Langcou uma das primeiras newsletters — The Kiplinger Letter — no ano de 1923.
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de massa. Um dos primeiros usos da tecnologia de computacdo nas empresas
de media foi para aferir a audiéncia, o que facilitou uma definicdo mais precisa
de audiéncias e o direcionamento dos programas e anuncios.” (Straubhaar &
LaRose, 2004, p. 12-14).

O aparecimento da internet, conduziu a alteragbes na forma de comunicagdo das empresas, na
medida que estas comecaram a comunicar com o0 mercado via Web, bem como no
comportamento e, consequentemente, na forma de ser e estar, dos clientes. O cliente online sabe
0 que quer, como quer e quando quer e, além do mais, € mais exigente e minucioso, na medida
em que tem disponivel, a qualquer hora e em qualquer lugar, uma vasta informacéo,
nomeadamente, sobre os precos dos varios produtos e/ou servicos, as varias marcas existentes
no mercado, as principais caracteristicas e beneficios, os produtos mais inovadores e recentes,
entre outras informagdes. O surgimento da internet contribui, também, para a possibilidade de se
realizarem compras de forma mais conveniente e pratica, ou seja, pode-se comprar 0 que se
necessita sem que haja a necessidade de nos ausentarmos da nossa propria casa ou do nosso

escritorio.

Um dos meios de comunicacdo que surgiu com o intuito de permitir as empresas uma
comunicacdo mais eficaz, personalizada, rapida, versatil, alargada a um maior nimero de
pessoas, com um custo mais reduzido e, a0 mesmo tempo, que despertasse o interesse, foi as
newsletters. Segundo Griffin, (n.d.), uma newsletter € uma nova ferramenta de marketing que
muitas organizagfes, grandes e pequenas, utilizam de modo a ajudar a promover a sua marca,
produtos e/ou servigos, construir relacionamentos com clientes, atuais e potenciais, e fornecer
informacdes valiosas para os seus assinantes. As newsletters também sdo usadas para manter 0s
varios colaboradores da empresa informados sobre diversos assuntos intrinsecos as
organizacfes. Este autor acrescenta que as newsletters, pelo facto de serem enviadas via
internet, sdo mais do que um artigo informativo pois devido a rapidez de envio, a quantidade de
pessoas que a podem receber, bem como ao baixo custo, diferenciam-se dos boletins enviados de
forma tradicional. Gragas as newsletters, as empresas comecaram a divulgar informagédo quando
acham que ela é relevante, ou seja, no tempo preciso e adequado (tendo em consideracéo, o0s
melhores dias e horarios) de modo a maximizar a interacdo e o apelo as vendas. Giriffin,
acrescenta que o sucesso de uma newsletter depende da combinacdo de diversos fatores, tais
como: planeamento, contetdo relevante, valor oferecido, recursos interativos, layout e design
eficaz, uso de HTML e a gestdo da base de dados, de modo a estas newsletters ndo serem
consideradas spam. Neste sentido, Woodard (2006), defende que as newsletters, que tem como
base um excelente trabalho de CRM e segmentagdo, tém-se tornado um importante meio de
comunicacdo utilizado pelas empresas para comunicarem, quer internamente, com 0S Seus
colaboradores, quer externamente, com 0s seus atuais e potenciais clientes, bem como com os
diversos players que, direta ou indiretamente, interagem com ela. Em qualquer caso, deve-se
prestar especial cuidado ao seu conte(ido, publico-alvo, layout e formato, periodicidade,

departamentos responsaveis por recolher informacdes, entre outros aspetos.
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Segundo diversos autores (homeadamente, Carrera, Adolpho, Potts, entre outros), as newsletters,

desencadearam uma notdria mudanga nos meios de informacdo, influenciando diretamente a

forma de comunicacdo utilizada pelas empresas. Assim, 0s seus objetivos prendem-se com 0s

seguintes pontos:

a)

b)
c)

d)

f)

divulgar diversas informacdes sobre a empresa e produtos e/ou servicos por si

comercializados, nomeadamente as novidades;
gerar trafego para o site;
consolidar a imagem de uma empresa;

conquistar, fidelizar, motivar, construir e aprofundar relacionamentos com os diversos
clientes, de modo a permitir estabelecer uma lealdade e confianga entre estes e a
empresa mas, mais concretamente, com este veiculo de comunicagdo — newsletters.
Como defende Carrera (2009), “A newsletter constréi relacionamentos.” (Adolpho,
2012, p. 496);

originar um aumento das vendas e, em consequéncia, do lucro da empresa e da sua
quota de mercado, segundo Carrera (2009), através de um melhor relacionamento
com os atuais clientes, conquista de novos clientes e de oferta de promog¢des ou
informacdes oportunas e cuidadosamente selecionadas. Neste sentido, Adolpho
(2012), defende que “Um bom mailing é dinheiro puro.” (Adolpho, 2012, p. 433);

aprimorar os resultados — segmentar com base nos relatérios de campanha.

Potts (2007), resume 0s objetivos das newsletters a dois essenciais, ou seja: divulgar e manter o

contacto com a base de dados de clientes e salienta a relagdo custo/beneficio como uma das

vantagens notérias deste meio, na medida que elimina custos de impressao e minimiza os custos

de logistica a nivel do envio da informacéao.

Segundo Carrera (2009), as newsletters sdo uma eficaz forma de comunicacdo empresarial, pelos

seguintes motivos:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

a)

“Da a conhecer a empresa;

Apresenta os seus produtos ou servicos ao mercado;

Gera confianca e credibilidade;

Estabelece a empresa como especialista numa determinada area;
Permite mostrar as suas for¢cas competitivas;

Converte clientes potenciais em consumidores;

Consolida comunidades virtuais, pois podemos utilizar conteddos criados por
utilizadores dos nossos produtos e servigos, sempre e quando contemos com a sua

autorizagéo expressa.” (Carrera, 2009, p. 98,99).
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Para Gun & Queiroz (2008), as newsletters tras os seguintes beneficios:

a)
b)
c)
d)

e)

autonomia;
velocidade;
economia;
cadastro;

viralidade;

e acrescentam que a facilidade de encaminhar uma newsletter permite que as mensagens se

propaguem como um virus. Os autores identificam, ainda, as seguintes vantagens resultantes das

campanhas divulgadas via newsletters:

a)

b)

c)

d)

9)

h)

‘o reduzido custo em fungdo do publico-alvo potencial é claramente a vantagem mais
destacada. (...) tém um baixo custo e permitem posicionarmos a empresa como

especialista no ramo.” (Carrera, 2009, pp. 96 e 90);

“a facilidade em medir o retorno do investimento realizado, através do seguimento
gue é possivel fazer das a¢des despoletadas pala campanha, tais como contactos e

compras;
o0 correio electronico € um meio de utilizagdo generalizada pelos internautas;

€ possivel programar campanhas de lancamento automatico e programado, como

sejam em aniversarios dos destinatérios, promocdes planeadas, etc.;
as mensagens enviadas sao faceis de reencaminhar para outras pessoas;

0 envio é feito em segundos em contraposicdo com outros meios, como 0 correio

normal em que pode demorar dias;

é possivel testar diversas possibilidades de campanha com uma amostra
representativa do universo de destinatarios, permitindo adoptar aquela que teve

melhores resultados;

0 e-mail marketing é uma forma de promo¢ao amiga do ambiente.” (Carrera, 2009, p.
96).

As vantagens das newsletters defendidas por Hortinha (2002), sdo as seguintes:

i)
)
k)

1)

custo reduzido;
versatilidade;

gestdo de relacionamentos;
segmentacao;
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m) personalizagao;

n)

possibilidade de medir os resultados, para a comunicacdo das empresas mas,
obviamente, caso sejam considerados e respeitados alguns principios.

Carrera (2009) e Adolpho (2012), advertem que as newsletters sé serdo “eficazes se forem

seguidos alguns requisitos durante cada uma das fases da campanha.” (Carrera, 2009, p. 96) e

que “é provavelmente uma das melhores ferramentas de marketing direto que foi inventada,

porém a maioria das pessoas ndo tem a minima ideia de como uséa-/a.” (Adolpho, 2012, p. 431).

Existem recomenda¢Bes que ndo podem ser negligenciadas por parte dos profissionais de

marketing, nomeadamente:

a)

b)

d)

as mensagens, segundo Carrera (2009), ndo devem incluir frames, iframes,

javascript, flash e DHTM;

deve haver um equilibrio no uso de HTML e imagens, como defende Carrera (2009),
“A mensagem deve ser uma composicao de imagens e texto em HTML, desta forma,

deve-se evitar que a mensagem seja uma imagem unica.” (Carrera, 2009, p. 97);

devem ser utilizadas imagens no formato GIF ou JPG. Carrera (2009), acrescenta
que, geralmente, as fotografias devem estar em JPG, enquanto que o logotipo e texto
ficam melhor usando o formato GIF;

0 envio massivo de mensagens pode ndo ser benéfico, na medida que pode originar
que os servidores considerem “spammers, podendo mesmo bloquear 0 nosso
servidor, impedindo que qualquer mail com origem nesse servidor seja recebido, pois
o endereco de IP do e-mail sera colocado numa lista negra. Por esta razao, deve ser
utilizado um programa de envio de correio eletrénico que permita o envio escalonado
de mensagens agilizando o processo de envio. Igualmente é importante estabelecer
claramente o dia e hora de envio, pois ha horas e dias em que os destinatarios
estardo mais disponiveis para ler e agir.” (Carrera, 2009, p. 98). Gun & Queiroz
(2008), advertem que o spam é o maior inimigo das newsletters e esta ‘pratica
aborrece o usuério, sobrecarrega o0s servidores dos provedores e causa efeito
contrario ao desejado por quem adota o e-mail marketing legitimo.” (Gun & Queiroz,
2008, p. 42);

a periodicidade do envio das newsletters, ira depender do produto e/ou do servigo,

bem como do nivel de interesse do cliente (Smith, 2000);
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f)

a)

h)

todos os enderecos de e-mail incluidos nas bases de dados das empresas, devem ter
surgido apés uma acdo de Opt-In'®, Soft Opt-In** ou Double Opt-in'?, ou seja, deve
haver uma concordancia prévia, por parte dos usuarios, em como desejam receber as
newsletters enviadas pelas empresas. Neste sentido, Carrera (2009), defende que
“(...) ela devera ser constituida numa optica opt-in, isto € as pessoas que dela
constam devem ter dado assentimento e de preferéncia confirmaram essa vontade
num momento posterior, nesse caso estamos perante uma base de dados em
“double opt-in”.” (Carrera, 2009, p. 96). No entender de Smith (2000), pelo facto de
alguém realizar o Opt-lIn, ou seja, dar permissdo a empresa para enviar as
newsletters, ndo indica necessariamente que exista, a priori, um relacionamento, pois
este vai-se construindo ao longo do tempo através das interacdes e dialogos que o

cliente e a empresa vao estabelecendo;

h& diferencas no que concerne ao publico de uma newsletter, ou seja, entre as
pessoas que j4 a recebem e as que nunca receberam. Assim sendo, é importante
haver esta distincdo pelo facto de ser necessério tratar estes grupos de forma
diferenciada. Quem nunca recebeu uma newsletter “esta a ser ‘ativado’.” (Adolpho,
2012, p. 432), sendo que a primeira newsletter deve de ser cuidadosamente estudada
e realizada, a fim de iniciar o relacionamento e estimular o interesse em continuar a
receber as informagfes, ou seja, esta é decisiva na medida que tem o poder de
permanecer a ligagdo recentemente iniciada ou que esta se esmoreca ou mesmo que
cesse. Enquanto as pessoas que ja a recebem, jA conhecem a marca e a newsletter
e esta devera manter ou mesmo “aumentar o grau de comprometimento desse
consumidor com a sua marca.” (Adolpho, 2012, p. 432). Azuma (2014), também
salienta a importancia da primeira newsletter enviada, na medida que “Esse primeiro
e-mail serd a primeira impressdo que o publico tera da empresa (abordagem,
linguagem, construgdo da mensagem, imagens utilizadas, descontos, convite para
dizer mais sobre os gostos, etc.). A partir deste e-mail, &€ possivel relacionar-se em
niveis diferentes com o publico, de acordo com as suas respostas e recetividade.”
(Azuma, 2014, p. 9);

também deve ser incluida, em todas as newsletters, a op¢éo de Opt—Out”, de forma a
primar pela ética e boas praticas. Deve haver a possibilidade, por parte dos
destinatarios, de cancelarem a subscricdo da newsletter ou alterar o perfil subjacente,

segundo Zingale & Arndt (2001). Este link deve funcionar de forma eficiente, imediata

10 Opt-In é o consentimento necessario, dado por uma pessoa, para que esta receba comunicagdes, via e-
mail, por parte de uma empresa.

™ Soft Opt-In ndo é uma autorizacéo explicita de envios de e-mails, mas é uma pratica permitida, na medida
gue o relacionamento entre uma pessoa e a empresa ja existe e, por esse facto, é possivel o envio de e-
mails entre ambas as partes.

2 Double Opt-In trata-se de uma dupla confirmacao, por parte de um individuo, em receber e-mails oriundos
de uma empresa concreta.

13 Opt-Out é um pedido para eliminar o enderecgo de e-mail de uma pessoa, a fim desta ndo voltar a receber
0s e-mails enviados por uma empresa.
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k)

e estar bem visivel, de modo a transmitirem seguranga aos destinatarios e
credibilidade a empresa. Convém ainda referir que quando nao se inclui o link para
realizar o Opt-Out, os e-mail sdo considerados spam. Existem algumas
recomendacfes que ajudam nesta situacdo tais como: sempre que alguém realize o
Opt-Out deve receber um texto persuasivo para que repense se deseja mesmo
cancelar a rececdo da newsletter e também deve-se aplicar um questionario simples,
mas ndo obrigatdrio, para perceber o porqué do desejo de cancelar a rececao das
newsletters. Segundo Potts (2007), quando alguém faz Opt-Out, ndo significa que o
cliente ndo deseja, de forma definitiva, receber informacdes da empresa, pois em
alguns casos essa situacao ocorre para realizar um Opt-In com um novo endereco de

e-mail;

solicitar informacgBes sobre os assinantes das newsletters pois, segundo Gun &
Queiroz (2008), quanto mais informacdes forem fornecidas, maior a possibilidade de
realizar uma segmentacdo de acordo com as varias respostas obtidas. Carrera
(2009), acrescenta que “Ndo faz sentido enviar a mesma mensagem para pessoas
completamente diferentes. O que faz sentido é dividir e segmentar a base de dados
de tal forma que enviaremos menos mensagens, mas com maior eficacia, pois as
mensagens serdo enviadas apenas para 0s segmentos estratégicos e com uma
mensagem personalizada em fungdo dos dados que tenhamos de cada pessoa.”
(Carrera, 2009, p. 97);

criar newsletters que consigam seduzir as pessoas para completarem as informacdes
no site institucional. As pessoas que estdo mais recetivas e qualificadas para
completarem, no site, a informacdo incluida nas newsletters, geram um
relacionamento mais sélido com a marca e faz com que haja uma maior probabilidade
de adquirirem o produto e/ou servico ou de solicitar mais informacdes a empresa.
Nesta linha de pensamento Carrera (2009), saliente que “O Correio Eletrénico é sem
davida um meio de comunicagéo por exceléncia, que se bem utilizado ir& contribuir

para o aumento de visitas de um site.” (Carrera, 2009, p. 89);

estabelecer objetivos. Segundo Carrera (2009), antes de iniciar a constru¢éo de uma
newsletter € importante definir o seu objetivo, ou seja, a empresa deve definir se
deseja captar contactos, visitas ao website ou vendas. Sé definindo objetivos, claros

e mensuraveis, é que é possivel avaliar e analisar os resultados obtidos;

realizar newsletters a pensar constantemente no leitor, de modo a oferecer contedido
util, informativo, credivel, relevante, personalizado, pertinente e atual. Santos (2006),
defende que as e-newsletters podem ser usadas com o intuito de divulgar
informacdes genéricas (como por exemplo: novo departamento, nova parceria,
informacdes sobre o setor ou mercado) ou informacdes mais especificas, com o
objetivo de divulgar a marca, as promoc¢des e campanhas comerciais, ofertas

exclusivas, produtos e/ou servicos da empresa, dicas, estudos, estatisticas, como
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resolver problemas, ou seja, informacado de valor. Independentemente do caso, estas
devem ser apresentadas de forma a suscitar interesse para quem as Ié (e ndo para

quem escreve) com informacédo de qualidade;

m) Cornelissen (2004), defende que a publicacédo deve ser sempre fresca e atualizada, e

n)

p)

a)

deve haver a preocupacéo de “gerir conteudo e entregar valor (...) quanto mais valor
mostrar ao consumidor, mais ele lhe comprara a si por pregos mais altos que a
concorréncia. A questdo é aumentar o valor do produto ou servico, ndo diminuir o
preco. Aumenta o valor quando é relevante, quando usa elementos persuasivos,
quando cria relacionamento com o consumidor, quando lhe apresenta exatamente
aquilo que ele quer, quando ele vé outros consumidores a dizerem bem de si por toda
a Internet.” (Adolpho, 2012, pp. 494-495). De um modo geral, as newsletters néo
devem estar circunscritas apenas a um repositério de acbes da empresa, mas
devem, principalmente, dar valor aos destinatarios, com conselhos e informagfes
Uteis e pertinentes. Almeida (2012), vai mais longe ao afirmar que “A individualizagdo
do conteddo é, cada vez mais, um elemento imprescindivel para tornar sua
mensagem relevante e efetiva.” (Almeida, 2012). Convém ainda salientar que o
relacionamento faz-se todos os dias e a maneira mais eficaz € gerar valor para o

cliente, informando-lhe sobre assuntos pertinentes para a sua situagéo concreta;

as newsletters devem ser atraentes, com cores interessantes e com o tipo de letra

legivel e de facil leitura (Matheus Jr., 2014);

Os “e-mails com linhas de assunto/subject maiores geram menos visualiza¢des, mas
taxas de click-to-open maiores.” (Almeida, 2012). Note-se que também é importante
que o nome da empresa esteja presente e seja de facil reconhecimento. Adolpho
(2012), defende que “o ideal é que tenha assuntos que chamem a atengdo por si
mesmos e tragam o nome de quem recebe. (...) devera estar ligado com as
necessidades do destinatario; Ser claro e directo, evitando interpretacdes diversas;

9933

Utilizar verbos de agdo como: “Aproveite ja...” “Ganhe...” “Compre...”” (Carrera,
2009, pp. 496-497 e 97) “Sé hoje...” ou “Ultimas novidades”. Deve-se assim despertar
a curiosidade do destinatario, mas é importante que o conteddo ndo dececione o

leitor ap6s este abrir a newsletter;

deve haver um acompanhamento do envio das newsletters, ou seja, “Uma das
vantagens Unicas deste meio € a capacidade que existe de acompanhar minuto a
minuto os resultados de uma campanha, ndo tendo que esperar até ao fim. Mais de
90% dos resultados de uma acédo deste tipo dao-se 72 horas apds o envio, pelo que a
monitorizacdo durante estas horas, d4 a possibilidade de alterar a mensagem ou
mesmo enviar uma mensagem de refor¢co caso ndo se estejam a atingir os resultados
pretendidos.” (Carrera, 2009, p. 98);

€ bastante importante analisar o retorno gerado através de relatorios e analises
gréficas, quantitativas e qualitativas, a respeito do publico e sua interacdo com as
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acbes difundidas — saber quantas pessoas receberam a newsletter (newsletters
enviadas), quantas foram abertas, quantas pessoas clicaram no(s) link(s), visitaram o
site, pediram informag8es, compraram os produtos e/ou servigos divulgados, qual a
quantidade de clientes que desejam voltar a receber a comunicacdo e solicitaram a
exclusdo da lista, bem como uma pandplia de informac8es recolhidas através do
envio das newsletters. Deste modo, Carrera (2009), defende que “No final da acéo e
considerando os objectivos definidos na primeira fase é possivel analisar os
resultados, ndo s6 numa perspectiva de se os objetivos foram alcancados ou néo,
mas também verificando que mensagens foram mais eficazes, em que destinatarios e
em que momentos.” (Carrera, 2009, p. 98). Também se deve ter presente o histérico
de cada campanha de newsletter, de modo a realizar comparacdes sobre a eficacia
dos diferentes produtos e/ou servicos, informacdes e ofertas. Neste sentido, Potts
(2007), também afirma que as newsletters sdo de facil mensuracdo, na medida que
possui métricas e ferramentas e que, mais importante do que ter acesso as
estatisticas, € o facto de utilizar, interpretar e avaliar as a¢cbes a serem tomadas em
proveito proprio, de modo a aprimorar as campanhas para atingir o publico-alvo
pretendido. Para este autor, sdo cinco as principais métricas de uma newsletter, ou

seja: Entrega, Abertura, Clique, Converséo (partilhas, compras) e Destacamento.

Segundo os autores atras referidos, se forem cumpridas as anteriores regras, as newsletters

tornam-se um meio de comunicagdo importante para as empresas comunicarem com O0S

diferentes publicos e reforcar as relacdes com eles. Assim, as newsletters quando bem

trabalhadas, proporcionam maior:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

a)

geracdao de trafego;
quantidade de vendas;
interatividade;
relacionamento com o cliente;
retorno imediato;

alta taxa de retorno;

facilidade de mensuracéo de resultados.

5.3 Newsletters com Incorporacgéo de Video

Atualmente ainda h& pouca informacao sobre newsletters com incorporacgao de video mas, do que

ja é possivel perceber pelas informacdes disponiveis, esta forma de comunicacao € utilizada para

despertar ainda mais a curiosidade, interesse e captar a atencdo dos destinatarios, ndo deixando

de ser uma solucéo profissional, personalizada e, acima de tudo, inovadora.
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As newsletters com incorporacédo de video, permitem as empresas destacarem-se da concorréncia
ao mostrarem o seu lado mais criativo e, ao mesmo tempo, ser uma forma mais apelativa de dizer
as pessoas “quem somos”, “o que fazemos”, divulgar os produtos e/ou servicos, informar sobre as
novidades, dar os parabéns a alguém que faz anos, dar a conhecer quais séo as varias redes
sociais em que a empresa esta presente, entre outras informacdes. Permite, também, em poucos

minutos, criar uma conexao mais pessoal com os diferentes publicos.

Ja em 2009, Carrera, percebendo a evolugédo que se iniciava ao nivel do desenvolvimento das
newsletters, o autor escreveu que “(...) Estamos a assistir a uma mutacdo de formato e de
conteldo das newsletters, apostando-se cada vez mais por eliminar a periodicidade, isto €,
comunica-se quando se tem algo interessante para os grupos alvo e o contetido pode ja nao ser
texto, podendo ser, por exemplo, em video.” (Carrera, 2009, p.99). Uma newsletter em video, além
de garantir a comunicagdo de mais contetdo, consegue passar informagcdo de uma forma mais
facil, rapida e objetiva, permitindo conhecer a marca em diversos aspetos num curto espago de
tempo, proporcionar uma maior interacdo, surpreender e provocar surpresa (algo que num texto €
mais dificil) e contribuir para que haja uma maior possibilidade das pessoas lembrarem-se mais
tarde do que viram — as pessoas aprendem mais rapidamente e retém melhor as informacgfes

quando é usado uma abordagem multissensorial (por meio de canais visuais e auditivos).

Assim, os videos sdo mais apelativos e retém mais a atencdo do que uma péagina com
informacdes e/ou imagens. A possibilidade de ver e/ou ouvir as pessoas, gera mais confianca. Os
efeitos dessa vertente humana sdo ampliados quando aparecem, nos videos, figuras publicas

reconhecidas pelos destinatarios dessas newsletters.

Gray (2014), afirma que a resposta para captar a aten¢do dos consumidores que estao, cada vez
mais, a ficar imunes as mensagens publicitarias, é a utilizagdo de video. Segundo a mesma fonte,
dentro de trés anos, 69% de todo o trafego realizado via internet para o consumidor, sera através
de videos. Este estudo identifica, também, algumas condi¢Bes que devem ser consideradas para
a criacdo de newsletters com incorporacgéo de video, que sao:

a) nado existe uma duragédo definida e exata, pois esta ir4 depender da envolvéncia que o

video ira proporcionar;

b) os consumidores ndo estdo dispostos nem recetivos a ver videos completamente
publicitarios. Eles desejam apreciar inicialmente a mensagem transmitida e s6 depois
associa-la a uma marca. Deste modo, os consumidores, além de mais disponiveis,
estdo também mais dispostos a confiar e a envolverem-se com a mensagem

transmitida e com a prépria marca;

c) cada vez mais os consumidores utilizam plataformas moéveis para comunicarem e
interagirem, originando que muitos videos sejam visualizados através destes meios.
Redimensionar os videos para serem visualizados em écrans maiores ou mais

pequenos, é fundamental para 0 seu sucesso;
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d) a necessidade do video ser compartilhado € crucial, mas isso s0 ird acontecer se este
“tocar” e envolver as pessoas que o veem. As redes sociais permitem que haja um
controlo sobre o nimero de pessoas que viram o video, bem como os comentarios

que fazem a seu respeito.

Segundo um estudo realizado pela North America Email Trends and Benchmarks Results, com a
Epsilon e o Direct Marketing Association’s Email Experience Council (mailVU, 2012), a razao
principal para se enviar newsletters com incorporacéo de video, € aumentar a probabilidade deste
ser visualizado e, em consequéncia, haver uma maior possibilidade de atingir os seus objetivos.
Segundo a mesma fonte, no primeiro trimestre de 2012, as newsletters com incorporacao de video
tiveram uma taxa de CTR™ de 66% e uma taxa de CTR Unica de 21%. Estes valores s&o
substancialmente mais elevados, quando se compara com a média, de pouco mais de 5%, no
caso das newsletters convencionais, como é visivel no seguinte gréfico (o seguinte grafico é parte
de um estudo realizado com base na analise de 8,5 bilibes de e-mails enviados durante o quarto
trimestre de 2011):

Epsilon’s non-bounce, open and click rates
continue to drive strong results

50% =

Source: The Q42011 Email Trends and Benchmarks Report
Epsilon and the Direct Marketing Association's Email Experience Council

Gréfico 1: Epsilon’s non-bounce, open and click rates continue to drink strong results

Fonte: http://blog.mailvu.com/blog/video-email-click-through-rates-exceed-60/ (23-03-2014)

¥ CcTR (Click Through Rate) é uma taxa que permite verificar a frequéncia com que os individuos que veem
um determinado andncio, acabam por clicar nele. Esta medida tem como finalidade mostrar o desempenho
de um determinado anuncio.
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Este estudo refere, também, as principais razdes para que as newsletters com incorporacédo de

video obtenham tdo boa recetividade por parte dos destinatarios, que sao as seguintes:
a) os videos oferecem mais informacdes num curto espaco de tempo;

b) ha um maior impacto em mostrar algo através de um video do que ler um texto. “A

picture is worth a thousand words, a video is worth a million!” (Equinux, 2013);

c) permitem visualizar as pessoas, 0 que ira contribuir para que o destinatario sinta mais
confianca, especialmente quando conhece a pessoa que esta presente no video.
Deste modo, também ird despertar mais curiosidade o que, ja por si, € um grande

incentivo para clicar no “play”;

d) deve-se manter a lista de destinatarios atualizada, de modo a garantir melhores

resultados;

e) tendo em conta que a percentagem de e-mails visualizados em smartphones e tablets
€ cada vez maior, deve-se garantir que todas as newsletters com incorporacéo de
video sejam reproduzidas nas melhores condi¢Bes, independentemente do

dispositivo onde esté ser& aberta e visualizada;

f) se o video for interessante, o destinatério ird revé-lo diversas vezes. Deste modo
torna-se mais facil a mensagem atingir o seu objetivo e fidelizar o cliente. Além do
mais, quando se gosta de em video, também existe maior probabilidade deste ser

reencaminhado para os amigos, familiares e colegas.

Os defensores das newsletters em video acrescentam ainda que estas devem ser concisas,
informativas, divertidas, com mensagens simples, atraentes, verdadeiras e incluir um "plano de
acdo", de modo a incentivar os clientes a saberem mais informag8es. Advertem ainda que, se o

video tiver muita informac&o, pode tornar-se aborrecido.

A empresa Marketing Vox, através de diversas analises realizadas, afirma que uma newsletter em
video é vista até ao fim por 63,9% das pessoas, mas se for em texto ndo perdem mais de 8
segundos (Murteira, 2013). Por conseguinte, as vendas aumentam através da efetiva melhoria do
contacto que se estabelece com o cliente, usando um meio apelativo e inovador. Segundo estas
fontes, as newsletters em video, apontam para um aumento rapido das taxas de abertura, CTR,
respostas, downloads, bem como encaminhamentos para e-mails de pessoas conhecidas, ao
mesmo tempo que se tem acesso a todas estas informagc6es em tempo real. Tendo em conta a
recetividade que ja tem este novo meio de comunicac¢do, ja ha quem defenda (homeadamente:
mailvVU, 2012; Cook, 2013; Gray, 2014), que:

a) o video é a ferramenta de marketing mais rentavel no mundo;

b) as newsletters em video sdo tdo eficazes quanto os andncios transmitidos na

televisao;
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c) os videos sdo uma forma de revolugdo absoluta e que vai mudar completamente o

marketing online de qualquer negdcio, independentemente do seu tamanho;
d) melhoram, claramente, o desempenho de uma campanha de newsletter;
e) fornece um surpreendente retorno do investimento;

f) as estatisticas mostram que mais da metade de todo o uso de internet, esta

relacionado com o video;

g) os videos tém uma maior propensédo de serem clicados do que outros tipos de links,
tornando-se uma ferramenta poderosa para newsletters, ou até mesmo para sites,

redes sociais ou qualquer outra forma de comunicacao.

Neste sentido, € importante referir que os avangos a nivel de internet conduziram, segundo
Burgess & Green (2009), a um crescimento exponencial a nivel da difusdo de videos,
principalmente, via Youtube. As marcas tém a sua disposi¢cdo um meio onde podem propagar uma

mensagem que, seguramente, pode ser vista por muitas pessoas e de uma forma mais apelativa.

A Organizagéo sem fins lucrativos, David C Cook, realizou um Estudo de Caso (Cook, 2013), de
modo a confirmar se as newsletters com incorporacdo de video funcionam e trazem mais
proveitos do que as newsletters convencionais, de modo a conseguirem aumentar as doagdes

para as suas missoes.

Deste modo, foram enviados dois e-mails para 0 mesmo nimero de destinatarios, sendo que o
layout, a mensagem e CTA™ (Call-to-Action) seriam idénticos, embora uma fosse em texto e a

outra em video.
O sucesso deste teste foi medido pelos seguintes itens:
a) quantidade total de e-mails abertos (Taxa de Abertura);

b) quantidade total de links clicados dentro de cada tipo de newsletter enviada (taxa de

clicks apos a newsletter ser aberta);

c) total de doacdes geradas pelo envio das newsletters (ROI).

A variavel foi apenas o video, enquanto que as constantes foram as seguintes:
a) data e hora de envio;
b) assunto da newsletter;

c) layout;

5 CTA é um botao, imagem ou texto que incentiva ou seduz uma pessoa, com a finalidade desta tomar uma
acdo, nomeadamente: subscrever uma newsletter, assistir a um video ou solicitar o recebimento de uma
amostra de um produto.
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d) conteldo;

e) tamanho e tipo da newsletter.

Na seguinte imagem pode-se visualizar o

convencional).

Fonte: http://www.bombbomb.com/blog/video-email-work-case-study/ (04-05-2014)

When David C Cook announced an ambitious
$250,000 plan to equip Cuba's newest church

leaders and chiidren with a Bible-based,
Christ-centerad curriculum, several donor
families responded with a challenge of their
own: "Raise the $135,000 needed for the
children's resources, and we'll pay the

$1 or the pastor’s training resources.
You have until March 10, 2011."

With your help, we can meet this bold
challenge to join the axciting work God is
doing in Cuba. Pleasa prayerfully consider
how you can be a part of this amazing
opportunity. Due to the urgency of this
challenge, we have made giving as quick and
secure as possible. Simply click the

Donata Now button below or go online to

If we raise

$135,000

for 2,500
Bible-in-my-Life
children’s programs,

they'll give

$115,000

for pastoral training
resources and
study aids.

Figura 5: Newsletter convencional

layout da newsletter em HTML (newsletter

ApOs o envio da newsletter em HTML, constataram-se resultados positivos (houve um ndmero

substancial de doacdes), tendo em conta o ndmero de destinatarios, como se comprova no

seguinte quadro.

Fonte: http://www.bombbomb.com/blog/video-email-work-case-study/ (Data: 23-03-2014)

Subject Line: Global Mission — Operation Cuba

List Size
Opens
Clicks

2,800 Recipients
240 8.57% of emails sent
6 2.50% of emails opened

Donations 53,500 USD

Quadro 4: Resultados ap6s o envio da newsletter convencional

Na imagem seguinte pode-se visualizar o layout da newsletter com incorporagéo de video.
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2

=

+Enc Thurman
Pres:dent, Global Mission - David C Cook

Lo Ayl If we raise

challenge to exciting

how you can be a part of this amazing )
opportunity. Due to the urgency of this for 2,500

challenge, we have made giving as quick and Bib/e-lh-my-l_ife
secure as possible. Simply click the 5 0

Dmne:ow button balow or go online 10 children's programs,

Figura 6: Newsletter com incorporacao de video

Fonte: http://www.bombbomb.com/blog/video-email-work-case-study/ (04-05-2014)

Como se pode comprovar através do seguinte quadro, quando as newsletters com incorporacao
de video séo abertas, as métricas: taxa de cliques e o objetivo (neste caso, as doa¢cdes) sdo mais

elevadas.

Subject Line: Global Mission — Operation Cuba

List Size: 2 800 Recipients
Opens: 223 7.90% of emails sent
Clicks: & 3.599% of emails opened

Donations: 57,500 USD

Quadro 5: Resultados ap6s o envio da newsletter com incorporacao de video

Fonte: http://www.bombbomb.com/blog/video-email-work-case-study/ (Data: 23-03-2014)

A empresa autora deste estudo de caso, concluiu, apés a andlise dos resultados obtidos, que:

a) as newsletters com incorporagdo de video superam os resultados de uma newsletter

convencional, em HTML, e, neste caso concreto, as doac¢des foram mais do dobro;

b) a quebra da Taxa de Abertura na newsletter com incorporacao de video, foi devido a

segmentacao realizada antes do teste ter sido enviado;

c) os destinatarios responderam muito positivamente a newsletter que incluia o video.
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Metrics Traditional Email Video Email Video Improvements

List Size 2,800 2,800

Opens 240 857% 223 7.90% MNone

Link Clicks 6 250% 8 3.59% 43% better
Video Plays MN/A 20

Donations  $3,500 7,500 114% better

Quadro 6: Resumo de ambas as newsletters enviadas (convencional e com incorporacéo de video)
Fonte: http://www.bombbomb.com/blog/video-email-work-case-study/
Data: 23-03-2014

Segundo dados desta empresa — BombBomb — a inclusdo de videos nas newsletters provocam
um incremento na Taxa de Cliqgues e de Conversagbes entre a 100 a 200% e 50%,

respetivamente.

Este estudo conclui que as newsletters com incorporacéo de video sédo mais eficazes, apelativas e

eficientes do que as newsletters convencionais (com texto e/ou imagem).

Os resultados deste estudo, as diversas vantagens da inclusdo de videos numa newsletter
identificadas por alguns autores e apoés lidos diversos comentarios sobre newsletters com
incorporagéo de video na internet, a necessidade de realizar um estudo quantitativo sobre este

fenémeno foi reforgcada.

Salienta-se ainda a falta de informacéo cientifica sobre este novo tipo de constru¢éo de contetidos
para newsletters e, de forma mais notoria e grave, no setor de Salde e Bem-Estar.
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Capitulo VI. Clinicas Persona

6.1 Introducéo

Este capitulo tem como objetivo apresentar a empresa em estudo: a Clinicas Persona. Ira realizar-
se uma breve descricdo da empresa, bem como sobre os principais meios de comunicacéo que

esta utiliza com o objetivo de relacionar-se com 0s seus atuais e/ou potenciais clientes.

A escolha desta empresa deve-se ao facto desta pertencer ao setor de atividade em analise —

setor de Saude e Bem-Estar, e pela ligagao profissional direta que usufruo com a empresa.

6.2 Clinicas Persona

A Clinicas Persona, fundadas em 1992 em Portugal, apresentam um conceito exclusivo de
programas globais de nutricdo e cuidados para o corpo e rosto. A evolu¢do do conhecimento, a
par da experiéncia do corpo técnico, permite a Clinicas Persona disporem de programas
completos, personalizados e Unicos e com resultados de eficacia comprovada.

De modo a conseguirem satisfazer as necessidades dos mais exigentes clientes, a Clinicas
Persona oferecem uma equilibrada concecéo de servigos integrados e personalizados em prol da
salde, beleza e bem-estar, recorrendo a tratamentos naturais, localizados, in6cuos e néo-

invasivos.

Na Clinicas Persona sdo usadas as mais modernas tecnologias ao servigo da beleza e da salde e
tudo decorre de uma forma muito natural: enquanto o corpo elimina o excesso de gordura, a pele

aumenta a sua elasticidade e tonus, mesmo nas zonas mais delicadas.

Redefinir e reeducar o comportamento alimentar € o que a Clinicas Persona consideram como

ponto de partida indispensavel para alcancar a saude, beleza e longevidade.
O portfélio de produtos e servigos disponiveis na Clinicas Persona, séo os seguintes:

a) consultas: Consulta de Nutricdo, Analise de Composicdo Corporal, Nutricao
Ortomolecular, Plano Alérgico Alimentar, Mineralograma, Pesquisa de Metais TOxicos
e Perfil Vitaminico;

b) tratamentos de corpo: TotalSlim V5, TRIM I, TRIM Il, TRIM Ill, Endermologia Clinica
LPG, Ultrawave, Pershape, Pressoterapia, Acupunctura, Ultrasons e Depilagédo

Permanente;

c) tratamentos de rosto: Silk Plus, Green Peel, Endermologia Clinica LPG Rosto,

Perlifting.
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Em 2014, com o intuito de alargar o leque de servigos disponiveis e ter um servigo cada vez mais
procurado e solicitado pelo mercado, a Clinicas Persona comegou a realizar tratamentos a nivel
de medicina estética, ou seja, tratamentos com plasma, botox, acido hialurénico e com base na

Tecnologia CIT (Collagen Induction Therapy).

Atualmente a Clinicas Persona contam com seis Clinicas préprias, localizadas em Coimbra,
Espinho, Gondomar, Maia, Penafiel e Porto e quatro franchisadas, nas cidades de Caldas da

Rainha, Portela, Setlbal e Vila Real.

A Clinicas Persona quando entraram no mercado portugués, em 1992, era uma empresa que
apostava imenso em comunicacdo mas, por diversas razées, a comunicacdo e o marketing desta
empresa comecou a ser praticamente inexistente, ou seja, nos Ultimos anos a Clinicas Persona
apenas comunicavam com 0S seus atuais e potenciais clientes, maioritariamente, via site,
newsletters, Facebook, flyers e outdoors e, agravando a situacéo, de uma forma pouca intensa. A
estratégia para 2014, pelo facto de através destes meios ndo estar a conseguir comunicar com o
mercado e, consequentemente, conquistar novos clientes, € a aposta em novas formas de
comunicacdo, tais como, revistas, LinkedIn, Google +, acdes de rua, eventos (realizacdo e
participag&o), patrocinios, protocolos com figuras publicas, e, obviamente, com uma comunicagdo

mais ativa e constante, em todos 0s meios mencionados.

Um dos principais meios de comunicagéo utilizado pela Clinicas Persona é o seu site institucional

— www.clinicaspersona.com —. Este site foi realizado através do programa WordPress'® e inclui os
seguintes links: Home, Persona (Quem somos, O que fazemos, Experiéncia Clinica),
Especialidades (Tratamentos: Consulta Nutricdo, TOTALSLIM V5, Programa TEU, Analise de
Composicdo Corporal, Nutricdo Ortomolecular, Tecnhologia Persona Trim, Pershape®, Persona
UltraWave®, Endermologie LPG®, Endermologie LPG® Rosto, Depilagdo Permanente, Persona
Silk Plus, Diamond PerSkin®, Green Peel®, Skin Scanner, Beauty Face Reveal, Pressoterapia,
Ultra-Sons, Osteopatia, Massagem Pedras Quentes, Massagem Relaxamento; Servigos: Persona
Permama, Gordura Localizada, Obesidade, Celulite, Anti-Rugas, Pélos Indesejaveis, Persona
Kids, Envelhecimentos Precoce, Stress / Relaxamento, Pernas Cansadas, Perbronze, Consultoria
de Imagem, Acupunctura; Medicina Estética: Tratamentos com Plasma, Tratamentos Raffine®,
Botox®, Acido Hialurénico), Franchising, Noticias (Blog, Videos), Protocolos, Contactos (Caldas
da Rainha, Coimbra, Espinho, Gondomar, Lisboa, Maia, Penafiel, Portela, Porto, Setibal, Vila
Real, Franchising), Subscrever Newsletter — PersonaNews, Marque a sua Consulta, Mais

Informacgdes e Cheque Prenda.

Pelo facto do Wordpress possibilitar o envio de newsletters, a Clinicas Persona também utilizam

este meio de comunicagdo para interagirem com 0S seus atuais e potenciais clientes. A

16 “0 WordPress é um sistema de gestdo de conteudo que lhe permite criar e manter, de maneira simples e
robusta, todo o conteido de um site. Combina estética, standards da Web e usabilidade. Apesar de
ser gratis, tem um valor inestimavel. Mais simplesmente, o WordPress € o que precisa se quiser progredir
com um sistema de blog ou site em vez lutar contra ele. E uma solugéo Open Source, sendo assim o seu
codigo gratuito e aberto.” (http://pt.wordpress.org/).
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periodicidade de envio das suas newsletters é, sobretudo, mensal mas, por vezes e se assim se
justificar, também pode ser quinzenal. Convém referir que o Wordpress ndo permite controlar se
os e-mails que incluem uma newsletter sdo abertos e quais sdo os destinatarios que os abrem
regularmente, pelo facto deste programa néo utilizar um servidor de mail que realiza a gestéo dos
envios. Deste modo, os e-mails dos destinatarios que ndo interagem com as newsletters enviadas
pela Clinicas Persona nao séo eliminados ou colocados numa nova base de dados de envio

menos frequente.

E importante mencionar que os operadores estéo a colocar filtros dos servidores SMTP*' de envio
mais apertados, para, desse modo, limitarem o envio de e-mails abusivos e ndo solicitados, ao

mesmo tempo que colocam numa lista “negra” quem envia muitos e-mails desta natureza.

Salienta-se que a base de dados da Clinicas Persona conta com mais de 8000 e-mails inseridos
mas apenas uma minoria, cerca de 5%, sdo de pessoas que a solicitaram via link préprio e
incluido no site institucional. Assim sendo, pode-se concluir que muitos e-mails 14 inseridos, foram
colocados sem o consentimento dos seus proprietarios, sem estes terem realizado o Opt-in ou

Double Opt-in e aceitarem previamente recebé-la.

Em média, apenas 6 a 8% interage com as newsletters enviadas pela Clinicas Persona, o que se
pode tirar varias conclusfes, ou seja, muitas newsletters devem cair na caixa de spam dos
destinatarios ou sdo enviadas para caixas de e-mails j& inexistentes ou ndo usadas ou, ainda,

para pessoas que simplesmente as apagam automaticamente, antes de as abrirem.

A reduzida taxa de abertura das newsletters pode ser explicada, no nosso entender, pela
inexisténcia de um programa de envio de newsletters que disponibilize informacdes sobre os e-

mails enviados.

6.2.1 Arquitetura Estratégica da Empresa Clinicas Persona

A Clinicas Persona ja tem definido a sua Misséo, Viséo e Valores. Estes alicerces foram tracados
com o intuito de auxiliar o seu crescimento no mercado e divulgar a toda a sua equipa 0 caminho

que pretendem seguir.

Segundo documentos internos da empresa Clinicas Persona, a sua Missado, Visdo e Valores, sédo
0s seguintes:
a) “Missao

Clinicas Persona tém como missdo a prestacéo de servi¢os a nivel de saude, beleza
e bem-estar de elevada qualidade, exceléncia e profissionalismo de modo a ser uma

referéncia na sua area.

' Servidores SMTP (Simple Mail Transfer Protocol) é o protocolo padréo para envio de e-mails.
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b)

Propde-se a inovar constantemente, de modo a proporcionar aos seus clientes o
melhor servico do mercado, sempre regidos pelas melhores praticas, ética e

compromisso, com o intuito de conquistar a sua confianga, preferéncia e fidelizacao.

O respeito e confianga por todos os nossos colaboradores, clientes, fornecedores e

parceiros, sdo fatores imperiosos para o sucesso da nossa Misséo.
Visao
A Clinicas Persona dispdem diversos tratamentos no ambito da saude, beleza e bem-

estar e prop8e-se estar sempre na vanguarda dos melhores métodos, mantendo

sempre a qualidade e profissionalismo nos seus servicos.

O atendimento préximo, personalizado, honesto, ético, humano, acessivel e
transparente serdo fatores de distincdo e de referéncia, de modo a merecer a

confianca de todas as pessoas com quem interagimos.
Valores

v' Comprometimento: Sentimo-nos responsaveis por alcancar os objetivos que foram

definidos e por todas as a¢bes que abragarmos;

v' Exceléncia: Prestamos cuidados de alta qualidade e com étimo servico, pois
temos orgulho em tudo o que fazemos;

v' Profissionalismo: Através da nossa experiéncia, competéncia, equipa de
profissionais altamente qualificados, tecnologia de vanguarda e servi¢os integrados

com vista a satisfazer as necessidades dos nossos clientes;

v' Respeito: Respeito por todos 0os nossos clientes — A sua privacidade, segurancga,

direito a toda a informacdo e acompanhamento é algo garantido e imperioso;

v' Sensibilidade: Todos os que nos vém pedir ajuda precisam de nés e para a equipa
Persona cada pessoa € Unica e insubstituivel;

v Integridade: Honramos a Honestidade, a Etica, a Confianca, 0S Nnossos

Compromissos e a Transparéncia em todas as nossas agodes.” (Clinicas Persona).

Assim, a missdo de uma organizacdo deve expressar a finalidade econdmico-social da sua
existéncia e traduzir os ideais e orientagfes globais de toda a organizacdo. Por sua vez, a visdo
de uma empresa é o reflexo dos ideais dos seus lideres. E o elemento motivador por exceléncia e
deve por isso constituir uma fonte de inspiracéo para todos os membros da organizacao. Por fim,
os valores da empresa sao uma afirmacéo das suas crencas fundamentais e as caracteristicas
que delimitam a cultura organizacional - personificam o que a empresa € e 0 que representa - 0
seu caracter. Em ultima andlise, pode concluir-se que a visdo induz o empenho de todos na

missdo da organizacgédo, através do trabalho pautado pelos valores organizacionais.
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Capitulo VII. Conceptualizacdo do Modelo de Investigacdo e

Formulacéo de Hipoteses

7.1 Introducéao

Neste capitulo sdo apresentados 0s objetivos, bem como as hip6teses de investigacao, que
resultaram da pesquisa exploratéria efetuada e da curiosidade resultante da experiéncia

profissional da autora do estudo, no setor da Salude e Bem-Estar.

7.2 Definicdo dos Objetivos de Estudo

Segundo Hague & Jackson (1990), a fase inicial de uma pesquisa contempla a definicdo dos
objetivos, na medida que estes esclarecerdo a razéo e a orientacdo deste estudo. Assim sendo, 0

objetivo central e mais genérico, é:

compreender se as newsletters com video incorporado s&o efetivamente um instrumento de
comunicacdo mais eficaz do que as newsletters convencionais (com texto e/ou imagem) que as
empresas devem apostar, nomeadamente, as que se inserem no setor de Salude e Bem-Estar, em

Portugal.
De modo a concretizar o objetivo central, definiram-se os objetivos especificos:

a) saber se as newsletters sdo um meio de comunicagdo em que as empresas devem
utilizar;
b) identificar os principais fatores que levam as pessoas a abrirem um e-mail com uma

newsletter;

c) saber se é através das newsletters que as pessoas conhecem, inicialmente, as

novidades (produtos / servi¢os / promogdes / etc.) das empresas;

d) saber quais os temas que despertam maior atencédo dos destinatérios das newsletters

enviadas pelas empresas do setor de Salde e Bem-Estar.

7.3 Definicédo das Hipodteses de Investigacao

Para uma melhor definicdo e posterior andlise dos objetivos atrds mencionados, foram definidas
diversas hipoteses, que se baseiam em davidas, que contribuiram para a realizacdo da parte

empirica deste estudo.

Segundo Manson & Bramble (1989), as hipoteses sao frases declarativas que permitem identificar
uma relacdo entre duas ou mais variaveis e tém como base teorias ou modelos. Para Quivy &

Campenhoudt (1992), as hipoteses, ap0s a sua formulagéo, conduzem e delimitam a investigacao.
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Estes autores acrescentam que uma hipotese sé6 podera ser testada quando existe a possibilidade

de verificar, através de analises de dados, se esta é ou ndo corroborada.

De modo a delimitar o trabalho de recolhas de dados, foram definidas as seguintes hipoteses:

Hipoteses NUmero da pergunta do questionario
H1 — Ha meios de comunicagéo que sao mais indicados Perqunta 5
para se conhecer alguns assuntos intrinsecos as empresas 9
Pergunta 6
H2 — E através das newsletters que as pessoas conhecem Pergunta 7
as novidades de uma empresa Pergunta 8
Pergunta 9

Pergunta 10

Pergunta 11
H3 — Existem fatores que contribuem para que se abra um

e-mail de uma newsletter Pergunta 12

Pergunta 13
Pergunta 14

H4 — As newsletters com incorporagao de video sdo mais Pergunta 17
apelativas e retém mais a atengdo do que as newsletters
convencionais (em texto e imagem) Pergunta 18

H5 — As pessoas abririam mais newsletters caso

e - p ; Pergunta 19
soubessem, & priori, que esta iria ter um video incorporado

H6 — H& assuntos que as empresas do setor de Salde e

. . Pergunta 20
Bem-Estar devem incluir nas suas newsletters 9

Quadro 7: Perguntas que verificam a veracidade da hipétese formulada

Fonte: Elaboracéo propria

Tendo em consideracdo tudo o que foi lido, constata-se que as newsletters sdo um importante
meio de comunicacéo utilizado pelas empresas e, embora o0s artigos cientificos e bibliografia seja
bastante escassa, nomeadamente, sobre a importancia das newsletters para as empresas

pertencentes ao setor em estudo.

A Hipotese 1 e Hip6tese 6 resultaram da necessidade da autora ampliar os seus conhecimentos,
fase a profissdo que exerce no setor da Salude e Bem-Estar, que contribuam para um melhor
desempenho na gestdo da comunicacdo da marca Clinicas Persona com 0s seus atuais e

potenciais clientes, através da newsletter e outras ferramentas de comunicacao digitais.

A Hipétese 1 — Ha& meios de comunicacdo que sdo mais indicados para se conhecer alguns
assuntos intrinsecos as empresas. Resultou da necessidade de obter informagdo sobre os meios
de comunicacéo mais eficazes para comunicar determinados temas aos seus atuais e potenciais
clientes. Pretende-se saber se existe meios que séo mais indicados para comunicar determinados

temas.

A Hipdtese 6 — Ha assuntos que as empresas do setor de Saude e Bem-Estar devem incluir nas
suas newsletters. Pretende-se saber se existem temas mais adequados para serem incluidos nas

newsletters.
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Diversos autores, nomeadamente, Adolpho (2012), Carrera (2009), Potts (2007), entre outros,
defendem que as empresas utilizam as newsletters com o intuito de divulgar informacdes sobre
ela propria, sobre os seus produtos e/ou servicos e, muitas vezes, para dar a conhecer as suas
novidades. Esta observacao é notdria e visivel quando as empresas redigem um pequeno texto de
modo a solicitar a subscri¢do da sua newsletter. Elas tentam seduzir o leitor informando-lhe que,
através das newsletters, estes podem conhecer as Ultimas novidades a nivel de produtos e/ou
servicos ou de outro assunto sobre a empresa em causa e, por consequéncia, ser uma das
primeiras pessoas a saber. Tendo em conta esta informacdo, foi formulada a Hip6tese 2 — E

através das newsletters que as pessoas conhecem as novidades de uma empresa.

Em relagdo a Hipo6tese 3 — Existem fatores que contribuem para que se abra um e-mail de uma
newsletter, foi redigida pelo facto de alguns autores, entre os quais, Cornelissen (2004), Santos
(2006), Carrera (2009), Almeida (2012), Adolpho (2012) e Matheus Jr. (2014), defenderem que ha
aspetos que se deve de ter em consideracdo quando se realiza uma newsletter, nomeadamente, o
tipo de informacéo e o seu valor para o cliente, o layout, o assunto, a altura em que é enviada, a
periodicidade, entre outros. Com esta hipétese pretende-se confirmar se realmente o tipo de
informacéo, o layout, os assuntos abordados, a altura em que as newsletters sdo enviadas e a

periodicidade com que o fazem, sdo aspetos relevantes para os clientes.

A Hipotese 4 — As newsletters com incorporacdo de video sdo mais apelativas e retém mais a
atencdo do que as newsletters convencionais (em texto e imagem) — e a Hipétese 5 — As pessoas
abririam mais newsletters caso soubessem, a priori, que estas iriam ter um video incorporado —
foram formuladas tendo em consideracdo o que foi lido sobre as newsletters com incorporagéo de
video em relagdo as newsletters convencionais, ou seja, as primeiras conseguem, de forma mais
eficaz e notdria, aumentar a probabilidade destas atingirem o seu objetivo, de serem abertas, da
taxa de CTR, CTR Unica e conversao ser notoriamente superior, serem mais apelativas, atraentes
e eficazes, poderem ser, mais facilmente, encaminhadas para terceiros, serem mais divertidas,
fornecerem um surpreendente retorno do investimento, entre outras vantagens (segundo alguns
autores, nomeadamente, Burgess & Green, 2009; Carrera, 2009; Murteira, 2013; Gray, 2014).
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Capitulo VIII. Metodologia e Procedimentos de Investigacao

8.1 Introducéao

Apb6s a revisdo bibliogréafica realizada nas segunda, terceira e quarta partes desta dissertacao,
com intuito de esclarecer, identificar e obter mais conhecimentos sobre o tema desta dissertacéo,
é feita uma breve descricdo da empresa que serviu de estudo de caso sobre o setor da Salde e
Bem-Estar e, por fim, sdo apresentados 0s objetivos e respetivas hipéteses de investigacdo. No
presente capitulo, serdo analisados os aspetos metodolégicos a serem utilizados na pesquisa

empirica.

Neste ponto, pretende-se explicar os métodos de pesquisa e instrumentos utilizados com vista a

atingir os objetivos previamente propostos e definidos.

Convém ainda referir que a auséncia de fontes secundarias levou a necessidade de se recolher

dados primarios que serdo obtidos através de um inquérito por questionario.

8.2 Metodologia

Com o intuito de atingir os objetivos definidos foi necessario refletir sobre a melhor metodologia a

utilizar.

A metodologia é definida, segundo Pardal & Correia (1995), como o “(...) corpo orientador da
pesquisa que, obedecendo a um sistema de normas, torna possivel a sele¢do e articulagao de
técnicas, no intuito de se desenvolver o processo de verificagdo empirica.” (Pardal & Correia,
1995, p. 10).

As pesquisas podem ser classificadas, segundo as suas caracteristicas, objetivos e método de
pesquisa, em exploratéria, descritiva e causal (Selltiz et al.,1974, AAker et al., 2001; Malhotra,
2006; Sampieri et al., 2006; Mattar, 2008).

Faz-se a pesquisa exploratéria pois foi necessario definir o problema com uma maior precisdo
Vieira (2002). A pesquisa foi longitudinal (recolha de informacdes ao longo do tempo) e a recolha
de dados foi efetuada recorrendo a questionarios pessoais. Segundo Malhotra (2006), esta
pesquisa possibilita a compreensdo do problema que o pesquisador enfrenta. Gil (1987),
acrescenta que a pesquisa exploratéria é realizada com intuito de proporcionar uma visdo geral,

especialmente nos casos de temas ainda pouco explorados.

Foi efetuada a pesquisa descritiva com o intuito de conhecer e interpretar factos reais sem que
haja qualquer interferéncia que a possa distorcer (Churchill Jr., 1987). Segundo Perin et al. (2002),
muitos estudos de marketing utilizam este tipo de pesquisa pelo facto desta ter como objetivo
descobrir e observar fenbmenos, ao mesmo tempo que os descreve, classifica e interpreta.

Analisou-se, também, as relages entre variaveis.
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Por fim, a pesquisa causal foi utilizada para se recolher evidéncias de relagfes de causa e efeito
(Vieira, 2002), e oferece conclusGes que dificiimente poder-se-iam obter através do estudo
exploratério ou descritivo. Este tipo de pesquisa envolve a manipulacédo de uma ou mais variaveis
(enquanto que outras sao mantidas constantes) e a consequente medicdo e analise dos
resultados (Churchill Jr., 1987; Malhotra, 2006). Segundo Samara & Barros (2002), a aplicacao
pratica dos estudos causais é de elevado custo e os resultados dificeis de serem medidos com a

exatiddo almejada, para evidenciar causalidades.

Em relacdo a natureza das variaveis pesquisadas, é quantitativa, pois, segundo Richardson
(1989), a pesquisa qualitativa ndo utiliza instrumentos estatisticos visto ndo pretender medir ou
numerar dados ou categorias. Para Malhotra (2006), a pesquisa qualitativa € uma metodologia de
pesquisa nado-estruturada, exploratéria e apoiada em amostras pequenas que irdo oferecer

insights e a respetiva compreenséo do problema em causa.

Por sua vez, a pesquisa quantitativa pretende analisar a frequéncia de determinadas
caracteristicas (Bardin, 1994). Assim, e de um modo geral, utiliza-se esta pesquisa pelo facto de
ser possivel medir numa escala numérica (Rosental & Frémontier-Murphy, 2001). Este método
caracteriza-se pela quantificacdo dos dados, tanto no ambito da recolha de informagé&o, bem como

no tratamento de dados através de técnicas estatisticas (Richardson, 1989).

Tendo em consideracdo os objetivos e hip6teses formuladas, optou-se por realizar um inquérito

por questionario.

Usou-se o estudo de caso, pois é uma metodologia muito utilizada e Dibb et al. (2012), defendem
que a popularidade deste tipo de estudo, prende-se a necessidade de compensar desigualdade
entre a teoria de marketing e os casos praticos e reais. O estudo de caso é o método mais
apropriado quando ha a necessidade de colocar questdes que tém como base saber “Quem?”,
“Onde?”, “O qué?”, “Como” e “Porqué?” (Yin, 2003).

8.3 Definicdo do Universo e Amostra

Segundo Hill & Magalh&es (2008), o universo e a amostra sdo duas variaveis estatisticas, sendo
gue o universo define-se como o conjunto de valores de uma variavel sobre a qual se pretende
retirar conclusfes e a amostra constitui uma parte dos casos pertencentes ao universo. Para
Manson & Bramble (1989), a amostra € menor do que o universo e é apenas um esbogo ndo
representativo da populagdo em estudo, mas deve de ser grande o suficiente para possibilitar a

aplicacdo dos paradmetros de interesse para a pesquisa.

8.3.1 Universo

O universo deste estudo foram todas as pessoas que subscreveram, de livre e espontanea
vontade, através do site institucional, a newsletter da Clinicas Persona até & data de 5 de Maio de
2014 e que totaliza 288 individuos.
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A newsletter desta empresa foi enviada no dia 6 de Maio de 2014 onde se incluiu um banner de
modo a solicitar a todos os individuos que preenchessem um questionario, para isso bastava clicar
nesse mesmo banner que continha uma hiperligacdo para aceder e realizar o presente
questionario. Apés quase duas semanas, ou seja, no dia 15 de Maio, foi enviada uma nova
newsletter e novamente o banner com intuito de voltar a solicitar, a quem ainda néo o tivesse feito,

o preenchimento do questionario.

Conforme ja referido anteriormente, ndo é possivel confirmar o nUmero exato de newsletters (e

consequente pedido para preencher o questionario) entregues e néo entregues.

8.3.2 Amostra

A amostra deste estudo resultou em 56 questionarios validos, ou seja, cerca de 20% do nosso

universo.

Esta amostra é nao-probabilistica, autoelegida e foi definida por julgamento de conveniéncia,
embora seja relevante referir que sdo pessoas com as caracteristicas desta amostra que melhor

podem esclarecer as duvidas e responderem as diversas questdes formuladas.

8.4 Processo de Elaboracdo do Questionério

A elaboracdo do questionério resultou da revisdo da literatura efetuada e salienta-se que néo foi
encontrado nenhum estudo ou questionario com itens e escalas de medida que servisse de base

no presente estudo empirico e, em concreto, no questionario realizado.
O inquérito por questionario

“Consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente
representativo de uma populagdo, uma série de perguntas relativas a
sua situacdo social, profissional ou familiar, as suas opinides, a sua
atitude em relacdo a opcdes ou a questbes humanas e socais, as
suas expetativas, ao seu nivel de conhecimentos ou de consciéncia
de um acontecimento ou de um problema, ou ainda sobre qualquer
ponto que interesse os investigadores.” (Quivy & Campenhoudt,
1998, p.188).

Segundo Pardal & Correia (1995), o inquérito por questionario € uma das técnicas de recolha de
dados que evita a ambiguidade, mas deve-se ter especial atengdo em aplicar: uma boa estrutura,
escalas adequadas e a colocacdo de questdes pertinentes. Para Quivy & Campenhoudt (1992), o
questionario € um instrumento de observacao nao participante e elaborado tendo por base uma
sequéncia de questdes escritas. Este autor acrescenta que, através do questionério, pretende-se
conhecer as opinides, crencas, informacdes factuais e representacdes sobre os individuos a quem

este é dirigido.
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8.4.1 Pré Teste do Questionario

Antes do envio do questionario para a base de dados selecionada, foi realizado um questionario
piloto, submetido a apreciacéo de clientes atuais da Clinicas Persona, com a finalidade de verificar
se todas as perguntas-chave ficavam respondidas através das perguntas realizadas, se a ordem
era a mais adequada, se as perguntas estavam percetiveis, se as alternativas de resposta
estavam todas contempladas e, por fim, se todas as perguntas teriam relevancia para o estudo.
Este questionério piloto foi realizado do dia 1 a 5 de Maio, a 7 clientes na Clinicas Persona de

Gondomar e Porto.

8.4.2 Questionario

O questionario tem como intuito averiguar a veracidade das hip6teses formuladas e, assim sendo,
deve garantir a compreensao, bem como a facilidade de resposta, ao mesmo tempo que deve

evitar a formulacdo a perguntas desnecessarias e redundantes.

A principal fragueza deste questiondrio é a n&o existéncia de outros questionarios que
analisassem o mesmo problema deste estudo e, consequentemente, a insuficiéncia de suporte

tedrico.

De qualquer forma, foi realizado um questionério que conseguisse esclarecer o nosso problema,
atingisse 0s objetivos e validasse as hip6teses formuladas. Embora Malhotra & Birks (2007),
defendam que nao existe nenhum principio cientifico que garanta a realizagdo de um questionéario

ideal.
O questionario utilizado nesta dissertacéo, foi estruturado da seguinte forma:

a) introducdo — breve texto onde é solicitado a todos os inquiridos a participacdo neste
estudo e da-se a conhecer qual o objetivo, entidade, tempo de duracdo, anonimato e
confidencialidade das respostas e, obviamente, os respetivos agradecimentos a

quem desejar colaborar;

b) caracteristicas gerais sobre o entrevistado - questdes sobre variaveis
sociodemogréficas tendo em consideracdo as caracteristicas do universo

selecionado;

c) corpo do questionario — questdes que irdo ou ndo corroborar as varias hipéteses

definidas.

Este questionario pretendeu ser breve, de facil preenchimento e de linguagem bastante acessivel,
visto ndo se conhecer as pessoas que iriam fazer parte da amostra, ou seja, ndo se conhecia a

idade, escolaridade, a razéo da subscricdo da newsletter, entre outros fatores.

As perguntas deste questionario sdo predominantemente fechadas (exceto numa pergunta que

deu-se a possibilidade do inquirido acrescentar alguma opg¢édo) e de resposta obrigatoria.
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Em algumas perguntas, nomeadamente, nas perguntas 6, 8, 9, 10, 16, 17, 18 e 20, foi utilizada a
escala de 5 pontos de Likert, em que o inquirido expressa a sua opinido sobre as afirmacfes

dentro de um intervalo pré-definido.

Segundo Sheth, Mittal & Newman (2001), “as escalas Likert pedem uma classificagdo numérica,
mas perguntam ao entrevistado em que medida ele concorda com as frases ou delas discorda.”
(Sheth, Mittal & Newman, 2001, p. 456). No mesmo sentido, Samara & Barros (2002), defendem
gue o individuo indica qual o seu grau de concordancia ou de discordancia tendo em conta as

variaveis e atitudes em relagdo ao objeto.

No seguinte quadro, serdo mencionadas as varias questdes formuladas, assim como a escala

utilizada:
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Namero Pergunta Escala
1 Género Masculino; Feminino
2 Idade Até 24 anos; 25 - 34 anos; 35 - 44 anos; 45 - 54 anos; 55 - 64 anos; Mais de 65 anos
. Ensino Basico Incompleto; Ensino Basico Completo; Ensino Superior Incompleto; Ensino Superior Completo; P6s-
3 Escolaridade = |
graduacéo; Mestrado; Doutoramento
4 Condigdo perante o trabalho Exerce uma profissédo Superior; Exerce uma proflss.ao Técnica; Estudante; Trabalhador; Estudante;
Desempregado(a); Reformado(a)
5 Assinale qual o seu meio de comunicagéo pfef(lerldo'para gonhecgr 0s seguintes |t~ens: Servicos; Tratamentos; Site; Redes Sociais; Newsletters; Boca-a-boca; Imprensa; Panfletos/Flyers; Televis&o
Campanhas/ Promogdes; Novidades; Todos; Outras Informagdes
Como classifica a seguinte afirmagao: “As Newsletters sdo um veiculo importante de comunicacdo em que as empresas . N . N N .
6 devem apostar para comunicar com os seus atuais/potenciais clientes” Concordo plenamente; Concordo; Nao concordo nem discordo; Discordo; Discordo plenamente (Escala de Likert)
7 Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posicdo em relacdo a abertura das Newsletters que recebe no seu e- Abro todas as Newsletters recebidas; Abro mais de 75% das Newsletters que recebo; Abro apenas 50% das
mail? Newsletters recebidas; Abro uma minoria das Newsletters recebidas; N&o costumo abrir nenhuma Newsletter
e . . T . -
8 Quallo seu grau de concordancia com a seguinte afirmagso: Co_stumo cI|~car nas _[\,lewsletters para aceder ao site ou ao Concordo plenamente; Concordo; Nao concordo nem discordo; Discordo; Discordo plenamente (Escala de Likert)
link, de modo a completar a informagéao que li
9 Como classifica a seguinte afirmagao: “E através d:;se ':‘I;V\;Sﬁatsrrzsgﬂe normaimente tenho conhecimento das novidades Concordo plenamente; Concordo; Nao concordo nem discordo; Discordo; Discordo plenamente (Escala de Likert)
Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma Newsletter? (o histérico das Newsletters recebidas dessa
10 empresa, deve ser considerado): Titulo; Temas abordados (histérico de temas); Imagens utilizadas; Layout/Estrutura apelativa; Muito importante; Importante; Relativamente importante; Pouco importante; Nada importante (Escala de Likert)
Marca/Empresa; Ter muita informacéo; Ter pouca informacéo; Pertinéncia; Altura em que recebo (més/dia da semana)
11 Em que altura do més prefere receber as Newsletters? Até dia 10; Do dia 10 a dia 20; Apés dia 20; Indiferente
12 Quais sdo os dias da semana que prefere e/ou tem mais disponibilidade para abrir as Newsletters recebidas? Segunda-feira; Terga-feira; Quarta-feira; Quinta-feira; Sexta-feira; Sabado; Domingo; Indiferente
13 Com que periodicidade esta recetivo(a) para receber uma Newsletter? Diariamente; Semanalmente; Quinzenalmente; Mensalmente; Indiferente
14 Em quais das seguintes datas, estd mais recetivo(a) para receber Newsletters? Natal / Ano Novo; Pascoa; Verao; Dias comemorativos (Dia do Pai / Dia da Mae /outros); Indiferente; Outra. Qual?
15 Jarecebeu alguma Newsletter com Videos incorporados? Nao; Sim
16 Se respondeu sim a questdo anterior, o que achou dessa(s) Newsletter(s)? Gostei muito; Gostei; Indiferente; N&o gostei; Ndo gostei nada (Escala de Likert)
For - n T - = - - ~ . =
17 Qual o seu grau de concordanCIa_ coma seguinte afirmagao: .os Videos S$ao mais apelatlvos"e tém maior propenséo a Concordo plenamente; Concordo; Nao concordo nem discordo; Discordo; Discordo plenamente (Escala de Likert)
serem visualizados e reterem a atengdo do que a leitura de um texto
Y - - pa—r: - - =
18 SasllEsen sl concc_:rdancla coma el Gl sen NeV\{sIetEers com v |ncorp0ra}’do, dhrs e o e Concordo plenamente; Concordo; Nao concordo nem discordo; Discordo; Discordo plenamente (Escala de Likert)
mais a atencdo do que as Newsletters convencionais (com imagens e texto)
19 Abriria mais Newsletters se elas incluissem videos? Nao; Sim
Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas Newsletters do setor de Saude
20 e Bem-Estar? Saude; Beleza; Tratamentos; Alimentagéo; Consultas; Equipamento utilizado/ Equipamentos de vanguarda; Muito importante; Importante; Relativamente importante; Pouco importante; Nada importante (Escala de Likert)

Parcerias; Promoc¢des/Campanhas; Informacdes sobre o setor (por exemplo: descobertas cientificas); Novidades; Testemunhos

Quadro 8: Questionario e respetivas escalas utilizadas

Fonte: Elaboracéo propria
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8.5 Recolha de Dados

O questionario que serviu de analise para esta Dissertacdo, foi realizado no programa da
Google™®, foi enviado, via e-mail, juntamente com a newsletter da Clinicas Persona no dia 6 e 15
de Maio, e esteve disponivel para preenchimento online do dia 6 de Maio até ao dia 2 de Junho de
2014.

18 hitps://docs.google.com/forms
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Capitulo IX. Apresentacéo e Analise dos Resultados

9.1 Introducéao

Apés a aplicacdo do questionario, procedeu-se a analise dos dados primarios obtidos.

Esta analise foi efetuada utilizando o programa S.P.S.S. (Statistical Package for Social Sciences),
versdo 21. Os resultados obtidos neste capitulo servem para verificar se as hipéteses formuladas

sdo ou nao corroboradas.

9.2 Procedimento e Analise de Dados

Inicialmente foi realizada, recorrendo ao programa S.P.S.S., uma analise descritiva das vérias
questdes, recorrendo para isso a analise de frequéncia e percentagens, assim como medidas de
tendéncia central (média, mediana) e desvio padrdo. Seguidamente procedeu-se a diversas
andlises, nomeadamente: Correlacdo de Pearson, Coeficiente Alpha de Cronbach, Coeficiente de
Correlagdo, Coeficiente de Determinacdo, Teste de Dependéncia e SignificAncia de todas as

questdes e hipdteses quando possivel.

A maior parte dos quadros realizados, encontram-se em anexo neste documento.

9.3 Resultados

De uma forma resumida e de facil leitura, o seguinte quadro tem como intuito validar as varias

perguntas do questionario e respetivas hipéteses formuladas.
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Feminino (87.5%) o4 | ! ! [ | |

3 — Escolaridade Ensino Superior Completo (55.4%) 02 | | | [ | |

Servigos: Site (23%) 14,89 16,269
Tratamentos: Newsletters (30%) 17,07 17,265

Campanhas/Promocdes: Imprensa H1 — H& meios de comunica

) . N . 16,78 16,036 - ~ L
5 — Assinale qual o seu meio de comunicagéo preferido para (32%) ¢ao que sdo mais indicados para 0,492 5.012 1 0.000 Corroborada
conhecer os seguintes itens Novidades: Redes Sociais (28%) 10,32 12,276 se conhecer alguns assuntos ! ! ’
Todos: Site (20%) 21,53 13,59 intrinsecos as empresas
Outras Informagdes: Boca-a-boca

(349%) 16,736 17,550

7 — Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posi¢do em Abro mais de 75% das Newsletters
relacéo a abertura das Newsletters que recebe no seu e-mail? que recebo (39,3%

9 — Como classifica a seguinte afirmagao: “E através das
Newsletters que normalmente tenho conhecimento das novidades
de uma empresa”

Concordo (51,8%)

H3 — Existem fatores que
contribuem para que se abra um
e-mail de uma newsletter

0,627 0,281 0,456 0,004 Corroborada

11 — Em que altura do més prefere receber as Newsletters? Indiferente (85,7%) 0,751

13 — Com que periodicidade esta recetivo(a) para receber uma
Newsletter?

Mensalmente (33,9%)
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15 — Ja recebeu alguma Newsletter com Videos incorporados?

17 — Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagao:

“Os Videos sdo mais apelativos e tém maior propensdo a serem
visualizados e reterem a atengdo do que a leitura de um texto”

19 — Abriria mais Newsletters se elas incluissem videos?

Nao (50%)
Sim (50%) 0,505

Concordo Plenamente (41,1%)

Sim (58,9%)

Quadro 9: Quadro resumo

Fonte: Elaboragdo propria

H5 — As pessoas abririam mais

newsletters caso soubessem, a

priori, que esta iria ter um video
incorporado
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9.4 Discusséao de Resultados

O objetivo deste estudo, como foi referido anteriormente, é saber se as newsletters sdo um meio

de comunicacdo que as empresas devem apostar, nomeadamente, as que se inserem no setor da

Salude e Bem-Estar, em Portugal e se as newsletters com video incorporado sdo, na realidade,

mais eficazes do que as newsletters convencionais (com texto e/ou imagem).

Através do quadro anterior e da analise dos varios quadros que se encontram em anexo, €

possivel verificar que todas as hip6teses formuladas foram corroboradas.

Em seguida apresenta-se, em linhas gerais, os resultados mais relevantes de cada uma das

hipoteses:

a)

b)

H1 - H& meios de comunicacdo que sdo mais indicados para se conhecer

alguns assuntos intrinsecos as empresas

De acordo com a amostra deste estudo, verifica-se que ha assuntos que as pessoas
preferem conhecer através de um meio de comunicagdo especifico. A nivel dos
tratamentos realizados pelas empresas do setor em analise, constata-se que é
através das newsletters (obtendo 30% das respostas) que estes devem de ser
divulgados e dados a conhecer ao publico. De uma forma geral, o site institucional é
um meio de comunicacdo que as empresas devem ter especial atencdo, na medida
que muitas pessoas procuram informacgdes diversas sobre as empresas através deste
meio, nomeadamente, sobre 0s servicos que esta presta. A imprensa, redes sociais e
0 boca-a-boca, sdo outros meios preferidos para se conhecer assuntos sobre as
campanhas e/ou promocdes realizadas, novidades e outras informacdes,

respetivamente;

H2 — E através das newsletters que as pessoas conhecem as novidades de uma
empresa

Com o intuito de validar esta hipétese, foram incluidas quatro questdes no
questionario e constata-se que mais de metade da nossa amostra afirma concordar
que as empresas devem utilizar as newsletters como meio de comunica¢cdo com 0s
seus atuais e/ou potenciais clientes. Constata-se também que é através deste meio
que, normalmente, se conhece as novidades das empresas. Mais de metade da
nossa amostra afirma que abre a maior parte das newsletters que recebe e que

costuma aceder ao site de modo a completar a informacéo abordada na newsletter;

H3 — Existem fatores que contribuem para que se abra um e-mail de uma

newsletter

Comprova-se que o principal fator impulsionador na hora de abrir uma newsletter é o
titulo e, em seguida, a marca/empresa que as envia e 0s temas que esta tem por

habito abordar. Nota-se que, para a maior parte das pessoas que compdem a nossa
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amostra, € indiferente a data que as recebe, a altura do més, bem como aos dias da

semana. A maioria afirma que apenas deseja receber uma newsletter mensalmente;

d) H4 — As newsletters com incorporacdo de video sdo mais apelativas e retém

mais a ateng¢do do que as newsletters convencionais (em texto e imagem)

Verifica-se que 71% dos inquiridos, concorda que os videos sdo mais apelativos,
conseguem reter mais a atencéo e tém maior propensdo a serem visualizados do que
a leitura de um texto, ou seja, constata-se assim que uma newsletter com video
incorporado € mais eficaz do que uma newsletter convencional (com texto e imagens)
pelo facto de haver uma maior probabilidade destas serem visualizadas de forma

mais atenta e recetiva;

e) H5 — As pessoas abririam mais newsletters caso soubessem, a priori, que esta

iriater um video incorporado

Mais de metade da nossa amostra, cerca de 59%, afirma que abriria mais newsletters

caso soubessem, a priori, que estas iriam incluir videos;

f) H6 — Ha assuntos que as empresas do setor de Saude e Bem-Estar devem

incluir nas suas newsletters

Através dos resultados obtidos a partir do questionério, verifica-se que os temas
Saude e Promog¢bes/Campanhas, sdo os que o0s inquiridos consideram mais
importantes (com 86% e 77%, respetivamente) e, por conseguinte, devem de ser
abordados nas newsletters do setor de Salde e Bem-Estar. O tema Beleza e

Alimentacdo ocupam o terceiro grupo de temas mais votado, com 68%.

Conclusdo: as newsletters sdo um importante meio de comunicacdo que as empresas devem
utilizar para comunicar com 0s seus atuais e/ou potenciais clientes e quando se incorpora um

video na newsletter, esta torna-se ainda mais eficaz, eficiente e apelativa.
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Capitulo X. Consideracfes e Conclusdes

Esta dissertagdo de mestrado teve como objetivo geral compreender se as newsletters com video
incorporado séo, efetivamente, um instrumento de comunicacdo mais eficaz do que as newsletters
convencionais (com texto e/ou imagem), que as empresas devem apostar, nomeadamente, as que

se inserem no setor de Salde e Bem-Estar, em Portugal.

De modo a contextualizar, delimitar e analisar profundamente cada tematica interligada ao tema
central desta dissertacao, foi realizada uma revisado bibliografica. Assim, foi abordado o tema de
marketing, nomeadamente, o0 marketing-mix, comunicagéo de marketing e Comunicacédo Integrada
de Marketing (CIM), as relacdes publicas e o impacto que a internet trouxe a esta ferramenta de
comunicacdo, o marketing direto e o Customer Relationship Management (CRM) e, por fim, as

newsletters convencionais e com videos incorporados.

Apés esta andlise tedrica e para o desenvolvimento da presente investigacdo, realizou-se um
guestionario como instrumento de recolha de informagéo, com o intuito de validar as seguintes

hipoteses:

a) H1 — H& meios de comunicagcdo que sdo mais indicados para se conhecer alguns

assuntos intrinsecos as empresas;

b) H2 — E através das newsletters que as pessoas conhecem as novidades de uma

empresa;
c) H3 — Existem fatores que contribuem para que se abra um e-mail de uma newsletter;

d) H4 — As newsletters com incorporagdo de video sao mais apelativas e retém mais a

atencdo do que as newsletters convencionais (com texto e/ou imagem);

e) H5 — As pessoas abririam mais newsletters caso soubessem, a priori, que esta iria ter

um video incorporado;

f) H6 — Ha assuntos que as empresas do setor de Saude e Bem-Estar devem incluir

nas suas newsletters.

Os principais destinatarios deste questionario, foram os subscritores das newsletters da empresa
Clinicas Persona e a divulgacdo do mesmo foi via a propria newsletter, ou seja, incluiu-se um

banner, no topo, onde se solicitava o preenchimento do respetivo questionario.

A amostra estudada foi por conveniéncia e foi constituida por 56 pessoas, 7 do género masculino

e 49 do género feminino.
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Apos a recolha dos dados para estudo, tratamento e respetiva analise, os resultados obtidos
permitiram concluir que, na realidade, as newsletters devem de ser um meio de comunicacao que
as empresas devem apostar, nomeadamente as que se inserem no setor de Saude e Bem-Estar,
em Portugal, e que ao incluir-se videos nas newsletters, estas conseguem ser mais eficazes, na
medida que sdo mais apelativas, conseguem reter mais a atencdo e ha uma maior propensao

destas serem visualizadas do que a leitura de um texto.

Verifica-se, deste modo, que as informagfes recolhidas através da investigacdo exploratéria
coincidem com as informacdes obtidas a partir do estudo empirico, ou seja, as empresas devem
apostar nas newsletters de modo a comunicar com o seu publico e incorporar videos neste meio

de comunicacéo a fim deste ser mais eficaz, apelativo e conduzir aos resultados almejados.

Limitacdes do estudo e contributos para futuras investigacdes:

As principais limitacdes destacadas nesta investigagéo, séo as seguintes: a nossa amostra é ndo
probabilistica por conveniéncia e, por conseguinte, ndo permite a generalizacdo dos resultados
obtidos, pelo facto deste processo de amostragem n&o garantir a representatividade da amostra.
As conclusdes obtidas séo validas apenas para a amostra estudada, mas podem fornecer pistas
para as dissertacdes realizadas futuramente; o ndmero de pessoas que respondeu ao
questionario é muito limitado, todavia e tendo em conta o universo, constata-se que cerca de 20%
respondeu ao questionario; ndo é realizada a eliminagdo de e-mails incorretos e que néo
interagem com a newsletters enviada pela Clinicas Persona, logo a base de dados pode ter muito
menos e-mails validados, levando a que o universo utilizado seja mais reduzido; a difusdo do
questionario ter sido feita juntamente com a newsletter e, muitas pessoas, podem nao abrir, a
partida, este e-mail e, por conseguinte, ndo terem visto o banner e o link para responderem ao

questionario.

Tendo como base o presente estudo, sugere-se 0s seguintes tépicos para futuros trabalhos de
investigacdo: reproduzir o estudo a outras empresas inseridas no setor de atividade em estudo, de
modo a conseguir-se generalizar os resultados de uma forma mais segura; analisar a pertinéncia
de incluir outras perguntas no questionario, a fim de se ser mais meticuloso na andlise dos
resultados e na respetiva generalizacdo dos dados; oferta de algum incentivo para todas as

pessoas que preenchessem o questionario, com o intuito de aumentar a taxa de resposta.
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Anexos

Em seguida serao exibidos diversos quadros com o intuito de se analisar cada uma das perguntas

incluidas no questionario e, consequentemente, analisar cada Hipotese levantada.

Inicialmente sera analisada a dimensdo e perfii da amostra (Pergunta 1, 2, 3 e 4) e,

posteriormente, as questdes relacionadas com o tema desta dissertagao.



1.1 Anélise da Pergunta 1

Na totalidade foram recolhidos cinquenta e seis (56) respostas validas.

Relativamente ao género dos inquiridos, 7 sao do género Masculino e 49 do género Feminino, ou seja, 12,5% e 87,5%, respetivamente:

Género
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Masculino 7 12,5 12,5 12,5
Valid Feminino 49 87,5 87,5 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 10: Género dos inquiridos
Fonte: SPSS

1.2 Anélise da Pergunta 2

Em relagdo a idade dos inquiridos, verifica-se que foi na escala entre os 25 a 34 anos que se registou a maior percentagem de respostas (37,5%). A faixa
etaria que obteve o menor nimero de respostas, foi a Mais de 65 anos, ou seja, apenas 1 pessoa respondeu (1,8%). As restantes escalas, nomeadamente,

Até 24 anos, 35 - 44anos, 45 - 54 anos e 55 - 64 anos, tiveram as seguintes percentagens de respostas, 5,4%, 33,9%, 12,5% e 8,9%, respetivamente.



Idade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Até 24 anos 3 54 54 54
25 - 34 anos 21 37,5 37,5 42,9
35 - 44 anos 19 33,9 33,9 76,8
Valid 45 - 54 anos 7 12,5 12,5 89,3
55 - 64 anos 5 8,9 8,9 98,2
Mais de 65 anos 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 11: Idade dos inquiridos
Fonte: SPSS

1.3 Analise da Pergunta 3

Em relacdo ao nivel de habilitacdes literarias dos inquiridos, constata-se que maioritariamente tem o Ensino Superior Completo (55,4%). Posteriormente sdo
as pessoas que tém uma Pés-graduacao, Ensino Superior Incompleto, Mestrado, Ensino Basico Completo e, por fim, com o mesmo valor, encontram-se as
pessoas que tém o Ensino Basico Incompleto e Doutoramento, 16,1%, 12,5%, 8,9% 3,6% e 1,8%, respetivamente.



Escolaridade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Ensino Basico Incompleto 1 1,8 1,8 1,8
Ensino Basico Completo 2 3,6 3,6 54
Ensino Superior Incompleto 7 12,5 12,5 17,9
Ensino Superior Completo 31 55,4 55,4 73,2
Valid
Pés-graduacéo 9 16,1 16,1 89,3
Mestrado 5 8,9 8,9 98,2
Doutoramento 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 12: Escolaridade dos inquiridos
Fonte: SPSS

1.4 Analise da Pergunta 4

Metade das pessoas (50%) que responderam a este questionario Exercem uma Profissdo Superior e posteriormente surgem as que Exercem uma Profissao

Técnica (34%), ou seja, mais de 80% da amostra, encontra-se nestas condi¢gdes perante o trabalho.



Condicao perante o trabalho

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Exerce uma profisséo Superior 28 50,0 50,0 50,0
Exerce uma profissédo Técnica 19 33,9 33,9 83,9
Estudante 2 3,6 3,6 87,5
Valid Trabalhador / Estudante 1 1.8 1.8 89,3
Desempregado(a) 5 8,9 8,9 98,2
Reformado(a) 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 13: Condicao perante o trabalho dos inquiridos
Fonte: SPSS

1.5 Analise da Hipotese 1

Hipdtese 1 — Ha meios de comunicacao que sdo mais indicados para se conhecer alguns assuntos intrinsecos as empresas.

Com o intuito de validar esta hipétese, ira ser analisada a Pergunta 5 — Com o intuito de responder a esta hipétese, tem-se de analisar os dados da seguinte
pergunta: Assinale qual o seu meio de comunicacéo preferido para conhecer os seguintes itens: Servicos; Tratamentos; Campanhas/ Promocdes;
Novidades; Todos; Outras InformacBes. As alternativas apresentadas sdo: Site; Redes Sociais; Newsletters; Boca-a-boca; Impresa; Panfletos/Flyers;

Televisao.

Em seguida serdo apresentados os varios quadros onde se pode visualizar os resultados obtidos nesta questéo, para os diversos itens sugeridos:



1.5.1 Servicos

Assinale qual o seu meio de comunicacéo preferido para conhecer os seguintes itens — Servigos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Site 9 16,1 25,0 25,0
Redes Sociais 2 3,6 5,6 30,6
Newsletter 1 1,8 2,8 33,3
Boca-a-boca 2 3,6 5,6 38,9
Imprensa 2 3,6 5,6 44,4
Televiséo 5 8,9 13,9 58,3
Site, Redes Sociais 1 1,8 2,8 61,1
Site, Redes Sociais, Newsletter 2 3,6 5,6 66,7

Valid Newsletter, Panfletos/Flyers 2 3,6 5,6 72,2
Site, Newsletter, Panfletos/Flyers 1 1,8 2,8 75,0
Panfletos/Flyers, Televisdo 2 3,6 5,6 80,6
Site, Redes Sociais, Newsletter, Boca-a-boca, Imprensa, |4 7,1 111 91,7
Panfletos/Flyers, Televisao
Imprensa, Panfletos/Flyers, Televisdo 1 1,8 2,8 94,4
Boca-a-boca, Televisdo 1 1,8 2,8 97,2
Redes Sociais, Imprensa, Panfletos/Flyers, Televisdo 1 1,8 2,8 100,0
Total 36 64,3 100,0

Missing System 20 35,7

Total 56 100,0

Quadro 14: Meio de comunicacéo preferido para conhecer os servi¢cos

Fonte: SPSS




1.5.2 Tratamentos

Assinale qual o seu meio de comunicacéo preferido para conhecer os seguintes itens - Tratamentos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Site 2 3,6 7,4 7,4
Redes Sociais 2 3,6 7.4 14,8
Newsletter 5 8,9 18,5 33,3
Boca-a-boca 2 3,6 7.4 40,7
Panfletos/Flyers 2 3,6 7,4 48,1
Televiséo 2 3,6 7.4 55,6

Valid Site, Newsletters 1 1,8 3,7 59,3
Newsletter, Panfletos/Flyers 3 54 11,1 70,4
Site, Imprensa, Panfletos/Flyers 1 1,8 3,7 74,1
Boca-a-boca, Panfletos/Flyers 1 1,8 3,7 77,8
Redes Sociais, Televiséo 3 54 11,1 88,9
Newsletter, Televiséo 3 54 11,1 100,0
Total 27 48,2 100,0

Missing System 29 51,8

Total 56 100,0

Quadro 15: Meio de comunicacgéo preferido para conhecer os tratamentos

Fonte: SPSS




1.5.3 Campanhas / Promocdes

Assinale qual o seu meio de comunicacéo preferido para conhecer os seguintes itens - Campanhas/ Promocdes

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Site 2 3,6 5,6 5,6
Redes Sociais 2 3,6 5,6 11,1
Newsletter 2 3,6 5,6 16,7
Imprensa 9 16,1 25,0 417
Panfletos/Flyers 2 3,6 5,6 47,2
Televiséo 2 3,6 5,6 52,8
Redes Sociais, Newsletter 3 54 8,3 61,1

Valid Site, Imprensa 2 3,6 5,6 66,7
Redes Saciais, Imprensa 1 1,8 2,8 69,4
Site, Newsletter, Panfletos/Flyers 1 1,8 2,8 72,2
Redes Sociais, Panfletos/Flyers 1 1,8 2,8 75,0
Boca-a-boca, Imprensa, Panfletos/Flyers 2 3,6 5,6 80,6
Imprensa, Panfletos/Flyers, Televisdo 5 8,9 13,9 94,4
Redes Sociais, Imprensa, Panfletos/Flyers, Televisao 2 3,6 5,6 100,0
Total 36 64,3 100,0

Missing System 20 35,7

Total 56 100,0

Quadro 16: Meio de comunicacéo preferido para conhecer as campanhas/promocées

Fonte: SPSS




1.5.4 Novidades

Assinale qual o seu meio de comunicagédo preferido para conhecer os seguintes itens — Novidades

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Site 1 1,8 3,2 3,2
Redes Sociais 8 14,3 25,8 29,0
Newsletter 4 7,1 12,9 41,9
Boca-a-boca 2 3,6 6,5 48,4
Imprensa 4 7,1 12,9 61,3
Panfletos/Flyers 1 1,8 3,2 64,5

valid Televiséo 2 3,6 6,5 71,0
Redes Sociais, Boca-a-boca 2 3,6 6,5 77,4
Redes Sociais, Imprensa 1 1,8 3,2 80,6
Redes Sociais, Boca-a-boca, Imprensa, Panfletos/Flyers 3 54 9,7 90,3
Site, Redes Sociais, Newsletter, Boca-a-boca, Imprensa, Panfletos/Flyers, | 2 3,6 6,5 96,8
Televiséo
Imprensa, Panfletos/Flyers, Televisdo 1 1,8 3,2 100,0
Total 31 55,4 100,0

Missing System 25 44,6

Total 56 100,0

Quadro 17: Meio de comunicacéo preferido para conhecer as novidades

Fonte: SPSS




1.5.5 Todos

Assinale qual o seu meio de comunicacéo preferido para conhecer os seguintes itens — Todos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Site 6 10,7 15,0 15,0
Newsletter 3 54 7,5 22,5
Boca-a-boca 2 3,6 5,0 27,5
Imprensa 2 3,6 5,0 32,5
Site, Redes Sociais, Newsletter 1 1,8 25 35,0
Site, Boca-a-boca 4 7,1 10,0 45,0
Newsletter, Boca-a-boca 5 8,9 12,5 57,5

valid Site, Newsletter, Panfletos/Flyers 2 3,6 50 62,5
Site, Redes Sociais, Newsletter, Boca-a-boca, Imprensa, Panfletos/Flyers, | 9 16,1 22,5 85,0
Televiséo
Redes Sociais, Boca-a-boca, Imprensa, Televisdo 1 1,8 2,5 87,5
Site, Redes Sociais, Newsletter, Imprensa, Panfletos/Flyers, Televisao 1 1,8 2,5 90,0
Boca-a-boca, Televisdo 2 3,6 5,0 95,0
Site, Redes Sociais, Televisao 1 1,8 25 97,5
Site, Boca-a-boca, Imprensa, Televisdo 1 1,8 2,5 100,0
Total 40 71,4 100,0

Missing System 16 28,6

Total 56 100,0

Quadro 18 Meio de comunicacéo preferido para conhecer todos os itens mencionado
Fonte: SPSS



1.5.6 Outras Informacdes

Assinale qual o seu meio de comunicagéo preferido para conhecer os seguintes itens - Outras Informagdes

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Redes Sociais 2 3,6 11,8 11,8
Newsletter 1 1,8 5,9 17,6
Boca-a-boca 6 10,7 35,3 52,9
Imprensa 1 1,8 59 58,8

Valid Panfletos/Flyers 2 3,6 11,8 70,6
Televiséo 1 1,8 5,9 76,5
Site, Redes Sociais, Boca-a-boca, Panfletos/Flyers, Televisao 2 3,6 11,8 88,2
Boca-a-boca, Panfletos/Flyers, Televisdo 2 3,6 11,8 100,0
Total 17 30,4 100,0

Missing ~ System 39 69,6

Total 56 100,0

Quadro 19: Meio de comunicacgéo preferido para conhecer outras informagdes
Fonte: SPSS

1.5.7 Anélise dos Quadros
Através dos anteriores quadros, constata-se que o meio de comunicagédo preferido para conhecer informacgdes sobre:

a) servicos, é através do site. Este meio de comunicacdo obteve 22% das preferéncias dos inquiridos, enquanto que as newsletters ocupam a

quarta posicao (juntamente com as redes sociais), ou seja, 13% dos inquiridos referem este meio;

b) tratamentos sdo as newsletters, obtendo 30% das respostas;



c) campanhas/promocdes € a imprensa. Esta resposta foi dada por 32% dos inquiridos, enquanto que as newsletters sdo 0 meio de comunicacao

preferido de 9% dos individuos inquiridos para conhecer as campanhas/promocdes que as empresas estéo a realizar;

d) novidades sdo as redes sociais. Este meio de comunicacdo obteve a maior percentagem de respostas, ou seja, 28%; enquanto que as

newsletters séo o meio preferido de 11% dos inquiridos;

e) todos os itens atrds mencionados é, novamente, o site, com 20% de preferéncia fase aos demais. Salienta-se que 17% dos inquiridos

responderam as newsletters;

f) outras informacdes que ndo as mencionadas, é boca-a-boca, obtendo 34% de respostas. As newsletters foram referidas por 3% dos inquiridos.

Com intuito de fornecer uma visdo mais geral sobre este assunto, foi realizado um quadro resumo com os diversos itens e meios de comunicacao referidos.
Consta-se que ndo héa praticamente diferenca a nivel da preferéncia dos meios de comunicac¢@o, embora, tal como ja salientado, relativamente a alguns

assuntos especificos, ha preferéncia sobre o meio que os inquiridos desejam conhecé-lo.



Panfletos/
Site Redes Sociais Newsletters Boca-a-boca Imprensa Televisdo Total
Flyers
Servicos 17 10 10 7 8 11 14 i
Tratamentos 4 5 12 3 1 7 8 40
Campanhas/
5 9 6 2 21 13 9 65
Promocges
Novidades 3 16 6 9 11 7 5 57
Todos 25 13 21 24 14 12 15 124
Outras
informacgdes 2 4 ! 10 ! 6 5 29
Total 56 57 56 55 56 56 56 392

Quadro 20: Quadro resumo sobre os meios de comunicagéo preferido para conhecer os itens mencionados

Fonte: Elaboracao Propria

Constata-se que as newsletters sdo um meio de comunicagéo bastante valido para as empresas, mas, no geral, que ndo se sobressaem em relacao aos

outros meios analisados.

1.6 Analise da Hipotese 2
Hipotese 2 — E através das newsletters que as pessoas conhecem as novidades de uma empresa.

De modo a averiguar se esta hipotese é ou néo verdadeira, temos de analisar quatro perguntas referidas no questionario, ou seja:



a) Pergunta 6 — Como classifica a seguinte afirmacgio: “As newsletters sdo um veiculo importante de comunicacdo em que as empresas devem

apostar para comunicar com os seus atuais/potenciais clientes”
b) Pergunta 7 — Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posi¢cdo em relagdo a abertura das newsletters que recebe no seu e-mail?

¢) Pergunta 8 — Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagao: “Costumo clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao link, de

modo a completar a informagéao que Ii”

d) Pergunta 9 — Como classifica a seguinte afirmagao: “E através das newsletters que normalmente tenho conhecimento das novidades de uma

empresa”

Em seguida sdo apresentados o0s resultados e respetivas analises das questdes acima referidas.

1.6.1 Anélise da Pergunta 6

Constata-se que mais de metade da amostra (57%), Concorda Plenamente que as newsletters sdo um veiculo importante de comunicacdo em que as
empresas devem apostar. Ndo houve uma Unica pessoa que Discordasse ou Discordasse Completamente com esta afirmacao e s6 5% dos inquiridos € que

afirmou Nao Concordar Nem Discordar com esta pergunta.

Como classifica a seguinte afirmagao: “As newsletters sdo um veiculo importante de comunicagdo em que as
empresas devem apostar para comunicar com 0sS seus atuais/potenciais clientes"

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Concordo plenamente 32 57,1 57,1 57,1
Concordo 21 37,5 37,5 94,6
Valid
N&o concordo nem discordo 3 54 54 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 21: As newsletters sdo um veiculo importante de comunicagdo em que as empresas devem apostar para comunicar com 0s seus atuais/potenciais clientes

Fonte: SPSS



1.6.2 Anélise da Pergunta 7

Através do seguinte quadro apercebe-se que apenas 25% dos inquiridos Abre Todas as newsletters que Recebe, mas a maior percentagem dos inquiridos

(39%) afirma que Abre 75% das newsletters que Recebe na sua caixa de e-mail. Cerca de 29% Abre 50% das newsletters e 7% afirma Abrir uma Minoria dos

e-mails que incluem uma newsletter.

Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posigédo em relagdo a abertura das newsletters que recebe no seu e-mail?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Abro todas as newsletters recebidas 14 25,0 25,0 25,0
Abro mais de 75% das newsletters que recebo 22 39,3 39,3 64,3
Valid Abro apenas 50% das newsletters recebidas 16 28,6 28,6 92,9
Abro uma minoria das newsletters recebidas 4 7,1 7,1 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 22: Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posi¢do em relacdo a abertura das newsletters que recebe no seu e-mail
Fonte: SPSS

1.6.3 Andlise da Pergunta 8

Cerca de 89% dos inquiridos afirma que Costuma clicar nas newsletters a fim de aceder ao site ou a um link, de modo a completar as informag6es incluidas

nas newsletters. Apenas 9% N&o Concorda Nem Discorda com esta afirmacéo e 2% declara Discordar.




Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagao: “Costumo clicar nas newsletters para aceder ao site

ou ao link, de modo a completar a informagao que Ili”

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Concordo plenamente 22 39,3 39,3 39,3
Concordo 28 50,0 50,0 89,3
Valid N&o concordo nem discordo 5 8,9 8,9 98,2
Discordo 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 23: Costumo clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao link, de modo a completar a informacéo que li
Fonte: SPSS

1.6.4 Anélise da Pergunta 9

Constata-se que mais de metade dos inquiridos afirma que é através das newsletters que, hormalmente, tem Conhecimento das novidades da empresa, ou
seja, 89% afirma Concordar ou Concordar Plenamente com esta afirmacédo. Cerca de 11% da amostra, declara que Nao Concorda Nem Discorda € nenhum

inquirido nega esta afirmacéo.

Como classifica a seguinte afirmagéo: “E através das newsletters que normalmente tenho conhecimento das
novidades de uma empresa”

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Concordo plenamente 21 37,5 37,5 37,5
Concordo 29 51,8 51,8 89,3
Valid
N&o concordo nem discordo 6 10,7 10,7 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 24: E através das newsletters que normalmente tenho conhecimento das novidades de uma empresa

Fonte: SPSS




1.6.5 Correlacéo de Pearson (Perguntas: 6,7,8 e 9)

A maior Correlagdo de Pearson entre as quatro questfes em analise, é igual a 0,570, ou seja, entre a Pergunta 9 — “As newsletters sdo um veiculo

importante de comunicacdo em que as empresas devem apostar para comunicar com 0s seus atuais/potenciais clientes" — e a Pergunta 8 — e “Costumo

clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao link, de modo a completar a informacgao que Ii".

Correlations

Como classifica a seguinte
afirmacao: “As newsletters sdo
um veiculo importante de
comunicagéo em que as
empresas devem apostar para
comunicar com 0s seus
atuais/potenciais clientes"

Qual das seguintes frases
melhor descreve a sua
posicédo em relacédo a
abertura das newsletters que
recebe no seu e-mail?

Qual o seu grau de
concordancia com a seguinte
afirmagao: “Costumo clicar
nas newsletters para aceder
ao site ou ao link, de modo a
completar a informacéo que
li”

Como classifica a seguinte
afirmacao: “E através das
newsletters que
normalmente tenho
conhecimento das novidades
de uma empresa”

Pearson Correlation 1 ,309° 570" ,2917
Como classifica a seguinte afirmacéo: “As newsletters séo um veiculo
importante de comunica¢@o em que as empresas devem apostar para Sig. (2-tailed) ,021 ,000 ,030
comunicar com os seus atuais/potenciais clientes"

N 56 56 56 56

Pearson Correlation ,309 1 ,251 ,335
Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posi¢éo em relagédo a Sig. (2-tailed) 021 062 012
abertura das newsletters que recebe no seu e-mail?

N 56 56 56 56

o . i y Pearson Correlation ,570" ,251 1 4817

Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagéo: “Costumo
clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao link, de modo a completar ~ Sig. (2-tailed) ,000 ,062 ,000
a informagéo que Ii”

N 56 56 56 56

Pearson Correlation ,291 ,335 4817 1
Como classifica a seguinte afirmagao: “E através das newsletters que . .
normalmente tenho conhecimento das novidades de uma empresa” Sig. (2-tailed) 030 012 000

N 56 56 56 56

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

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

Quadro 25: Correlacdo de Pearson (Perguntas: 6, 7, 8 e 9)

Fonte: SPSS




1.6.6 Coeficiente Alpha de Cronbach (Perguntas: 6,7,8 e 9)

O seguinte quadro reflete os resultados obtidos a partir do Coeficiente Alpha de Cronbach em relagcédo as questdes 6, 7, 8 € 9 mencionadas no questionario.
Para este grupo de perguntas, obteve-se o valor de 0,683, pelo que a confiabilidade das questdes que integram este grupo é fraca, embora convém

mencionar que ja esta préximo do limite de ser considerado razoavel (0,7).

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,683 4

Quadro 26: Coeficiente Alpha de Cronbach (Perguntas: 6, 7, 8 € 9)
Fonte: SPSS

1.6.7 Andlise das Perguntas 6 e 7
a) Teste de Dependéncia
Através dos seguintes quadros, tentou-se perceber se ha ou ndo relagcdo de dependéncia entre as seguintes perguntas:

e Pergunta 6 — Como classifica a seguinte afirmagéo: “As newsletters sdo um veiculo importante de comunicagdo em que as empresas

devem apostar para comunicar com 0s seus atuais/potenciais clientes"
e Pergunta 7 — Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posicao em relagédo a abertura das newsletters que recebe no seu e-mail?

Através do Teste de Dependéncia, constata-se que ndo ha correlacéo entre estas duas variaveis, ou seja, ndo ha uma relagao de dependéncia, visto o valor

de Sig. ser superior a 0,05.



Crosstab

Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posigdo em relagdo a abertura das | Total
newsletters que recebe no seu e-mail?
Abro todas as | Abro mais de 75% | Abro apenas 50% | Abro uma minoria
newsletters recebidas | das newsletters que | das newsletters | das newsletters
recebo recebidas recebidas
Concordo plenamente 11 13 6 2 32
Como classifica a  seguinte
afirmagao: “As newsletters sdo um Concordo 3 8 9 1 21
veiculo importante de comunicagao
em que as empresas devem
apostar para comunicar COm 0S N3 concordo nem discordo
seus atuais/potenciais clientes"”
0 1 1 1 3
Total 14 22 16 4 56

Quadro 27: Teste de Dependéncia (Perguntas: 6 e 7)
Fonte: SPSS

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,576% 6 ,199
Likelihood Ratio 7,987 6 ,239
Linear-by-Linear Association 5,245 1 ,022
N of Valid Cases 56

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,21.

Quadro 28: Teste Chi-Square (Perguntas: 6 e 7)
Fonte: SPSS




b) Coeficiente de Correlacéo e Coeficiente de Determinacéo
No seguinte quadro verifica-se que o Coeficiente de Correlacdo é baixo (0,095) e que a variavel dependente, ou seja, as newsletters sdo um veiculo

importante de comunicacao que as empresas devem apostar — Pergunta 6, é explicada em 9,5% pela variavel explicativa do modelo, ou seja, pela questédo

gue aborda a posi¢cdo dos inquiridos em relagcéo a abertura das newsletters — Pergunta 7.

Model Summary

Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

Model R R Square
1 ,309% ,095 ,079

a. Predictors: (Constant), Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posicdo em relagéo a
abertura das newsletters que recebe no seu e-mail?
Quadro 29: Coeficiente de Correlacdo e Coeficiente de Determinagdo (Perguntas: 6 e 7)

Fonte: SPSS

,579

1.6.8 Analise das Perguntas 7 e 8

a) Teste de Dependéncia

Através dos seguintes quadros procurou-se perceber a relagdo entre as seguintes perguntas:

e Pergunta 7 — Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posicao em relagédo a abertura das newsletters que recebe no seu e-mail?

e Pergunta 8 — Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacgéo: “Costumo clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao link,

de modo a completar a informacgéao que Ii”.

Também aqui se verifica que ndo ha relacdo de dependéncia entre estas questdes, visto 0 Sig. ser superior a 0,05, ou seja, as variaveis sdo independentes.



Crosstab

Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posicdo em relagdo a abertura das | Total
newsletters que recebe no seu e-mail?
Abro todas as | Abro mais de 75% | Abro apenas 50% | Abro uma minoria
newsletters das newsletters que | das newsletters | das newsletters
recebidas recebo recebidas recebidas
Concordo plenamente 8 8 6 0 22
Qual o seu grau de concordancia com a Concordo 5 12 9 2 28
seguinte afirmagdo: “Costumo clicar ~ .
newsletters para aceder ao site ou ao link, de Nao concordo nem discordo 1 1 1 2 5
modo a completar a informagao que Ii”
Discordo
0 1 0 0 1
14 22 16 4 56

Quadro 30: Teste de Dependéncia (Perguntas: 7 e 8)
Fonte: SPSS

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,310% 9 ,149
Likelihood Ratio 11,294 9 ,256
Linear-by-Linear Assaociation 3,472 1 ,062
N of Valid Cases 56

a. 10 cells (62,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,07.

Quadro 31: Teste Chi-Square (Perguntas: 7 e 8)
Fonte: SPSS




b) Coeficiente de Correlacéo e Coeficiente de Determinacéo

No seguinte quadro verifica-se que o Coeficiente de Correlacéo é baixo (0,251) e que a afirmacédo “Costumo clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao
link, de modo a completar a informacgao que |i” — Pergunta 8 é explicada em 6,3% pela variavel explicativa do modelo, ou seja: pela questédo sobre a posigédo

dos inquiridos quanto a abertura das newsletters que recebe — Pergunta 7.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,251° ,063 ,046 ,684

a. Predictors: (Constant), Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posigdo em relagao a
abertura das newsletters que recebe no seu e-mail?

Quadro 32: Coeficiente de Correlagdo e Coeficiente de Determinagdo (Perguntas: 7 e 8)
Fonte: SPSS

1.6.9 Analise das Perguntas 6 e 8
a) Teste de Dependéncia

Em seguida, ird analisar-se se existe correlacdo entre estas questdes:
Pergunta 6 — Como classifica a seguinte afirmagdo: “As newsletters sdo um veiculo importante de comunicagdo em que as empresas
devem apostar para comunicar com 0s seus atuais/potenciais clientes"
Pergunta 8 — Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagéo: “Costumo clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao link,
de modo a completar a informagéo que Ii".
Através dos seguintes quadros, verifica-se que ha uma relacdo de dependéncia e, por conseguinte, estas questdes sdo estatisticamente significativas (visto o

Sig. ser inferior a 0,05). Verifica-se ainda que cada variavel, individualmente, é estatisticamente significativa.



Crosstabulation

Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagédo: “Costumo clicar nas | Total

newsletters para aceder ao site ou ao link, de modo a completar a informagao que Ii”

Concordo Concordo N&o concordo nem | Discordo

plenamente discordo

Concordo plenamente 19 12 1 0 32

Como classifica a seguinte afirmagéo:
“As newsletters sdo um veiculo Concordo 3 16 1 1 21
importante de comunicagdo em que as
empresas  devem apostar  para
comunicar com 0s seus atuais/potenciais N30 concordo nem discordo
clientes

0 0 3 0 3
Total 22 28 5 1 56

Quadro 33: Teste de Dependéncia (Perguntas: 6 e 8)
Fonte: SPSS

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 44,338° 6 ,000
Likelihood Ratio 29,300 6 ,000
Linear-by-Linear Association 17,861 1 ,000
N of Valid Cases 56

a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,05.
Quadro 34: Teste Chi-Square (Perguntas: 6 e 8)
Fonte: SPSS




b) Coeficiente de Correlacédo e Coeficiente de Determinacéo

No proximo quadro verifica-se que o Coeficiente de Correlacdo é moderado (0,570) e que a afirmacao “As newsletters sdo um veiculo importante de
comunicacdo em que as empresas devem apostar para comunicar com 0s seus atuais/potenciais clientes" — Pergunta 6 — é explicada em 32,5% pela

variavel explicativa do modelo, ou seja: pela afirmacado: “Costumo clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao link, de modo a completar a informagéo

que li” — Pergunta 8.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,570° ,325 ,312 ,500

a. Predictors: (Constant), Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagdo: “Costumo
clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao link, de modo a completar a informagéo que i’

Quadro 35: Coeficiente de Correlacéo e Coeficiente de Determinagéo (Perguntas: 6 e 8)
Fonte: SPSS

1.6.10 Analise das Perguntas 6 e 9
a) Teste de Dependéncia

Em seguida, ira analisar-se se existe correlacéo entre estas questdes:
Pergunta 6 — Como classifica a seguinte afirmagdo: “As newsletters sdo um veiculo importante de comunicagdo em que as empresas

devem apostar para comunicar com 0s seus atuais/potenciais clientes"
Pergunta 9 — Como classifica a seguinte afirmacéo: “E através das newsletters que normalmente tenho conhecimento das novidades de

uma empresa”’



Através do Teste de Dependéncia, constata-se que ndo ha correlagdo entre estas duas variaveis, ou seja, ndo ha relagcdo de dependéncia pelo facto do valor

de Sig. ser superior a 0,05.

Crosstabulation

Como classifica a seguinte afirmagcéo: “E através das Total
newsletters que normalmente tenho conhecimento das
novidades de uma empresa”

Concordo Concordo N&o concordo nem
plenamente discordo

Concordo plenamente 16 13 3 32
Como classifica a seguinte afirmacao:
“As newsletters s&o um veiculo Concordo 5 14 2 21
importante de comunicagéo em que as
empresas devem apostar para
comunicar com 0s seus

- L N N&o concordo nem discordo
atuais/potenciais clientes

Total 21 29 6 56

Quadro 36: Teste de Dependéncia (Perguntas: 6 e 9)
Fonte: SPSS

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,818% 4 ,146
Likelihood Ratio 7,433 4 ,115
Linear-by-Linear Association 4,652 1 ,031
N of Valid Cases 56

a. 5 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,32.
Quadro 37: Teste Chi-Square (Perguntas: 6 e 9)
Fonte: SPSS



b) Coeficiente de Correlacédo e Coeficiente de Determinacéo

No seguinte quadro pode-se confirmar que o Coeficiente de Correlacdo é baixo (0,291) e a variavel dependente, ou seja, as newsletters sdo um veiculo
importante de comunicacdo em que as empresas devem apostar para comunicar com 0s seus atuais/potenciais clientes — Pergunta 6, é explicada em 8,5%

pela variavel explicativa do modelo, ou seja, pela pergunta que questiona se € através das newsletters que normalmente, os individuos, tém conhecimento

das novidades de uma empresa.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,291° ,085 ,068 ,582

a. Predictors: (Constant), Como classifica a seguinte afirmacdo: “E através das newsletters que
normalmente tenho conhecimento das novidades de uma empresa”

Quadro 38: Coeficiente de Correlacédo e Coeficiente de Determinacgdo (Perguntas: 6 e 9)
Fonte: SPSS

1.6.11 Analise das Perguntas 7e 9
a) Teste de Dependéncia

Também se tentou perceber a relagdo entre as seguintes perguntas:

e Pergunta 7 — Qual das seguintes frases melhor descreve a sua posicdo em relacdo a abertura das newsletters que recebe no seu e-mail?

e Pergunta 9 — Como classifica a seguinte afirmacdo: “E através das newsletters que normalmente tenho conhecimento das novidades de
uma empresa”
A partir dos seguintes quadros, verifica-se que ha uma relacdo de dependéncia entre estas duas questdes, na medida que o Sig. é inferior a 0,05, ou seja, ha

correlacao.



Crosstabulation

Como classifica a seguinte afirmacao: “E através das Total
newsletters que normalmente tenho conhecimento das
novidades de uma empresa”
Concordo Concordo N&o concordo nem
plenamente discordo
Abro todas as newsletters recebidas 9 4 1 14
Qual das seguintes frases  Abro mais de 75% das newsletters que recebo 5 17 0 22
melhor descreve a sua
posicédo em relacédo a Abro apenas 50% das newsletters recebidas 7 6 3 16
abertura das newsletters que
recebe no seu e-mail? o )
Abro uma minoria das newsletters recebidas
0 2 2 4
Total 21 29 6 56

Quadro 39: Teste de Dependéncia (Perguntas: 7 e 9)

Chi-Square Tests

Fonte: SPSS

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,725% 6 ,003
Likelihood Ratio 20,397 6 ,002
Linear-by-Linear Assaociation 6,172 1 ,013
N of Valid Cases 56

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,43.

Quadro 40: Teste Chi-Square (Perguntas: 7 e 9)

Fonte: SPSS
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b) Coeficiente de Correlacéo e Coeficiente de Determinacéo

Em relacdo a estas duas questdes, constata-se que o Coeficiente de Correlagéo é baixo (0,335) e que a variavel dependente - Qual das seguintes frases
melhor descreve a sua posicdo em relacdo a abertura das newsletters que recebe no seu e-mail? — Pergunta 7 — é explicada em 11,2% pela variavel
explicativa do modelo, ou seja, pela Pergunta 9 — Como classifica a seguinte afirmagado: “E através das newsletters que normalmente tenho conhecimento

das novidades de uma empresa”.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,335% 112 ,096 ,853

a. Predictors: (Constant), Como classifica a seguinte afirmagao: “E através das newsletters que
normalmente tenho conhecimento das novidades de uma empresa”

Quadro 41: Coeficiente de Correlacéo e Coeficiente de Determinacgdo (Perguntas: 7 e 9)
Fonte: SPSS

1.6.12 Analise das Perguntas 8 e 9
a) Teste de Dependéncia

Em seguida, ira analisar-se se existe correlacdo entre as questfes:
Pergunta 8 — Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacgéo: “Costumo clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao link,
de modo a completar a informagéao que Ii”
Pergunta 9 — Como classifica a seguinte afirmagao: “E através das newsletters que normalmente tenho conhecimento das novidades de
uma empresa”’
Através do Teste de Dependéncia, verifica-se que ha correlacdo entre as duas variaveis, ou seja, ha uma relagdo de dependéncia pelo facto do Sig. ser

inferior a 0,05.
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Crosstabulation

Como classifica a seguinte afirmacéo: “E através das Total
newsletters que normalmente tenho conhecimento das
novidades de uma empresa”
Concordo Concordo N&o concordo nem
plenamente discordo
Concordo plenamente 15 6 1 22
o ) ) Concordo 6 19 3 28
Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagéo:
“Costumo clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao N&o concordo nem discordo 0 3 2 5
link, de modo a completar a informagao que Ii”
Discordo
0 1 0 1
Total 21 29 6 56

Quadro 42: Teste de Dependéncia (Perguntas: 8 e 9)

Fonte: SPSS

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,056% 6 ,004
Likelihood Ratio 19,550 6 ,003
Linear-by-Linear Association 12,734 1 ,000
N of Valid Cases 56

a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,11.

Quadro 43: Teste Chi-Square (Perguntas: 8 e 9)

Fonte: SPSS
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b) Coeficiente de Correlacédo e Coeficiente de Determinacéo
No seguinte quadro pode-se verificar que o Coeficiente de Correlacdo é moderado, ou seja, 0,481 e que a variavel dependente - Qual o seu grau de
concordancia com a seguinte afirmagdo: “Costumo clicar nas newsletters para aceder ao site ou ao link, de modo a completar a informagao que Ii" —
Pergunta 8 - é explicada em 23,2% pela variavel explicativa do modelo, ou seja, pela Pergunta 9 — Como classifica a seguinte afirmagéo: “E através das

newsletters que normalmente tenho conhecimento das novidades de uma empresa”.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,481° ,232 217 ,620

a. Predictors: (Constant), Como classifica a seguinte afirmacgao: “E através das newsletters que
normalmente tenho conhecimento das novidades de uma empresa”

Quadro 44: Coeficiente de Correlacéo e Coeficiente de Determinacgdo (Perguntas: 8 e 9)
Fonte: SPSS

1.7 Anélise da Hipo6tese 3
Hipotese 3 — Existem fatores que contribuem para que se abra um e-mail de uma newsletter.
Com o intuito de validar esta hipétese, deve-se analisar as seguintes questdes mencionadas no questionario:

a) Pergunta 10 — Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o histérico das newsletters recebidas dessa empresa,
deve ser considerado): Titulo; Temas abordados (histérico de temas); Imagens utilizadas; Layout/Estrutura apelativa; Marca/Empresa; Ter muita

informacéo; Ter pouca informacéo; Pertinéncia; Altura em que recebo (més/dia da semana)
b) Pergunta 11 — Em que altura do més prefere receber as newsletters?
¢) Pergunta 12 — Quais séo os dias da semana que prefere e/ou tem mais disponibilidade para abrir as newsletters recebidas?

d) Pergunta 13 — Com que periodicidade estéa recetivo(a) para receber uma newsletter?

dd



e) Pergunta 14 — Em quais das seguintes datas, esta mais recetivo(a) para receber newsletters?

1.7.1 Anélise da Pergunta 10

Em relacdo a pergunta Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o historico das newsletters recebidas dessa empresa, deve

ser considerado) (Pergunta 10), deparamo-nos com 0s seguintes resultados:

a) Titulo

Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o histérico das newsletters recebidas

dessa empresa, deve ser considerado) - Titulo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 39 69,6 69,6 69,6
Importante 15 26,8 26,8 96,4
Valid
Relativamente importante 2 3,6 3,6 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 45: Como classifica o fator titulo na hora de abrir uma newsletter

Fonte: SPSS

ee



b) Temas Abordados (Histérico de Temas)

Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o histérico das newsletters

recebidas dessa empresa, deve ser considerado) - Temas abordados (histérico de temas)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 28 50,0 50,0 50,0
Importante 25 44,6 44,6 94,6
Valid
Relativamente importante 3 5,4 5,4 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 46: Como classifica o fator temas abordados (histérico de temas) na hora de abrir uma newsletter

¢) Imagens Utilizadas

Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o histérico das newsletters recebidas
dessa empresa, deve ser considerado) - Imagens utilizadas

Fonte: SPSS

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Muito importante 17 30,4 30,4 30,4

Importante 20 35,7 35,7 66,1

Relativamente importante 17 30,4 30,4 96,4

Valid

Pouco importante 1 1,8 1,8 98,2

Nada importante 1 1,8 1,8 100,0

Total 56 100,0 100,0

Quadro 47: Como classifica o fator imagens utilizadas na hora de abrir uma newsletter
Fonte: SPSS




d) Layout/Estrutura Apelativa

Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o histérico das newsletters recebidas
dessa empresa, deve ser considerado) - Layout/Estrutura apelativa

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 21 37,5 37,5 37,5
Importante 25 44,6 44,6 82,1
Valid
Relativamente importante 10 17,9 17,9 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 48: Como classifica o fator layout/estrutura apelativa na hora de abrir uma newsletter
Fonte: SPSS

e) Marca/Empresa

Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o histérico das newsletters recebidas
dessa empresa, deve ser considerado) - Marca/Empresa

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 32 57,1 57,1 57,1
Importante 16 28,6 28,6 85,7
Valid Relativamente importante 6 10,7 10,7 96,4
Pouco importante 2 3,6 3,6 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 49: Como classifica o fator marca/empresa na hora de abrir uma newsletter
Fonte: SPSS
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f) Ter Muita Informacéo

Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o histérico das newsletters recebidas dessa

empresa, deve ser considerado) - Ter muita informagao

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 5 8,9 8,9 8,9
Importante 9 16,1 16,1 25,0
) Relativamente importante 31 55,4 55,4 80,4
vald Pouco importante 9 16,1 16,1 96,4
Nada importante 2 3,6 3,6 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 50: Como classifica o fator ter muita informag&o na hora de abrir uma newsletter

Fonte: SPSS

g) Ter Pouca Informagéo

Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o histérico das newsletters recebidas
dessa empresa, deve ser considerado) - Ter pouca informagao

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Importante 7 12,5 12,5 12,5
Relativamente importante 34 60,7 60,7 73,2
Valid Pouco importante 13 23,2 23,2 96,4
Nada importante 2 3,6 3,6 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 51: Como classifica o fator ter pouca informacao na hora de abrir uma newsletter
Fonte: SPSS




h) Pertinéncia

Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o histérico das

dessa empresa, deve ser considerado) — Pertinéncia

newsletters recebidas

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 8 14,3 14,3 14,3
Importante 27 48,2 48,2 62,5
Valid Relativamente importante 19 33,9 33,9 96,4
Pouco importante 2 3,6 3,6 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 52: Como classifica o fator pertinéncia na hora de abrir uma newsletter
Fonte: SPSS

i) Altura (més/dia da semana)

Como classifica os seguintes fatores na hora de abrir uma newsletter? (o histérico das newsletters recebidas dessa
empresa, deve ser considerado) - Altura em que recebo (més/dia da semana)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 4 7,1 7,1 7,1
Importante 20 35,7 35,7 42,9
Relativamente importante 11 19,6 19,6 62,5
Valid
Pouco importante 16 28,6 28,6 91,1
Nada importante 5 8,9 8,9 100,0
Total 56 100,0 100,0

Fonte: SPSS

Quadro 53: Como classifica o fator altura (més/dia da semana) na hora de abrir uma newsletter



i) Andlise Geral

Comprova-se que o principal fator impulsionador na hora de abrir uma newsletter é o Titulo e em seguida a Marca/Empresa que as envia, enquanto que o
terceiro fator mais importante na hora de abrir uma newsletter, sdo os Temas abordados. Note-se que o fator Ter Pouca Informacdo, ndo obteve a
classificacdo mais elevada, ou seja, Muito Importante.

1.7.2 Anélise da Pergunta 11

Quando se questiona sobre a altura do més em que prefere receber as newsletters, deparamo-nos que para cerca de 86% dos inquiridos € Indiferente a
altura em que recebe uma newsletter. Os restantes inquiridos preferem receber Apés o dia 20, Até dia 10 e Do dia 10 a dia 20, ou seja, 7%, 5% e 2%,
respetivamente.

Em que altura do més prefere receber as newsletters?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Até dia 10 3 54 54 54
Do dia 10 a dia 20 1 1.8 1,8 7,1
Valid Apbs dia 20 4 7,1 7,1 14,3
Indiferente 48 85,7 85,7 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 54: Altura do més em que se prefere receber as newsletters
Fonte: SPSS



1.7.3 Anélise da Pergunta 12

O seguinte quadro mostra a preferéncia dos inquiridos a respeito do dia da semana preferido para receber newsletters. Como se pode comprovar, a maioria

dos inquiridos — 84% — afirma que é Indiferente o dia da semana em que receciona uma newsletter. Dos individuos que mostraram preferéncia por receber

num dia especifico, verifica-se que é as Tercas-feiras que a preferem rececionar.

Quais sdo os dias da semana que prefere e/ou tem mais disponibilidade para abrir as newsletters recebidas?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Segunda-feira 1 1,8 1,8 1,8
Terca-feira 2 3,6 3,6 54
Quarta-feira 1 1,8 1,8 7,1
Quinta-feira 1 1,8 1,8 8,9
Sexta-feira 1 1.8 1.8 10,7
Valid
Indiferente 47 83,9 83,9 94,6
Segunda, terga e quarta-feira 1 1,8 1,8 96,4
Segunda-feira e Domingo 1 1,8 1,8 98,2
Sabado e Domingo 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 55: Dias da semana que prefere e/ou tem mais disponibilidade para abrir as newsletters recebidas
Fonte: SPSS
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1.7.4 Anélise da Pergunta 13

Em relagdo a periodicidade com que os inquiridos preferem receber as newsletters, verifica-se que a periodicidade mais referida foi a Mensal, em seguida a

resposta mais mencionada foi a Indiferente, Quinzenal, Semanal e, por fim, a Diaria, com 34%, 25%, 21%, 18% e 2%, respetivamente.

Com que periodicidade esta recetivo(a) para receber uma newsletter?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Diariamente 1 1,8 1,8 1,8
Semanalmente 10 17,9 17,9 19,6
Quinzenalmente 12 21,4 21,4 41,1
Valid
Mensalmente 19 33,9 33,9 75,0
Indiferente 14 25,0 25,0 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 56: Periodicidade com que se estéa recetivo(a) para receber uma newsletter

Fonte: SPSS

1.7.5 Andlise da Pergunta 14

Quando se questiona sobre as datas em que o0s inquiridos estdo mais recetivos a receber uma newsletter, verifica-se que para a maior parte dos individuos &

Indiferente a data de rececdo de uma newsletter, obtendo 87,5% de respostas mencionadas.



Em quais das seguintes datas, estd mais recetivo(a) para receber newsletters?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Verdo 1 1,8 1,8 1,8
Dias comemorativos (Dia do Pai / Dia da Mae /outros) 3 5,4 54 7,1
Indiferente 49 87,5 87,5 94,6
Valid
Sempre que se justifique 1 1,8 1,8 96,4
Ver&o e Dias comemorativos 2 3,6 3,6 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 57: Em quais das seguintes datas, se estd mais recetivo(a) para receber newsletters

Fonte:

1.7.6 Coeficiente Alpha de Cronbach (Perguntas: 10, 11, 12, 13 e 14)

SPSS

O préximo quadro apresenta os resultados do teste Alfa Cronbach’s em relagédo as questdes 10, 11, 12, 13 e 14 referidas no questionario. Pelo facto de se

ter obtido o valor 0,281, significa que a confiabilidade das questdes, em conjunto, ndo se revela apropriada.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

,281

13

Quadro 58: Coeficiente Alpha de Cronbach (Perguntas: 10, 11, 12, 13 e 14)

Fonte:

SPSS
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1.7.7 Teste de Dependéncia (Perguntas 11 e 12)

Através dos seguintes quadros, verifica-se que ha uma relacdo de dependéncia entre a Pergunta 11 — Em que altura do més prefere receber as newsletters?

— e a Pergunta 12 — Quais séo os dias da semana que prefere e/ou tem mais disponibilidade para abrir as newsletters recebidas?, ou seja, estas questbes

sdo estatisticamente significativas.

Crosstab
Quais sdo os dias da semana que prefere e/ou tem mais disponibilidade para abrir as newsletters recebidas? Total

Segunda- | Terca-feira Quarta- Quinta-feira | Sexta-feira | Indiferente | Segunda, terca e Segunda-feira e Sébado e

feira feira quarta-feira Domingo Domingo
Até dia 10 1 0 0 0 1 1 0 0 0 3
Em que altura domés Do dia 10 a dia 20 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1

prefere receber as

newsletters? Apos dia 20 0 1 0 0 0 3 0 0 0 4
Indiferente 0 1 0 1 0 43 1 1 1 48
Total 1 2 1 1 1 47 1 1 1 56

Quadro 59: Teste de Dependéncia (Perguntas: 11 e 12)
Fonte: SPSS

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 98,559% 24 ,000
Likelihood Ratio 26,890 24 ,310
Linear-by-Linear Association 15,775 1 ,000
N of Valid Cases 56

a. 35 cells (97,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

,02.

Quadro 60: Teste Chi-Square (Perguntas: 11 e 12)

Fonte: SPSS
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1.8 Anélise da Hipdtese 4

Hipotese 4 — As newsletters com incorporacao de video sdo mais apelativas e retém mais a atencdo do que as newsletters convencionais (em texto e

imagem).
Com intuito de ver a veracidade desta hipotese, temos de analisar as seguintes perguntas:

a) Pergunta 17 — Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacao: “Os Videos s&o mais apelativos e tém maior propensao a serem

visualizados e reterem a atengao do que a leitura de um texto”

b) Pergunta 18 — Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagao: “As newsletters com video incorporado, despertam e retém mais a

atencdo do que as newsletters convencionais (com imagens e texto)”.

1.8.1 Anédlise da Pergunta 17

Solicitou-se aos inquiridos para dizerem o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacado: “Os Videos sdo mais apelativos e tém maior propensao a
serem visualizados e reterem a atengéo do que a leitura de um texto”, e verifica-se que 41% dos inquiridos Concorda Plenamente com esta afirmacdo. No
entanto, também obtemos respostas de pessoas que Discordam, Nao concordam Nem Discordam e Concordam, ou seja, 7%, 21% e 30%, respetivamente.

Salienta-se que 71% dos inquiridos concorda que os videos sdo mais apelativos do que um texto.

00



Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagao: “Os Videos sdo mais apelativos e tém maior
propensao a serem visualizados e reterem a atencao do que a leitura de um texto”

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Concordo plenamente 23 41,1 41,1 41,1
Concordo 17 30,4 30,4 71,4
Valid N&o concordo nem discordo 12 214 214 92,9
Discordo 4 7,1 7,1 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 61: Os videos sdo mais apelativos e tém maior propenséo a serem visualizados e reterem a atencao do que a leitura de um texto

1.8.2 Anélise da Pergunta 18

Fonte: SPSS

Em relagdo a seguinte questdo: “As newsletters com video incorporado, despertam e retém mais a atencdo do que as newsletters convencionais (com

imagens e texto)”, os resultados obtidos s&o visiveis no seguinte quadro, ou seja, 41% dos inquiridos Concorda Plenamente com a afirmacao enquanto que

30% afirma Concordar. Verifica-se que 71% dos inquiridos concorda que as newsletters com video despertam e retém mais a atencéo fase as newsletters

convencionais.
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Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagao: “As newsletters com video incorporado, despertam e
retém mais a atengdo do que as newsletters convencionais (com imagens e texto)”

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Concordo plenamente 23 41,1 41,1 41,1
Concordo 17 30,4 30,4 71,4
Valid N&o concordo nem discordo 11 19,6 19,6 91,1
Discordo 5 8,9 8,9 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 62: As newsletters com video incorporado, despertam e retém mais a atencédo do que as newsletters convencionais (com imagens e texto)
Fonte: SPSS

1.8.3 Coeficiente Alpha de Cronbach (Perguntas: 17 e 18)

O quadro seguinte reflete os resultados obtidos do coeficiente Alfa de Cronbach em relagéo as questdes supra mencionadas. Obtém-se o valor 0,976, pelo

que a confiabilidade das questdes é excelente, ou seja, 0s itens sdo homogéneos e medem exatamente 0 mesmo conceito.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Iltems

,976 2

Quadro 63: Coeficiente Alpha de Cronbach (Perguntas: 17 e 18)
Fonte: SPSS
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1.8.4 Teste de Dependéncia

Através do seguinte quadro, constata-se que existe correlacao entre as seguintes questdes: As newsletters com video incorporado, despertam e retém mais
a atencao do que as newsletters convencionais (com imagens e texto) — Pergunta 18 — e Os Videos sdo mais apelativos e tém maior propensao a serem

visualizados e reterem a atengdo do que a leitura de um texto — Pergunta 17, ou seja, as variaveis sao dependentes e estatisticamente significativas.

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 125,991% 9 ,000
Likelihood Ratio 111,799 9 ,000
Linear-by-Linear Association 49,937 1 ,000
N of Valid Cases 56

a. 12 cells (75,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,36.
Quadro 64: Teste de Dependéncia (Perguntas: 17 e 18)
Fonte: SPSS

1.8.5 Coeficiente de Correlagéo e Coeficiente de Determinacgéo

Verifica-se, a partir do seguinte quadro, que o Coeficiente de Correlagcdo é muito alto (0,953) que a Pergunta 17 — Qual o seu grau de concordancia com a
seguinte afirmacéo: “Os Videos s&o mais apelativos e tém maior propensao a serem visualizados e reterem a atencdo do que a leitura de um texto” é
explicada em 90,8% pela variavel explicativa do modelo, ou seja, pela Pergunta 18 — Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmagao: “As

newsletters com video incorporado, despertam e retém mais a atencdo do que as newsletters convencionais (com imagens e texto)”.
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Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,953% ,908 ,906

,294

a. Predictors: (Constant), Qual o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacao: “As
newsletters com video incorporado, despertam e retém mais a atengéo do que as newsletters

convencionais (com imagens e texto)”
Quadro 65: Coeficiente de Correlagdo e Coeficiente de Determinagdo (Perguntas: 17 e 18)

Fonte: SPSS

1.9 Anélise da Hipo6tese 5

Hip6tese 5 — As pessoas abririam mais newsletters caso soubessem, & priori, que esta iria ter um video incorporado.

Com o intuito de avaliar esta hipétese, deve-se verificar os resultados da seguinte questdo mencionada no questionario:

a) Pergunta 19 — Abriria mais newsletters se elas incluissem videos?

1.9.1 Anélise da Pergunta 19

No seguinte quadro pode-se verificar que cerca de 59% dos inquiridos afirma que abriria mais newsletters caso soubesse, a priori, que estas iriam incluir

videos.
Abriria mais newsletters se elas incluissem videos?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
N&o 23 41,1 41,1 41,1
Valid Sim 33 58,9 58,9 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 66: Abriria mais newsletters se elas incluissem videos

Fonte: SPSS

SS



1.10 Anédlise da HipoGtese 6
Hipotese 6 — Ha assuntos que as empresas do setor de Salde e Bem-Estar devem incluir nas suas newsletters.
Pode-se verificar a veracidade desta hipétese, através da seguinte pergunta:

a) Pergunta 20 - Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do setor de Saude e Bem-
Estar? Temas: Salde; Beleza; Tratamentos; Alimentagdo; Consultas; Equipamento utilizado/ Equipamentos de vanguarda; Parcerias;
Promog¢des/Campanhas; Informacdes sobre o setor (por exemplo: descobertas cientificas); Novidades; Testemunhos. A escala utilizada foi:

Muito importante; Importante; Relativamente importante; Pouco importante; Nada importante

1.10.1 Analise da Pergunta 20

a) Saude

Nos seguintes quadros pode-se verificar os resultados obtidos:

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do Setor
de Saude e Bem-Estar? — Saude

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 48 85,7 85,7 85,7
Importante 7 12,5 12,5 98,2
Valid
Relativamente importante 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 67: O tema saude é mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Saude e Bem-Estar

Fonte: SPSS

tt



b) Beleza

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do Setor
de Salde e Bem-Estar? — Beleza

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 38 67,9 67,9 67,9
Importante 17 30,4 30,4 98,2
Valid
Relativamente importante 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 68: O tema beleza é mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Saude e Bem-Estar
Fonte: SPSS

¢) Tratamentos

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do Setor de
Salde e Bem-Estar? - Tratamentos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 37 66,1 66,1 66,1
Importante 18 32,1 32,1 98,2
Valid
Relativamente importante 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 69: O tema tratamentos é mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Saide e Bem-Estar

Fonte: SPSS
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d) Alimentacéo

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do setor de
Saude e Bem-Estar? - Alimentacao

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 38 67,9 67,9 67,9
Importante 17 30,4 30,4 98,2
Valid
Relativamente importante 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 70: O tema alimentag&o € mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Saude e Bem-Estar
Fonte: SPSS

e) Consultas

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do setor de
Salde e Bem-Estar? - Consultas

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 14 25,0 25,0 25,0
Importante 26 46,4 46,4 71,4
Valid Relativamente importante 14 25,0 25,0 96,4
Pouco importante 2 3,6 3,6 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 71: O tema consultas € mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Salde e Bem-Estar
Fonte: SPSS
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f) Equipamento Utilizado / Equipamento de Vanguarda

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do setor de
Saude e Bem-Estar? - Equipamento utilizado/ Equipamentos de vanguarda

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 19 33,9 33,9 33,9
Importante 23 41,1 41,1 75,0
Valid Relativamente importante 11 19,6 19,6 94,6
Pouco importante 3 54 54 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 72: O tema equipamento utilizado/equipamento de vanguarda é mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Salde e Bem-Estar
Fonte: SPSS

g) Parcerias

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do setor de
Saude e Bem-Estar? - Parcerias

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 16 28,6 28,6 28,6
Importante 19 33,9 33,9 62,5
Valid Relativamente importante 18 32,1 32,1 94,6
Pouco importante 3 54 54 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 73: O tema parcerias € mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Salde e Bem-Estar
Fonte: SPSS



h) Promog¢bes/Campanhas

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do setor de

Saude e Bem-Estar? - Promog¢des/Campanhas

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 43 76,8 76,8 76,8
Importante 10 17,9 17,9 94,6
Valid
Relativamente importante 3 5,4 5,4 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 74: O tema promog¢des/campanhas é mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Salude e Bem-Estar
Fonte: SPSS

i) Informacdes Sobre o Setor

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do setor de
Saude e Bem-Estar? - Informagdes sobre o setor (por exemplo: descobertas cientificas)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 21 37,5 37,5 37,5
Importante 4 7,1 7,1 44,6
Valid Relativamente importante 25 44,6 44,6 89,3
Pouco importante 6 10,7 10,7 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 75: O tema informacdes sobre o setor € mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Salide e Bem-Estar

Fonte: SPSS
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i) Novidades

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do setor de

Saude e Bem-Estar? - Novidades

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 36 64,3 64,3 64,3
Importante 12 21,4 21,4 85,7
Valid Relativamente importante 7 12,5 12,5 98,2
Pouco importante 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 76: O tema novidades é mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Saude e Bem-Estar
Fonte: SPSS

k) Testemunhos

Quais dos seguintes temas, considera mais/menos importantes de serem abordados nas newsletters do setor

de Saude e Bem-Estar? - Testemunhos

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Muito importante 12 214 214 21,4
Importante 20 35,7 35,7 57,1
Valid Relativamente importante 19 33,9 33,9 91,1
Pouco importante 5 8,9 8,9 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 77: O tema testemunhos é mais/menos importante de ser abordado nas newsletters do setor de Saude e Bem-Estar
Fonte: SPSS
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) Analise Conjunta

Fazendo uma analise conjunta dos quadros anteriores, verifica-se que os temas: Salde e Promog¢6es/Campanhas, sao 0s que os inquiridos consideram mais

importantes e que devem de ser abordados nas newsletters do setor de Saude e Bem-Estar, com 86% e 77%, respetivamente. Beleza e Alimentacédo tém o

mesmo valor e pertencem ao terceiro grupo de temas mais votado, com 68%.

1.11 Analise das Perguntas 15 e 16

Importa também analisar as seguintes perguntas:

Pergunta 15 — J4 recebeu alguma newsletter com Video incorporado?

Pergunta 16 — Se respondeu sim a questéo anterior, o que achou dessa(s) newsletter(s)?

Conforme se constata nos seguintes quadros, metade da amostra (50%) afirma ja ter recebido uma newsletter com video incorporado e desses, 27% declara

que Gostou Muito, 14% que Gostou e para 9% foi Indiferente.

Jarecebeu alguma newsletter com Videos incorporados?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Nao 28 50,0 50,0 50,0
Valid Sim 28 50,0 50,0 100,0
Total 56 100,0 100,0

Quadro 78: Recebeu alguma newsletter com videos incorporados
Fonte: SPSS
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Se respondeu sim a questdo anterior, o que achou dessa(s) newsletters(s)?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Gostei muito 15 26,8 53,6 53,6
Gostei 8 14,3 28,6 82,1
Valid
Indiferente 5 8,9 17,9 100,0
Total 28 50,0 100,0
Missing System 28 50,0
Total 56 100,0

Quadro 79: Se respondeu sim a questao anterior, o que achou dessa(s) newsletter(s)

Fonte: SPSS
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