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Palavra-chave

RESUMO

e-mail marketing, millennials, dispositivos moéveis, smartphones,
comportamento do consumidor, analise exploratéria

O e-mail marketing € um meio de comunica¢do muito utilizado
pelas empresas para comunicar com 0s seus publicos. No
entanto a utilizacdo deste meio tem-se mostrado pouco
estratégica e desalinhada com o0s interesses dos
consumidores, nomeadamente da geragdo do milénio, que se
caracteriza como um publico que utiliza recorrentemente o e-
mail para comunicar com as marcas através dos seus
dispositivos moveis e que representa uma cota consideravel no
mercado de consumo. O presente trabalho propde explorar os
fatores que contribuem para a eficacia de campanhas de e-mail
marketing dirigida a millennials recebidas através de
dispositivos moveis. Os objetivos desta pesquisa incluem
identificar os fatores associados a abertura de mensagens de
e-mail marketing em dispositivos méveis, analisar os atributos
que contribuem para a eficacia das campanhas de e-mail
marketing recebida por millennials através de dispositivos
moveis e propor estratégias para o aumento de eficacia das
campanhas de mobile e-mail marketing dirigidas a
consumidores millennials. Este trabalho assumiu uma natureza
exploratéria, tendo sido utilizada uma metodologia de
investigacdo qualitativa. ApOs a revisdo sistematica da
literatura, efetuaram-se entrevistas semiestruturadas em
profundidade a doze millennials, com perfis sociodemograficos
diversificados. Com base na discusséo dos resultados obtidos
nesta pesquisa foi possivel averiguar que os millennials ndo
gostam de receber constantemente comunicacgéo atraves do e-
mail pelas empresas, considerando este tipo de comunicagéo
aborrecida e irritante. Verificou-se ainda que as campanhas de
e-mail marketing com incentivos sdo as mais valorizadas pela
geragdo do milénio. Estes consumidores identificam a linha de
assunto como o fator mais importante para abrir um e-mail,
independentemente do remente da mensagem. N&o gostam de
receber comunicagbes recorrentes e preferem conteddos
baseados nos seus interesses de consumo. Contudo, percebe-
se que as empresas devem trabalhar detalhadamente as suas
bases de dados e 0s seus sistemas de CRM com o objetivo de
fazer uma comunicacdo periddica, focada nos interesses e
inten¢des de consumo dos millennials. No final do documento
sdo salientadas as implicacbes para a gestdo, bem como as
limitacbes do estudo e indica¢gbes para investigagao futura.
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Key-words

ABSTRACT

e-mail marketing, millennials, mobile advices, smartphone, consumer
behavior, exploratory analysis

Email marketing is a communication medium widely used by
businesses to communicate with their consumers. However, the
use of this medium has proved to be poorly strategic and
misaligned with consumer interests, particularly the millennium
generation, which is characterized as a public that relies on e-
mail to communicate with brands through its mobile devices and
which represents a considerable share of the consumer market.
This paper proposes to explore the factors that contribute to the
effectiveness of email marketing campaigns directed at
millennials received through mobile devices. The objectives of
this research include identifying the factors associated with
opening e-mail marketing messages on mobile devices,
analyzing the attributes that contribute to the effectiveness of
the email marketing campaigns received by  millennials
through mobile devices, and proposing strategies for increasing
effectiveness of mobile email marketing campaigns targeting
millennial consumers. This work assumed an exploratory
nature, using a qualitative research methodology. After the
systematic review of the literature, we conducted in-depth semi-
structured interviews with twelve millennials, with diverse
sociodemographic profiles. Based on the discussion of the
results obtained in this research it was possible to find out that
millennials do not like to constantly receive communication
through e-mail by the companies, considering this kind of
annoying and annoying communication. It was also verified that
the marketing campaigns with incentives are the most valued by
the millennium generation. These consumers identify the
subject line as the most important factor in opening an email,
regardless of who the message is. They do not like receiving
recurring communications and prefer content based on their
consumer interests. However, it is realized that companies must
work in detail on their databases and their CRM systems in
order to make periodic communication focused on millennials'
interests and intentions. At the end of the document the
implications for the management as well as the limitations of the
study and indications for future research are highlighted.
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1. Introducéo

Parece exagerado assumir que a Internet domina o mundo empresarial, no entanto,
esta é descrita como sendo a mais importante inovacdo desde o desenvolvimento da
imprensa, uma vez que transformou, ndo s6 as dindmicas de como as pessoas passaram
a gerir o seu negécio, mas também pela prépria esséncia do que significa ser um ser
humano em sociedade (Chittenden & Rettie, 2002).

A Internet consagrou a globalizacdo, e hoje as empresas procuram constantemente
ter destaque na rede. No dominio do Marketing digital, as empresas encontram novas
oportunidades de negdcio, relacionam-se com os seus clientes de forma personalizada,
estabelecem novos contactos, identificam novos nichos e segmentos de mercado e estao

permanentemente a ser desafiadas pelas constantes investidas da concorréncia.

A evolucédo das Tecnologias da Informacéo e da Comunicacao, (TIC), proporcionou
a chegada de novas plataformas de comunicacdo, permitindo assim uma maior
proximidade entre as empresas e 0s consumidores (Camarero, San, & Cabezudo, 2012).
Se por um lado as empresas estdo a adaptar-se e a comunicar através dos mais recentes
meios de comunicacgéo digital, por outro, os consumidores estdo cada vez mais exigentes,
gualificados e conhecedores das plataformas que utilizam, mostrando-se com um alto nivel

de literacia digital.

De acordo com o estudo conjunto da We Are Global e da Hotsuite — Digital 2017
Global Overview — mais de metade da populacdo mundial usa a internet, sendo notério que
0s consumidores estdo constantemente conectados, a procurar e a absorver conteudos
on-line. Em Portugal, de acordo com o mais recente relatério do Instituto Nacional de
Estatistica (2017), o numero de familias com acesso a internet continua a aumentar (77%),
onde 76% acedem por banda larga e maioritariamente em mobilidade (79%) (INE, 2017).
Dos equipamentos portateis usados para aceder a internet em mobilidade, o telemével ou
smartphone é o mais referido (76%). Os dados recolhidos neste estudo evidenciam que,
pela primeira vez, a propor¢cdo de utilizadores de internet (75%) é maior do que a
percentagem de utilizadores de computador (70%) (INE, 2017). Estes dados retratam o
estado atual da utilizacdo dos dispositivos mdveis com acesso a internet a nivel nacional,

provando que os consumidores estdo constantemente conectados e em mobilidade.

Genericamente, as empresas reconhecem a importancia de estarem envolvidas no
mundo digital, da facilidade que tém em comunicar com 0s seus clientes e das
potencialidades associadas a estas ferramentas (Batra & Keller, 2016). Os indicadores que

as mais recentes plataformas de comunicagédo digital disponibilizam permitem que os



marketers possam recolher e analisar variaveis de como, quando e em que circunstancias

0s consumidores absorvem os conteldos que estes inserem no mercado digital.

Consequentemente, as empresas estdo a investir cada vez mais nas novas
plataformas de comunica¢do tendo como objetivo utiliza-las de forma integrada a fim de
conseguirem converter o interesse de produtos e servicos em vendas (Aufreiter, Boudet, &
Weng, 2014). O leque cada vez mais alargado de canais de comunicacgéo digital implica
ainda uma selecéo criteriosa por parte dos profissionais de comunicacéo das plataformas
e/ou ferramentas mais indicadas a serem utilizadas em cada mercado, contexto ou

situagao.

Assim, as empresas, independentemente da sua dimenséo, nao so6 precisam de ser
conhecedoras das plataformas que utilizam, como tém de conhecer os publicos a que se
dirigem, compreendendo que, por exemplo, as redes sociais sao frequentemente utilizadas
pelos consumidores como veiculo de entretenimento e para o estabelecimento de contacto
informal com amigos, enquanto que o e-mail é visto como uma plataforma de comunicacgéo
mais formal (Frieder Egermann, 2017), sendo utilizada maioritariamente para questbes

profissionais e estabelecer ligacdo com as marcas.

Nao obstante da grande importancia das redes sociais ho mercado digital, bem
como de outros canais de comunicacgdo digital, o e-mail é a ferramenta de comunicagéo
mais utilizada pelas empresas para comunicarem com 0s seus publicos, sendo que 99%
das empresas a nivel mundial usam o e-mail como a principal veiculo de comunicagéo

para chegar aos seus clientes (Experian Marketing Services, 2013).

De acordo com Aufreiter et al. (2014), o e-mail marketing ainda é um canal de
comunicacdo mais eficaz na angariagdo de clientes do que as redes sociais, onde as
campanhas produzem aproximadamente quase duas vezes mais o retorno do investimento
do que outra forma de marketing on-line (D. Chaffey & Smith, 2017; Pavlov, Melville, &
Plice, 2008), pelo que é entendido por muitos marketers como uma forma quase gratuita
de promover produtos e/ou servi¢os, sendo inclusivamente considerado uma ferramenta de
marketing direto (Fortes & Rita, 2005), que permite as empresas estabelecerem um

contacto muito préximo com o mercado.

Porém, a facilidade de acesso e o0s baixos custos associados desta ferramenta de
comunicagdo, proporcionou uma utilizagdo intensiva e desorientada por parte das
organizacdes, aumentando assim o numero de mensagens indesejadas (Pavlov et al.,
2008), vulgarmente denominada por spam (Sending and Posting Advertising in Mass). De

facto, apesar da generalidade das empresas utilizarem o e-mail para comunicarem e



promoverem 0s seus produtos junto dos seus clientes, a maioria ndo tem adotado as
técnicas mais adequadas. De acordo com o estudo da Experian Marketing Services (2013),
60% das empresas ndo oferecem ao cliente a op¢do do tipo de mensagem, conteddo ou
ofertas que pretendem receber, enquanto que 35% deixam os consumidores determinar a
sua frequéncia. O dado mais alarmante da utilizacdo do e-mail marketing enquanto canal
de comunicacdo é que 70% das empresas inquiridas ndo utilizam mensagens
personalizadas, sendo que a otimizacdo do e-mail tem uma taxa de abertura de 25% maior
que as mensagens ndo personalizadas, tendo um consideravel aumento de cliques (51%).
Assim, as atuais estratégias de marketing por e-mail precisam ser atualizadas para obter o
méaximo beneficio do canal (Hartemo, 2016).

Recentemente a Adobe (2017), desenvolveu um estudo sobre a utilizagéo do e-
mail, onde permitiu detetar algumas tendéncias da utilizacdo desta ferramenta por parte
dos consumidores que sao, naturalmente, indicadores fundamentais para as tomadas de
decisdo por parte dos marketers. O estudo destaca por exemplo a faixa etaria que mais
utilizada o e-mail, os dispositivos onde as mensagens sao abertas, o tipo de contetdo que
0s consumidores pretendem receber das marcas ou até mesmo o tipo de abordagem que

0s consumidores utilizam para comunicarem com as empresas.

Apesar da amostra do estudo desenvolvido pela Adobe ter sido alargada a todas as
geragOes, ha uma que se destaca face a utilizagdo do e-mail, os millennials. O e-mail € a
ferramenta de comunicacéo digital mais utilizada pelos elementos desta geragéo, onde o
smartphone é identificado como o dispositivo mais utilizado para verificar as mensagens

recebidas no correio eletronico (Adobe, 2017; Naragon, 2015).

Os millennials sdo uma geracdo que nasceu e evoluiu paralelamente com a
tecnologia, sendo naturalmente caracterizados como uma geracdo tecnologicamente
habilidosa, que sabem trabalhar com as plataformas de comunicacdo e utilizam-nas
praticamente de forma instantanea, afigurando-se como uma geracdo que esta,

atualmente, nas intengdes de mercado das empresas (Gay, 2017).

Assim, sendo os millennials uma geracdo que esta atualmente nas intencfes de
alcance das campanhas digitais dinamizadas pelas empresas, onde o e-mail marketing se
apresenta como o canal de comunicacdo digital mais utilizado para a promocdo de
produtos/servicos e usada maioritariamente pela geracdo do milénio através de
dispositivos méveis, € fundamental compreender melhor o comportamento deste grupo,

gue escolhemos para foco deste estudo.



1.1 Problema de pesquisa

O presente trabalho de investigacao visa explorar quais os fatores que contribuem
para a eficacia de campanhas de e-mail marketing dirigida a millennials recebidas através

de dispositivos moveis.

Apesar de serem claros os indicadores que apontam os millennials como a faixa
etaria mais propicia do que qualguer outra para utilizar dispositivos moveis para abrir o0 e-
mail (Adobe, 2017; Naragon, 2015), a utilizacdo desta ferramenta de comunicagéo
enquanto canal de comunicacdo com o mercado é muito mais complexa do que qualquer
outro meio de comunicagdo tradicional (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012), pelo que é

fundamental compreender quais sdo as praticas de utilizacao mais eficazes.

1.2. Objetivos de estudo

Pretende-se no ambito deste trabalho de investigagéo:

1. Identificar os fatores associados a abertura de mensagens de e-mail marketing em

dispositivos méveis por parte dos consumidores millennials;

2. Analisar os atributos que contribuem para a eficacia das campanhas de e-mail
marketing recebida por millennials através de dispositivos méveis;

3. Propor estratégias para o aumento de eficacia das campanhas de mobile e-mail

marketing dirigidas a consumidores millennials.

1.3. Metodologia de Investigacdo Adotada

Tendo em conta o problema de pesquisa e 0s objetivos definidos, para este

trabalho de dissertagéo foi adotada uma metodologia de investigagéo qualitativa.

Assim adotou-se uma abordagem exploratoria, através da realizagdo de doze (12)
entrevistas com millennials, com idades compreendidas entre os 23 a 31 anos, sobre as

suas experiéncias com o e-mail marketing, recebido através dos seus dispositivos méveis.

Os resultados recolhidos no estudo exploratério, combinados com os principais
contributos da literatura, foram analisados através da técnica de analise de contetdo que
resultaram em indicadores fundamentais para os resultados final do presente trabalho de

investigacao.



1.4. Estrutura da dissertacéao

O presente trabalho de investigacdo encontra-se organizado em cinco capitulos.

No primeiro capitulo fazemos uma introdu¢cdo de modo a contextualizar o estudo
aqui apresentado. Depois, expomos as questdes de investigacdo, objetivos, e a

metodologia de investigacdo adotada.

O segundo capitulo destina-se a revisao de literatura. O levantamento do estado de
arte originou na caracterizacdo do e-mail marketing enquanto ferramenta de comunicacao
ao servico das empresas, explorando as boas préaticas de utilizacdo deste meio. Depois
expomos os desafios adicionais colocados pelos dispositivos méveis no dominio do
Marketing digital seguindo-se um levantamento do comportamento do consumidor em
relacéo ao e-mail marketing. Por fim, caracterizamos os millennials e a sua utilizagéo do e-
mail.

De seguida, no terceiro capitulo descrevemos a metodologia de investigacédo
utilizada no estudo realizado, onde fazemos a sua caracterizacdo, a descricdo dos

métodos de amostragem, recolha e andlise dos dados.
No quarto capitulo apresentamos e discutimos os resultados obtidos.

Por fim, no quinto e Ultimo capitulo deste estudo apresentamos as conclusdes e
reflexdes finais, incluindo implicacbes para a gestdo, principais limitagbes do estudo

realizado e sugestdes para investigacao futura.



2. Revisao de Literatura

O presente capitulo faz a apresentacao do estado de arte sobre e-mail marketing,
sintetizando os principais intervenientes do presente estudo e adaptando-os a sua

utilizagéo por millennials e através de dispositivos méveis.

Inicialmente descrevemos o e-mail enquanto ferramenta de comunicagédo e depois
abordamos o e-mail marketing, apresentando as varias tipologias, as suas vantagens,
desvantagens e o e-mail baseado na permisséo.

De seguida procuramos apresentar as boas praticas de utlizacdo do e-mail
marketing no dominio empresarial. Depois, exploramos 0 comportamento do consumidor
face a utilizacdo do e-mail marketing, sempre focados na geragédo analise do estudo, os

millennials.



2.1 O e-mall

Ha relatos de que o e-mail surgiu primeiro do que a Internet, e apesar de ndo ser
consensual de quem criou e enviou o primeiro e-mail, a generalidade da literatura aponta
Ray Tomlinson como o pioneiro nesta matéria, ao ter desenvolvido em 1971, um software
aparentemente simples com 200 linhas de cdédigo chamado SNDMSG (Send Message),
gue permitia a troca de mensagens entre usuarios (Geraldi, Galassi, & Formice, 2013). Ray
Tomlinson criou ainda o simbolo “@”, conhecido como arroba, que identifica a origem
(dominio) do remetente e do recetor da mensagem.

O e-mail rapidamente ganhou popularidade e em 1978, apenas sete anos apés a
sua criagdo, Gary Thuerk, gerente de marketing da empresa Digital Equipment
Corporation, olhou para o e-mail como uma plataforma com alto potencial para promover
0s seus produtos. Gary Thuerk precisava de divulgar os mais recentes modelos de
computadores da empresa, o DEC 20, e através da ARPANET enviou cerca de 320 e-
mails para os enderecos de alguns cientistas da computagcdo que Gary Thuerk identificou
como potenciais clientes (Gadchick, 2012; Geraldi et al., 2013).

Apesar da eficacia da campanha, surgiram de imediato algumas reagfes negativas
a pratica levada a cabo por Gary Thuerk, sendo que ainda hoje é considerado o pai do
SPAM (Gadchick, 2012). Apesar do rétulo que ganhou com o envio em massa de e-mails

para promover produtos, Gary Thuerk deu inicio a pratica que ainda hoje faz parte

integrante da vida profissional de muitos marketers, o e-mail marketing.



2.2 O e-mail Marketing

Com o avanco da web nas Ultimas décadas desencadeou uma nova era para o
marketing e, neste contexto, o e-mail marketing surgiu como uma ferramenta muito
utilizada por empresas e consumidores. O e-mail foi criado como um veiculo de
comunicacdo em tempo real que permitia eliminar barreiras geograficas (Daniels, 2009),
pelo que a sua utilizagdo como ferramenta de marketing foi uma consequéncia natural de

todo o seu potencial.

Apesar de ser considerado a espinha dorsal da comunicacao digital, e de haver o
estigma do spam (McPheat, 2011), que esta quase sempre associado a pratica de e-mail
marketing, estamos hoje perante uma ferramenta que proporcionou um mundo de novas
possibilidades no mercado digital, abrindo portas a um dialogo direto, interativo, dinamico e
imediato entre o remetente e o destinatario da mensagem. O e-mail acompanhou o
desenvolvimento extraordinario da Internet e, apds a massificacdo da utilizacdo das mais
comuns aplicacbes de software na area, como do surgimento de numerosas opgdes de
webmail, tornou-se numa ferramenta de extrema simplicidade e agradabilidade de
utilizacdo (Fortes & Rita, 2004).

N&o obstante as vérias técnicas utilizadas pelas empresas para entrar em contacto
com o0s seus clientes e/ou com 0s prospects que, muitas vezes origina mas praticas de
utilizacdo deste canal de comunicacao, o e-mail € bem mais do que um simples dispositivo
de entrega de mensagens promocionais que levam os utilizadores a visitar determinado
website ou loja virtual. O e-mail tem inimeras funcionalidades, entre as quais a
permanéncia do contacto com o cliente, interatividade, introduzir uma ideia (Sales &
Baggott, 2013), e/ou estabelecer relacionamentos que perdurem no tempo de modo a
fomentar a lealdade a marca. O e-mail marketing pode constituir-se como mais um
caminho para o estabelecimento de relagbes individualizadas, duradouras e capazes de
gerar valor matuo, tanto para as organizacdes, como para os consumidores (Fortes & Rita,
2004), sendo que é fundamental interagir, estimular reacdes e fomentar a resposta por

parte dos consumidores.

Se as empresas reconhecem o potencial deste meio e pretendem fazer um uso
eficaz do e-mail marketing, devem ter a certeza de que o contetdo associado a mensagem
gue vao passar para o mercado € importante, relevante e que ajuda o consumidor (Gay,
2017). O e-mail é uma das mais mediaticas ferramentas de comunicacao digital e, segundo
Assis (2003), € a mais poderosa ferramenta de marketing direto, que quando usada

corretamente, pode aumentar as vendas, construir relacionamentos com os clientes e



melhorar a imagem da marca da empresa. Para Gay (2017), o e-mail é uma plataforma de
comunicacao tao importante para o marketing que deve ser trabalhada de forma cuidada
para criar e comunicar uma mensagem clara e eficaz de modo a mostrar a importancia do

produto ou do servigco para a vida dos consumidores.

A literatura e os estudos que tém surgido nesta area (Adobe, 2017; Dave Chaffey &
Leszczynski, 2017; Communications & Newsweaver, 2016; Experian Marketing Services,
2013; Overview, 2017), tendem a identificar o e-mail como o canal de comunicagdo mais
utilizado pelas empresas para comunicarem com 0s seus publicos, uma vez que, face ao
seu baixo custo, tornou-se numa ferramenta de comunicagéo fundamental para conquistar
e reter clientes, criar estratégias de cross sell, up-sell e promover produtos, aumentar a
lealdade e fortalecer a marca (Assis, 2003). O e-mail é identificado como o canal de
comunicacao utilizado no marketing digital com maior custo-beneficio disponivel para as
empresas hoje em dia (Assis, 2003; Daniels, 2009), produzindo aproximadamente quase
duas vezes mais o retorno do investimento (ROI) do que outra forma de Marketing On-line
(Pavlov et al., 2008).

Assim, reconhecendo o potencial do e-mail enquanto ferramenta ao servico do
marketing, e com as atuais plataformas de e-mail marketing disponiveis no mercado digital,
os marketers, apoiados por uma base de contactos criteriosamente selecionada e
cumprindo com as boas praticas da utilizacdo desse meio, tém a possibilidade de criar
campanhas de e-mail marketing altamente personalizadas, ndo s6 do ponto de vista
estético, como do ponto de vista funcional, conseguindo, por exemplo, criar e-mails
responsivos, ajustando-se aos dispositivos que os consumidores utilizam para abrir as

mensagens (Sales & Baggott, 2013).

As plataformas de e-mail marketing disponiveis no mercado tém varias
funcionalidades, entre as quais criar listas personalizadas, campanhas segmentadas,
testar campanhas através de A/B testes; elaborar e-mails responsivos com templates pré-
definidos em editores drag and drop; fazer envio de campanhas automaticas e
automatizadas; mensurar resultados ou até mesmo, em algumas plataformas, trabalhar em
multi ou omnicanal. Além disso, existem ainda técnicas mais avancadas que podem
personalizar e-mails para pessoas especificas, o que pode ajudar a criar campanhas que
estimulem um relacionamento comercial e intimo com o cliente, bem como a fidelidade

com e para a marca (McPheat, 2011).

Assim, o e-mail marketing, tal como qualquer outro meio de comunicacao

empresarial, pode ter varios objetivos associados, sendo ajustado ao tipo de mensagem



gue se pretende transmitir. As campanhas que séo delineadas pelas empresas podem ter
Varios objetivos, como promover novos produtos, dar a conhecer novos servi¢os, aumentar
a notoriedade da marca, ganhar posicionamento de mercado, oferecer determinado
desconto de um produto, orientar os clientes para o website da empresa, informar sobre o
status das encomendas ou simplesmente comunicar com o mercado (Merisavo & Raulas,
2004).

2.2.1 Tipos de e-mail Marketing

A utilizacdo do e-mail como ferramenta de marketing possui varios modelos de
envio, variando de acordo com a campanha que se pretende realizar no mercado. Neste
sentido, Williams (2015) prop6s agrupar o e-mail marketing em cinco tipologias diferentes:
e-mail de confirmagédo, e-mail de informacao, Lifecycle e-mail, e-mail transacional e e-mail

promocional:

e O e-mail de confirmacdo indica que um cliente, ou um potencial cliente aceitou
fazer parte da base de dados de determinada empresa. Este tipo de e-malil
marketing inclui notificagbes de inscrigbes, verificacdo de enderecos de e-mail,

atualizagbes de inscricbes e/ou solicitagbes de cancelamento da subscricéo;

e O e-mail de informagdo tem como objetivo enviar comunicagfes diretas para os
clientes de acordo com os topicos em que estes estao interessados. Assim, neste
tipo de e-mails, podem ser enviados anuncios, press realeses para 0os media a
anunciar determinado evento na empresa para que a comunicagdo possa ser

propagada, informacdes sobre produtos, servi¢os, entre outros;

¢ O Lifecycle e-mail esta relacionado ao funil das vendas. Este tipo de e-mail pode
ajudar na retencéo de clientes ou na reativagdo de subscritores. Este tipo de e-mail
pode ser segmentado de acordo com os opt-in ou, por exemplo, quando um cliente
abandona um carro de compras on-line. Este e-mail também é utilizado para dar as

boas-vindas a um cliente ou felicita-lo pelo seu aniversario;
e O e-mall transacional sdo criados para reconhecer quando os clientes completam

uma agéo, como uma compra, solicitacdo de reembolso, confirmacgéo de envios ou,

por exemplo, a recuperacédo de senhas;
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e O e-mail promocional é utilizado para promover produtos e servicos por forma a

persuadir os clientes a tomar uma acao.

Neste sentido, é fundamental que as empresas saibam identificar o tipo de
mensagem, o timing e a tipologia de e-mail marketing que melhor se adequa para que a

comunicacao seja 0 mais eficiente.

2.2.2 Vantagens do e-mail Marketing

Comunicar por e-mail apresenta varias vantagens para as empresas comparando
,por exemplo, com o tradicional direct mail, sendo que apresenta vantagens de custo,
producdo, entrega e resposta mais rapida (Chittenden & Rettie, 2003). E um canal
promissor, que oferece a possibilidade de aumentar a lealdade a marca, uma vez que
ajuda os marketers a manterem contacto com os seus publicos regularmente a um custo
bastante acessivel (Merisavo & Raulas, 2004), sendo inclusivamente visto como uma

ferramenta praticamente gratuita para promover produtos e servi¢os (Fortes & Rita, 2005).

Para as empresas, o0 e-mail apresenta um retorno de investimento (ROI)
consideravelmente elevado quando comparado com outras praticas de Marketing Digital
(Jenkins, 2009). O e-mail gera um retorno de investimento médio de 124%, que
corresponde a 4 vezes mais do que outros canais de marketing digital, como € o caso das
redes sociais (30%) ou do direct mail (29%) (Chittenden & Rettie, 2003; Hartemo, 2016;
Sigurdsson, Menon, & Foxall, 2013). Para além disso é ainda uma ferramenta que gera
bastantes leads, melhora as vendas e aumenta as taxas de conversas com clientes (Dave
Chaffey & Leszczynski, 2017).

O e-mail é uma ferramenta bastante intuitiva, com alcance previsivel, formato
flexivel, versatil, acessivel, de facil execucdo e que ajuda as empresas a estabelecer um
contacto personalizado e proximo com os seus publicos, estimulando a lealdade a marca
(Jenkins, 2009). A facilidade de acesso ao meio afigura-se como mais uma das vantagens

da utilizacdo do e-mail marketing, tanto para empresas como para 0s consumidores.

Como verificamos anteriormente, ha inUmeras plataformas de e-mail no mercado
gue ajudam os marketers a desenhar campanhas direcionadas as necessidades dos seus
consumidores e/ou as intengdes comerciais das suas empresas. Estas ferramentas de e-
mail marketing presentes no mercado digital vieram oferecer uma nova experiéncia de

consumo de informagédo dos produtos e servigos que ha no mercado.

11



2.2.3 Desvantagens do e-mail Marketing

Quando nos propomaos a abordar as desvantagens associadas ao e-mail marketing,
€ inevitavel falar de spam como a principal desvantagem da utilizacdo deste meio, tanto

para empresas cComo para oS consumidores.

O spam é considerado uma pratica de comunicacao ilicita de mensagens nao
solicitadas, enviadas para um grande numero de destinatarios e frequentemente
associadas a acdes ilegais e enganosas, sendo que é considerado uma prética de
comunicacao digital ilegal, constituindo-se uma contraordenacdo sanciondvel com coima

tanto para pessoa singular como para pessoa coletiva (ANACOM, 2018)

Com estas préticas de envio de mensagens indesejadas para contas de e-mails de
forma indiscriminada, ndo se constituiu apenas prejudicial em termos legais para as
pessoas singulares ou coletivas que cometem o delito. As empresas que, de forma ética,
profissional e credivel usam o e-mail marketing também acabam por ficar prejudicadas
com este fenébmeno, uma vez que esta pratica cria um efeito negativo, prejudicando a
credibilidade e a imagem da marca, descredibilizando o meio e perdendo assim a
confianga dos consumidores que acaba também por ser penoso para as empresas que

nao fazem spam (Davis, 2010).

Manter a relevancia, coeréncia, qualidade e consisténcia ao longo do tempo é um
arduo desafio para os marketers e a permissdo (opt-in) fica em risco quando estas
caracteristicas falham (Davis, 2010). Com as mas praticas de e-mail marketing,
nomeadamente do envio de publicidade em massa, comumente designado por spam, 0s
ISPs (Internet Service Provider), comegaram a usar filtros para selecionar as informacdes,
bloqueando as mensagens indesejadas, ndo solicitadas ou identificadas pelo utilizador
como spam, dificultando cada vez mais a entrega de mensagens, diminuindo a eficacia das

campanhas de e-mail marketing.

2.2.4 O e-mail de permisséo, Opt-in e Opt-out

O e-mail marketing é um importante medium da comunica¢do do marketing
digital, especialmente para as empresas que pretendem construir e manter um
relacionamento proximo com os seus publicos. E um meio de comunicacéo digital que se
constitui como mais um caminho para o estabelecimento de relacdes individualizadas,
duradouras e capazes de gerar valor matuo, tanto para as organizagées, como para 0s
consumidores (Fortes & Rita, 2005). Até porque se caracteriza como um fator

imprescindivel, ndo sé do ponto de vista do consumidor, que recebe mensagens de acordo
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com 0s seus interesses, mas também para as empresas, uma vez que melhora as suas
taxas de eficdcia das campanhas dirigidas ao mercado (DuFrene EdD, Engelland DBA,
Lehman EdD, & Pearson DBA, 2005). A publicidade por e-mail baseada em permisséo é
considerada aceitavel e pode ser considerada apropriada para influenciar a atitude de uma

pessoa em relacdo a leitura de um anuncio através do e-mail (Chang, Rizal, & Amin, 2013).

O mercado de forma geral pode ser alcangcado com mensagens criteriosamente
direcionadas, personalizadas, individualizadas e com contetdo de interesse especifico,
porém, os consumidores que recebem mensagens sem que tenham dado qualquer tipo de
consentimento, veem esta pratica como uma invasdo da sua privacidade (Krafft, Arden, &
Verhoef, 2017), o que pode trazer implicacdes diretas para as empresas, prejudicando a
credibilidade e a notoriedade da marca junto dos seus publicos. Por outro lado, as
empresas com um numero substancial de clientes que deram a sua permissdo para
receber informacgéo especifica sobre determinado produto ou servico tém uma vantagem
competitiva face aos seus concorrentes (Krafft et al., 2017). Assim, seguindo estas
tendéncias, aumenta o interesse das marcas em construir as suas préprias bases de
contactos e encontrarem técnicas alternativas para que os consumidores fornegam os seus
dados pessoais e consequente consentimento para poderem ser contactados pelas
empresas com o tipo de informacdo que desejam receber nas suas contas de correio

eletroénico.

O marketing de permissédo consiste na obtengdo de consentimento explicito e
informado dado pelo consumidor para receber comunicacdes de marketing em éareas do
seu interesse (Godin, 1999), o que se tem caracterizado como uma das boas praticas de
utilizacdo deste meio. De acordo com Krafft et al (2017), o envio de mensagem através do
correio eletrénico baseado no consentimento traz beneficios inegaveis para a pratica do e-
mail marketing, tanto para os consumidores, que recebem informag¢do do seu interesse e
diminuem as hip6teses de receberem mensagens ndo solicitadas e também para os
marketers, uma vez que tém a possibilidade de enviar mensagens bem direcionadas, de
acordo com os interesses dos consumidores e, a partir dai, construir uma relacédo

interativa, baseada na confianca com o consumidor.

Segundo Fortes & Rita (2005), os consumidores sdo mais favoraveis relativamente
a campanhas de e-mail marketing baseadas na permissdo que tenham algumas
particularidades, como a utilizacdo do método opt-in confirmado; introducdo de incentivos;
preocupagcdo com a privacidade do consumidor; personalizagdo das mensagens e
utilizacdo de uma frequéncia de contacto adequada. Ja Godin (1999), adianta que uma

campanha de marketing digital baseada na permissdo, deve apresentar algumas
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caracteristicas, pelo que estas campanhas de e-mail marketing devem ser antecipadas, no
sentido de prever as necessidades do consumidor, ser relevante, incluindo informacéo que
corresponda aos interesses do recetor da mensagem e ser personalizada, estabelecendo
uma relacdo duradoura baseada na confianca que mais tarde serd transformada num ativo

de extraordinaria importancia para as empresas.

Neste sentido, para as empresas ganharem a confianca do mercado tém de
delinear muito bem as suas campanhas de marketing digital. O consumidor gosta de estar
bem informado, quer saber quais sé&o as praticas de aquisicdo de dados por parte das
organizagdes, assim como dos mecanismos de remocdo do seu contacto nas bases de
dados, facto que s6 é possivel mediante a utilizacdo dos métodos opt-in e opt-out (Milne,
2000).

Nao é facil adquirir dados pessoais de potenciais clientes e reter os contactos dos
atuais clientes por muito tempo. E necesséario dar-lhe algo em troca, e esse processo
baseia-se nos principios do marketing relacional. Segundo Fortes & Rita (2005), uma
relac@o requer, ndo soO o desejo de participar de ambas as partes envolvidas, mas implica,
igualmente, reciprocidade, um equilibrio entre dar e receber. Este processo de troca,
baseado no custo-beneficio foi descrito em varias teorias e correntes de pesquisa, como
na teoria das trocas sociais de Homans de 1961. Essa teoria explica que os seres
humanos s6 decidem envolver-se numa situagdo de troca se esperarem que o resultado
liquido seja positivo (Krafft et al., 2017), pelo que é fundamental que as empresas tenham

previamente definido o que pretendem oferecer ao mercado.

Hoje, qualquer empresa reconhece o potencial da utilizagdo do e-mail enquanto
canal de comunicagdo, no entanto, ha regras, legislacdo e codigos de conduta que as
empresas devem conhecer, seguir e cumprir antes de utilizarem este meio. Se 0 processo
de obtencdo de permissdo da utilizacdo de dados pessoais para o estabelecimento de
comunicacdes entre empresa e consumidor é uma pratica recomendavel no seio do

marketing digital, atualmente, € imperativo que as empresas o fagam em termos legais.

A mais recente Lei Europeia de Protecédo de Dados (2018), impede a disseminacao
direcionada de atividades de marketing interativo individualizadas. Com o objetivo de dar
aos consumidores mais controle sobre os seus dados pessoais, a lei revista amplia a
definicdo de dados pessoais e estabelece uma necessidade universal de consentimento

para qualquer uso de dados pessoais. (Krafft et al., 2017).

A Lei de Protecdo de Dados entrou me vigor em maio de 2018 e fez com que as

empresas atualizassem as suas praticas de aquisicdo, manutencdo, armazenamento e
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remocao definitiva de dados pessoais, bem como das campanhas de marketing dirigidas
ao mercado. Atualmente o consumidor tem autonomia para definir que informacéo quer
receber, uma vez que passaram a ter controlo total sobre os seus dados pessoais,
podendo fazer opt-in e opt-out sempre que desejarem. As empresas, por sua vez,
passaram a ser obrigadas a facilitar este processo, tendo que adaptar os mecanismos e
fornecer de forma facilitada e imediata a hipétese dos consumidores se desvincularem das
suas bases de dados.

De acordo com o estudo da HubSpot Research (2017), 90% dos consumidores
concordam com as novas regras da protecao de dados e 60% preferiam até néo receber
guaisquer e-mails das empresas. Estes dados colocam um novo desafio para os
marketers, ndo so6 pela obrigatoriedade de cumprir a lei, mas também pela necessidade de

encontrarem novos mecanismos alternativos para a aquisicdo de leads.
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2.3 Desafios adicionais colocados pelos dispositivos
moveis

N&o é de estranhar que a tecnologia mobile represente, hoje, um dos principais
desafios para as marcas. Segundo o estudo do INE em 2017, o telemével e 0 smartphone
sdo os dispositivos portateis mais utilizados para aceder a internet em mobilidade pela
globalidade dos portugueses, sendo mais frequente pelos millennials (99%), notando-se
uma diminuicao a partir dos 45 anos (INE, 2017). Ja no estudo da Fagtos (2017), verificou-
se a mesma tendéncia, onde a utilizacdo do telemdvel entre os jovens € quase ubiqua,
com apenas cerca de 6% a indicar que usa mais do que um equipamento, sendo que se
apurou uma crescente utilizacdo de internet no telemével, com mais de 63,5% dos
inquiridos a indicar que o principal servigo utilizado € o acesso a Internet e as redes sociais
(Correia, 2018).

O crescimento continuo da rede mobile, representa, por um lado, uma grande
oportunidade para os marketers comunicarem com 0s seus publicos e, por outro, é
verdadeiramente importante para que as empresas possam definir os investimentos certos
na sua estratégia mobile (Shadkam, 2017). Segundo McCasland (2015), os jovens
consumidores tém um relacionamento muito intimo com os seus smartphones. Apesar de
possuirem computadores, os dispositivos moveis, principalmente os smartphones, sao a

peca mais importante da tecnologia que possuem por uma simples razdo: mobilidade.

A capacidade que os smartphones tém em incorporar tanta informacédo e
funcionalidades num dispositivo tdo pequeno a uma velocidade consideravelmente rapida,
tornam estes meios muito benéficos para as geragbes mais recentes, que procuram

inovacao, atualizacéo, conectividade e interagdo constante.

Segundo McCasland (2015), os jovens, nomeadamente os millennials, sdo os
verdadeiros arquitetos da utilizagdo das mais recentes tecnologias. S&o eles que definem
os padrbes de utilizacdo destes meios. Quais as aplicacbes que estdo em voga, 0S
websites mais visitados bem como 0s jogos mais procurados. Encontram sempre a forma
mais incrivel de usar a tecnologia, muitas vezes além da sua intencdo original. Sao
fisicamente méveis e mentalmente ageis, pelo que estabelecer uma conec¢do com a
geracao do milénio é fundamental, agora e no futuro. Se as marcas tiverem a aptidao de
estabelecer um relacionamento com estes publicos, tém a capacidade de fidelizar e
fomentar a lealdade e preferéncia do consumidor, no entanto, se ndo o fizerem perdem

terreno para a concorréncia, ficando inevitavelmente para tras.
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Enquanto que os consumidores adotam as tecnologias mobile para facilitar a sua
vida privada e social, os marketers veem a tecnologia mobile como mais um canal de
comunicacdo. Estas duas perspetivas muito diferentes implicam que os profissionais de
marketing devam assegurar que as suas estratégias mobile ndo sejam intrusivas (Persaud
& Azhar, 2012), devendo partir do principio basico da permissédo para se conectarem a

geracdo do milénio (McCasland, 2005).

Os smartphones oferecem oportunidades para os profissionais de marketing se
conectarem e servirem os consumidores de vérias formas (Persaud & Azhar, 2012). A
palavra omnicanal tornou-se numa das principais neste meio por uma simples razdo. As
novas tecnologias, como os dispositivos moveis e as redes socais, combinadas com uma
boa base de contactos, trazem o sonho de longa data de uma experiéncia de compra
unificada em cross-channel (Pelet & Lecat, 2013).

2.4 Comportamento do consumidor e e-mail marketing

O e-mail marketing é um dos principais meios de comunicacdo utilizado pelas
empresas para comunicarem com os seus publicos. E barato, de facil acesso, rapido e,
mais importante, é eficiente (Raad, Yeassen, Alam, Zaidan, & Zaidan, 2010). E um meio de
comunicagdo que gera altas taxas de retorno do investimento para as empresas (Jenkins,
2009) e entrou definitivamente na era mobile, onde os millennials se caracterizam como a
geragdo que mais utiliza este canal para comunicar com as marcas (Adobe, 2017;
Naragon, 2015).

N&o obstante a frequéncia de usabilidade deste meio, os estudos sobre e-mail
marketing focam-se essencialmente nas taxas de abertura ou nas respostas dos
consumidores a campanhas de marketing por e-mail (Sigurdsson et al., 2013). Pelo que
nos foi possivel apurar, ndo ha estudos atuais que evidenciem o que influencia um
consumidor quando recebe e/ou abre um e-mail de uma empresa, uma vez que a literatura
empirica sobre e-mail marketing ainda é reduzida (DuFrene EdD et al., 2005), sendo um
campo subdesenvolvido com apenas alguns artigos publicados nesta area (Chang et al.,
2013; Hartemo, 2016; Sigurdsson et al., 2013).

Assim, é imprescindivel estudar com detalhe como os consumidores se comportam,
gue linguagens entendem adequadas, que tempo disponibilizam, qual a “etiqueta” online,
gue prioridades tem em cada momento do dia cada tipo de pessoas e que canais preferem

para que tipo de contetdo (P. Barbosa, 2013).
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2.4.1. Elementos associados a abertura de e-mail

O marketing por e-mail s6 é eficaz quando este é aberto e lido pelo destinatario. O
consumidor tem de identificar alguma importancia no assunto, reconhecer relevancia na
mensagem e/ou credibilidade da marca. Neste contexto de abertura e encaminhamento de
mensagens de e-mail, a motivacdo refere-se ao desejo de abrir e transmitir a mensagem
devido ao prazer ou as consequéncias que resultardo dai (Camarero et al., 2012; José-

Cabezudo & Camarero-lzquierdo, 2012).

Algumas analises de conteudo de campanhas de e-mail marketing revelam
diferentes técnicas de formato, endereco, linhas de assunto, hiperligacdes e interatividade
gue séo aplicadas para atrair a atengdo dos consumidores millennials (Ellis-Chadwick &
Doherty, 2012). Assim, ha varios fatores associados a abertura de e-mails, onde os
consumidores sdo incentivados a tomar uma agéo. A linha de assunto, o tamanho do e-
mail, os incentivos e o nimero de imagens séo alguns dos fatores que aumentam as taxas
de respostas mais rapidas em campanhas de marketing por e-mail (Chittenden & Rettie,
2003). A relevancia, personalizagdo, valor da marca e relacionamentos anteriores
estabelecidos com os consumidores também influenciam as taxas de resposta (Tezinde et
al., 2002).

Ha uma relacdo bastante positiva entre mensagens de e-mail de entretenimento e
de informacao e a atitude dos clientes e existe uma relagcdo negativa entre a privacidade e
a atitude dos clientes em relacdo ao e-mail baseado em publicidade. Estes fatores
evidenciam que o contetdo do e-mail mais informativo e de entretenimento e com um alto
nivel de privacidade acabam por atrair mais clientes para o e-mail baseado em publicidade
(Jamalzadeh, Behravan, & Masoudi, 2012). A relevancia, o valor da marca, a
personalizacdo e as relagdes (Tezinde, Smith & Murphy, 2002), sdo ainda alguns dos

fatores que aumentam as taxas de resposta a campanhas de e-mail marketing.

De acordo com Miller & Charles (2017), o assunto e o endereco de e-mail do
remetente sdo os principais fatores decisivos para a abertura ou ndo de um e-mail. Neste
sentido, Ellis-Chadwick & Doherty (2012) afirmam que, caso estes dois elementos néo
sejam suficientemente atrativos para o consumidor, pode ndo haver a oportunidade de

manter a atencao, pelo que a mensagem pode ser apagada sem sequer ter sido aberta.

Segundo Sahni, Wheeler & Chintagunta (2018), a personalizacdo dos e-mails
através da adicdo de informacao especificas do consumidor beneficia as campanhas de e-
mail marketing, sendo que adicionar o nome do destinatario da mensagem a linha de

assunto do e-mail aumenta a probabilidade de o destinatario o abrir em 20%, o que se

18



traduz num aumento nas vendas através de leads de 31% e uma redu¢do do numero de

pessoas que cancelaram a campanha em 17%.

2.4.2. Arelacdo com a marca associada a abertura de e-mail

Como se sabe, jovens e adultos sdo dois grupos bastante diferentes de
consumidores em termos de estilos e padrdes de consumo. As diferencas sao
evidenciadas através de varios aspetos, como produto, marca, mensagem publicitaria e
preferéncia de media (Unal, Ercis, & Keser, 2011), bem como a relagcio que é mantida

entre empresa e consumidor.

O e-mail marketing oferece aos profissionais de marketing a oportunidade de
fortalecer ainda mais a fidelidade & marca de clientes ja fies e manter um contacto continuo
com eles. De acordo com Merisavo & Raulas (2004), os consumidores com maior lealdade
a marca sdo mais propicios a abrir e-mails promocionais, apreciam mais a comunicagao
regular da marca do que os menos leais e identificam alguns conteludos Uteis para além
das promocdes, como informacao sobre produtos, concursos, noticias e tendéncias sobre
categorias de produtos, informacdo sobre eventos e links para as paginas web das
empresas. Por sua vez, 0os consumidores que tenham feito compras on-line recentemente
sdo também eles mais propicios na abertura de e-mails (Chittenden & Rettie, 2003).
Merisavo & Raulas (2004) reforcam ainda que os consumidores que ndo apreciam as
comunicacdes regulares das empresas sao aqueles que preferem receber e-mails focados

em campanhas promocionais, nao sendo téo propicios a consumir outro tipo de contetidos.

De acordo com Moreno et al., (2017), os millennials sdo consumidores que
procuram marcas que combinem com a sua personalidade, estilo de vida, valores sociais e
comunitarios, pelo que se caracterizam como uma geracdo que facilmente estabelecem
relacbes com as marcas. E uma geragdo mais ativa na integragéo de tecnologias no seu
cotidiano para fins de marketing, usando os seus dispositivos mdéveis para estabelecerem
relacbes com as marcas. As suas experiéncias de navegacdo afetam positiva e
significativamente a atitude em relagdo a web, e essas crencas influenciam a intencao de

comprar.

Contudo, as atuais estratégias de marketing por e-mail precisam ser atualizadas
para obter o méaximo beneficio do canal (Hartemo, 2016). As mensagens devem ser
direcionadas e concisas, apoiadas por uma base de dados devidamente segmentada
(Chittenden & Rettie, 2003) para que se consiga retirar 0 maximo proveito desta

ferramenta.
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2.4.3. Atitudes dos consumidores Millennials perante a

publicidade on-line

O marketing por e-mail é considerado uma das melhores formas de publicidade on-
line, ndo s6 porque é um 6timo método para atingir o publico global para o mercado alvo
das empresas, mas também pelo seu baixo custo, retorno do investimento, rapidez e, mais
importante, pela sua efichcia (Raad et al., 2010). Porém, torna-se fundamental
compreender a percecdo e a atitude dos consumidores, nomeadamente dos millennials,

em relagéo a campanhas de marketing por e-mail.

Segundo José-Cabezudo & Camarero-lzquierdo (2012), algumas das mensagens
de e-mail ndo sédo abertas porque séo recebidas em situacbes em que os consumidores
nao podem prestar atencdo ao contetdo, devido a falta de tempo ou porque ndo estédo
num contexto adequado naquele momento, pelo que apesar da oportunidade tecnolégica
estar presente, a oportunidade contextual ndo existe. Outro fator associado a atitude dos
consumidores em relagdo as marcas no mercado digital, que resulta no fracasso de
campanhas de marketing por e-mail é o facto dos consumidores, por motivos de
privacidade ou de paciéncia, fornecerem enderecos de e-mail falsos e outros dados
pessoais ao se inscreverem nos formularios de permissdo online. Mesmo quando os
consumidores recebem algo em troca, 0s longos questionarios podem desencorajar 0s
consumidores a concluir o processo ou atualizar as suas informagdes (Tezinde et al.,
2002).

Tanto quanto nos foi dado a verificar, ndo existem estudos até agora em relacéo as
atitudes dos millennials em relacdo a publicidade recebida através do e-mail. Contudo,
algumas pistas orientadas sado dadas por estudos sobre publicidade online e as atitudes
dos millennials. Neste sentido, Moreno et al., (2017), verificaram que os millennials sédo
uma geracdo que tendencialmente gastam rapidamente o seu budget destinado para
compras e com maior incidéncia no mercado on-line e, particularmente, por meio das redes

socais como o Facebook.

Os millennials gostam de se envolver digitalmente com as marcas, sendo bastante
atraida pela publicidade on-line através de cup®es eletrénicos, vouchers ou descontos
(Moreno, Lafuente, Carre6n, & Moreno, 2017). Se lhes for dado um incentivo, como um
desconto ou uma recompensa por terem feito determinada compra ou aderido a um
servigco, os millennials tendencialmente escrevem uma recomendacéo on-line do produto

(K. T. Smith, 2011), criando valor ao produto adquirido, potenciando assim a marca junto
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da comunidade digital, influenciando potenciais consumidores, especialmente o0s
millennials (K. Smith, 2012).

Apesar de ser uma geracao propicia a filtrar facilmente alguns contetdos de
publicidade on-line, os millennials acham que algumas formas de marketing digital sédo
intrusivas e irritantes, desenvolvendo as suas atitudes negativas em relacdo a esse tipo de
campanhas (K. T. Smith, 2011). Apesar de visitarem recorrentemente algumas paginas
web para analisarem e compararem precos e as suas taxas de envio, os millennials ndo

gostam de publicidade pop-up (Moreno et al., 2017; K. T. Smith, 2011).

Os consumidores tendem a ignorar impacientemente mensagens publicitarias
guando sao interrompidos por um anuncio (Tsang, Ho, & Liang, 2004), criando sentimentos
de ma vontade em relacdo a marca (K. T. Smith, 2011). Segundo Smith (2011), ha
algumas estratégias digitais que sdo identificadas como incomodas para os millennials,
como pop-ups, ligacdes para sponsors, downloads de software obrigatérios e a abertura de
novas janelas de browser que ndo podem ser fechadas, sendo cada vez mais importante

saber adaptar a mensagem, o meio e o contetido a geragéo do milénio.

2.4.4. Influéncias no mercado digital

Os millennials constituem um importante grupo de consumidores e saber como eles
se comportam tornou-se uma questdo fundamental (Moreno et al., 2017), principalmente
no dominio do marketing digital, uma vez que sdo o principal grupo que participa em

compras on-line (Samala & Singh, 2018).

A sua capacidade tecnoldgica permite que eles divulguem marcas favoraveis ou
desfavoraveis que considerem confidveis e que também geram um vinculo de
comunicacgao eficaz com eles & medida que procuram continuamente comunicar (Moreno
et al.,, 2017). Esta geracdo on-line esta muito disposta a escrever reviews, fornecer

feedback do produto e promover suas marcas favoritas (K. Smith, 2012).

De acordo com Moreno et al., (2017), a conetividade da geragdo do milénio é uma
ferramenta a ser usada no marketing digital, uma vez que os millennials sdo orientados a
se expressar de forma consistente, seja por meios tradicionais ou eletrdnicos. Se eles
encontrarem um espago amigavel para expressar a sua opinido ou satisfacdo em relagéo a
um produto, um servico de uma marca ou um site, eles fardo isso. E se eles tivessem uma
experiéncia negativa, eles definitivamente encontrariam a maneira de expressar sua
opinido, sob este cenario, o Word-of-Mouth (WOM) on-line é usado para interagir mais

autenticamente.
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E uma geracdo que procura solucbes, analisa alternativas e faz varias pesquisas
antes de tomarem a decisdo de compra. Pedem a uma gama diversificada de amigos,
familiares, colegas de trabalho e contacto mais amplos para lhe darem conselhos,
orientacBes e opinides para 0s ajudar na sua escola. Eles usam os diferentes dispositivos
gue tém disponiveis, aplicacbes e acedem a uma mistura de diferentes marcas, on-line e

off-line com o intuito de encontrarem a sua compra desejada (Hall & Towers, 2017).

Os millennials falam recorrentemente sobre produtos e servicos on-line, sendo
influenciados e influenciando consequentemente os outros. E uma geracgéo que considera
as opinides dos outros consumidores mais crediveis do que a publicidade tradicional (K.
Smith, 2012), uma vez que € percebido como tendo passado pela avaliacdo pessoas
‘como eu” (K. T. Smith, 2011).

Neste sentido, percebe-se que as recomendacfes on-line sdo muito influentes,
especialmente com os millennials, espectando-se que as empresas comecem a oferecer
cupdes, vouchers ou descontos como incentivo em troca de recomendacdes on-line. Esta
geracgdo responde bem a recompensas. Um pequeno brinde pode ser um pequeno prego a
pagar em troca de uma revisao positiva que é lida por inUmeros consumidores da Internet

(K. T. Smith, 2011a), proporcionando popularidade ao produto ou ao servigo.

2.4.5 Relacao dos consumidores millennials com a publicidade

mobile

Nunca antes os marketers tiveram a oportunidade de alcancar tantas pessoas
guase de forma instantanea (Andrews et al., 2016), uma vez que 0s consumidores utilizam
0s seus dispositivos para uma variedade enorme de atividades, como 0 acesso a internet,
ao e-mail e as redes sociais de forma bastante frequente (Berman, Zarb, & Hall, 2016;
Watsona, McCarthy, & Rowley, 2013). O marketing focado em dispositivos moveis abriu
novas oportunidades de negdcio para as empresas, como por exemplo oferecer beneficios
aos consumidores de acordo com a sua localizacdo, onde estes podem rapidamente
analisar alternativas, comparar precos ou encontrar cupdes para produtos que desejam
adquirir (Andrews et al., 2016).

O comportamento do consumidor no ambiente mobile esta a evoluir rapidamente
(Shankar & Balasubramanian, 2009). Quando os estudos se focam sobre as atitudes dos
consumidores em relacdo a mensagens publicitarias em dispositivos moéveis, verifica-se
gue os fatores como entretenimento, informacédo, irritagdo, credibilidade, permisséao,
incentivos e personalizacdo sdo as variaveis que mais afetam as atitudes dos

consumidores (Unal, Ercisg, et al., 2011) em ambientes mobile.

22



Para os consumidores, as promoc¢des méveis oferecem conveniéncia. Como 0s
dispositivos méveis sdo portateis e estdo constantemente conectados, os consumidores
podem, por exemplo, aceder a vouchers moveis mais facilmente do que aos
convencionais. (Andrews et al., 2016). O marketing mobile pode ser usado para construir
um relacionamento com a marca, através de mensagens de texto, publicidade mobile,
marketing baseado na permissdo, entrega em conteudo especifico para o dispositivo
portétil ou através do m-commerce (Watsona et al., 2013).

Porém, Dinh Le & Ho Nguyen (2014) afirmam que apesar dos consumidores
geralmente ndo terem emoc¢des positivas ao ver anincios nos seus dispostivos moveis, a
maioria concorda que a publicidade movel os ajuda a recolher informagdes sobre produtos.
Por sua vez, os jovens consumidores, onde predominam os millennials, acham que os
anuncios para dispositivos méveis sdo enviados de maneira mais personalizada e tém
mais incentivos quando comparados com os adultos. Os millennials sdo mais positivos em
relacdo aos anuncios mobile e tém mais intencdo de uséa-los do que os adultos. Da mesma
forma, os jovens aceitam e consideram mais os andncios moéveis do que os adultos (Unal,
Ercis, et al., 2011). Assim, verifica-se que 0s jovens sdo mais abertos a anuncios através
de dispositivos mdéveis e consideram esses andncios nas suas decisdes mais do que 0s

consumidores adultos (Unal, Ercis, et al., 2011).

N&o obstante o aumento do uso de marketing mobile pelas empresas e pelos
consumidores, ha evidéncias de que o planeamento é feito de forma errada, a
implementacdo é fraca e ha uma clara necessidade das empresas se adaptarem a
dindmica das mudangas rapidas dos dispositivos portateis para se adaptarem

definitivamente aos nativos digitais (Berman et al., 2016).
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2.5 Os Millennials

O conceito millennials refere-se aos individuos nascidos no inicio da década de 80 até
a entrada do novo milénio (Howe & Strauss, 2007). Apesar de ndo ser consensual 0 inicio
e o fim da geracdo Y (Hobart & Sendek, 2014), na generalidade da bibliografia que
recolhemos, verificAmos que estes séo caracterizados pelos individuos nascidos entre
1982 até aproximadamente 2005 (Howe & Strauss, 2007) que, de acordo com a area
geografica ou diferentes posi¢cbes teoricas, essa faixa etéria pode variar (Moreno et al.,
2017).

Geracao Ano de Nascimento Idade atual
The GI Generation 1901 — 1924 117 -94
The Silent Generation 1925 — 1942 93-76
Baby Bommer 1943 — 1960 75— 58
Geragao X 1961 — 1981 57 - 37
Geragéo Y ou Millennials 1982 — 2005 36 -13

Fonte: Quadro adaptado de The Next 20 Years: How Customer and Workforce Attitudes Will Envole (Howe & Strauss, 2007)

Tabela 1 — Cronologia das Geragdes dos EUA

Os millennials sdo uma geracdo que nasceu e evoluiu paralelamente com a
tecnologia e assistiu ao “nascimento” e evolugao da Internet, sendo caracterizados como
uma geracgao tecnologicamente habilidosa (Gay, 2017). A familiaridade com as TIC e a
facilidade com que as usam é uma das principais caracteristicas dos individuos que
compdem esta geracdo. Ao contrario da geragao anterior, eles ndo precisam de se adaptar
a tecnologia, como é o caso da internet, uma vez que utilizam-na desde sempre (B.
Barbosa, Filipe, & Simbes, 2018).

E uma geracao que se sente confortavel nesta rede altamente variavel de variaveis.
Nunca conheceram o mundo de outra maneira, onde a incerteza é o seu habitat natural.
(Tulgan, 2009). Sdo a primeira geracdo a crescer e a familiarizar-se com a tecnologia
mobile, onde esperam interacdo instantdnea, atualizacdo constante e conectividade
imediata com os individuos que compdem a sua geracdo de uma forma que seria

inimaginavel para as gerac6es anteriores (Howe & Strauss, 2007).
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A globalizacdo e evolucdo da tecnologia ndo fazem com que os millennials se
sintam pequenos ou atrasados no tempo, antes pelo contrario. Fazem com que se sintam
conectados e confortdveis num mundo definido pela mudanca constante, onde a resposta

instantanea é o Unico periodo de tempo significativo (Tulgan, 2009).

Atualmente os millennials tém idades compreendidas entre os 13 e 36 anos.
Enquanto uns ainda se encontram em formacao, outros ja estdo devidamente introduzidos
no mercado de trabalho, onde comecam a ocupar cargos de chefia em grandes empresas,
tanto no setor publico como no setor privado (Howe & Strauss, 2007). Os millennials
trazem novas ideias, inovacdo e energia a medida que entram no mercado de trabalho
(Hobart & Sendek, 2014), expectando-se que até 2025 representardo 75% da forca de
trabalho global (Hobart & Sendek, 2014).

De acordo com Mallios (2015), a geracdo Y tem cerca de 200 bilhées de ddlares
em poder de compra coletiva. E um publico que esta nas intencdes das empresas, onde 0s
profissionais de marketing encontram um grande desafio, que passa pela inovacdo
constante, adaptando-se as tendéncias seguidas pelos millennials, pelo que deverao
manter a autenticidade, credibilidade e impulsionar a otimizacdo dos seus conteldos e

comunicar digitalmente para se conectarem a geragdo do milénio (Mallios, 2015).

2.5.1 Os Millennials e a utilizagdo do e-mail

Hoje, compreender os habitos de consumo dos millennials e o tipo de interacdo que
pretendem ter com as marcas é fundamental para qualquer empresa, mesmo que 0 seu
publico pertenca a uma categoria absolutamente diferente (Almeida, 2016). Os millennials
tém caracteristicas muito peculiares face aos individuos das geracbes anteriores.
Trabalham com a tecnologia diariamente e desenvolvem a capacidade de processar
informacfes de forma eficaz a partir de muitas redes de comunicagdo digital, enquanto

trabalham simultaneamente com outras plataformas (Neubauer & Ghazali, 2000).

Os millennials tém sido influenciados pelos media e pela tecnologia como nenhuma
outra geracao (Anderson, 2016). A tecnologia moldou os seus habitos e comportamentos
sociais (Neubauer & Ghazali, 2000). Alguns soci6logos discutem muito a influéncia que a
televisdo teve sobre os Babby Boomers, mas a proliferacdo da internet, dos smartphones

até as redes sociais teve um impacto ainda maior sobre os millennials (Anderson, 2016).

A tecnologia ja ha algum tempo a esta parte que faz parte integrante do dia-a-dia
da populagdo, no entanto, € um bem de grande necessidade para as gera¢gfes mais

recentes, onde se evidenciam os millennials. De acordo com 0s resultados do Inquérito a
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utilizacdo das TIC pelas Familias Portuguesas realizado em 2017 pelo INE, a utilizacdo da
Internet (75%) ja € superior a utilizacdo do computador (70%), verificando-se que o acesso
a internet em mobilidade (79%) continua a evidenciar uma tendéncia de crescimento, onde

se destacam, mais uma vez, os individuos que compdem a geracado Y.

S&0 uma geracdo que estd na vanguarda do conhecimento techolégico numa 6tica
do utilizador. Acompanham as tendéncias como nenhuma outra geracdo. S&o pioneiros na
utiizacdo das mais recentes aplicacbes moveis e conhecem desde cedo as novas
tendéncias de social media. Sabem onde querem estar, como querem interagir e o tipo de
conteudos que querem consumir. Apesar do leque ja bem alargado de servicos de
comunicacdo que tém ao seu dispor no mundo digital, o e-mail (63%) caracteriza-se como
0 meio de comunicacdo preferencial pelos millennials para receberem informacdo das
empresas face a outros meios de comunicac¢éo, como € o caso do direct mail (16%), SMS
(5%), aplicacbes mobile (5%) ou redes sociais (5%) (Adobe, 2017).

Email b3
Direct miail 16%
Text message/SMS R%
The brand's mobile app 5%
Social media channels 5% |
Phone call 5% |

Chatbots* 1%

Tabela 2 — Adaptado de Adobe (2017) Método Preferido para ser contactado pelas Marcas

Apesar do computador ser o dispositivo mais utilizado para verificar e-mails pela
generalidade da populagéo, os smartphones séo eleitos pelos millennials como o gadget
preferencial para verificar as suas contas de correio eletronico (Adobe, 2017), dados que
sdo imprescindiveis quando um profissional de comunicacdo pretende delinear uma

campanha de e-mail marketing direcionada para este publico.

Os hébitos e timings de consumo deste meio também s&o de identificacdo
obrigatéria. Os millennials tém algumas tendéncias de utilizacdo do e-mail que n&o séo tdo

comuns nos individuos de outras geragfes, como o facto de tendencialmente verificarem
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as suas caixas de correio eletrénico fora do horéario laboral, onde 41% reconhecem que

verificam o seu e-mail enquanto estdo na cama (Adobe, 2017).

Nao ha duvidas, os millennials utilizam o e-mail e verificam recorrentemente as
suas caixas de correio eletrénico (Neubauer & Ghazali, 2000), porém, este meio ndo é so
relevante para os millennials. Como verificAmos anteriormente o e-mail marketing é
também ele muito importante para os marketers, ndo fosse o0 meio de comunicagéo digital
que obtém maior retorno face ao investimento feito. Independentemente destes
indicadores, néo significa que as velhas préaticas de e-mail marketing funcionem com os
millennials. Antes pelo contrario, € fundamental conhecer os habitos de consumo deste
publico, identificar o tipo de relagdo que querem estabelecer com as marcas, reinventar as

técnicas e adaptar o meio (Naragon, 2015).
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3. Metodologia de Investigacao

O presente capitulo destina-se a apresentacdo e justificacdo da metodologia de
investigacdo utilizada com a finalidade de atingir os objetivos previamente definidos,
garantindo a transparéncia e fundamentacéo das op¢des metodoldgicas.

Inicialmente comecamos por apresentar o problema de investigagdo, onde s&o
ainda apresentadas as questfes pesquisa. Depois, abordamos as técnicas e instrumentos
de recolha de dados seguindo-se a caracterizacdo dos participantes que fizeram parte da

investigacao.

Por fim, no dltimo ponto deste capitulo, referimos as técnicas utilizadas para o

tratamento e analise dos dados obtidos.
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3.1 Problema e questdes de pesquisa

Numa época em que vivemos desafiados pelas recorrentes inovagdes tecnoldgicas,
onde as empresas procuram de forma continua atrair a atencéo dos seus publicos, e com
a chegada das novas plataformas de comunicacéo digital (Aufreiter et al., 2014; Camarero
et al., 2012), deparamo-nos com uma tendéncia de utilizacdo do e-mail enquanto canal de
comunicacdo usado pelas empresas muito desafiante no ponto de vista do marketing

digital: O e-mail recebido através de dispositivos moveis pelos millennials.

Ndo obstante as varias plataformas presentes no mercado digital, que se
adaptaram a uma velocidade estonteante aos dispositivos moéveis, e que proporcionam
experiéncias diferentes de consumo aos utilizadores, o e-mail marketing continua a ser o
veiculo de comunicacdo mais utilizado pelas empresas para comuniquem com 0S Seus
publicos, (Dave Chaffey & Leszczynski, 2017; Communications & Newsweaver, 2016;
Experian Marketing Services, 2013), nomeadamente com os millennials (Adobe, 2017),
que tendencialmente preferem comunicar com as marcas através do e-mail usando os

seus dispositivos moveis (Adobe, 2017; Gay, 2017; Naragon, 2015).

Assim, o presente trabalho de investigagdo centra-se essencialmente num

problema de investigagéao:

e Quais os fatores que contribuem para a eficacia de campanhas de e-mail

marketing dirigida a millennials recebidas através de dispositivos moveis?
Este problema de investigagéo foi dividido em trés questbes complementares:

Q1: Qual o impacto da personalizacdo e a otimizacdo de e-mails para dispositivos méveis

na reagdo dos millennials aos call-to-action presentes no corpo do e-mail?

Q2: Como é que os incentivos aplicados através de campanhas de mobile e-malil

marketing afetam o processo de decisdo de um consumidor millennial?

Q3: De que forma o impacto da permisséo prévia afeta o comportamento do consumidor

millennials que recebe campanhas de e-mail marketing através de dispositivos moveis?
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3.2. Metodologia adotada

Apébs termos finalizado a revisao sistematica da literatura, onde percebermos que
0os estudos sobre o tema abordado sdo reduzidos, e considerando a questdo de
investigacao, optamos por adotar uma metodologia de investigacdo qualitativa de natureza

exploratéria.

Optamos por uma metodologia de investigacdo qualitativa uma vez que agrega
métodos que conduzem a obtencgéo de dados de tipo narrativo (Coutinho, 2006), em que o
investigador €, tal como indicam Dezin & Lincoln (1994), um instrumento de medida, em
gue o objetivo da pesquisa é o de conseguir uma visdo holistica do fenébmeno em estudo.

Face a metodologia utilizada para este estudo, adotamos uma abordagem
exploratéria que tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses
pesquisaveis para estudos posteriores (Gil, 2008). Gil (2008), adianta ainda que as
pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar uma visao
geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é realizado
especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado, tal como o presente neste

trabalho de investigacgéo, tal como haviamos verificado na reviséo de literatura.

O estudo exploratério foi feito através da realizacdo de entrevistas semiestruturadas
com millennials sobre as suas experiéncias de utilizagdo do e-mail marketing em
dispositivos méveis. As entrevistas permitiram, através da técnica de analise de conteudo,
fazer o levantamento de alguns indicadores fundamentais para a consecucao dos objetivos

deste trabalho.
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3.3. Técnicas e Instrumentos de Recolha de Dados

Para a consecuc¢do de um trabalho cientifico o investigador tem que estabelecer as
técnicas de recolha de dados para obter informacdes fidedignas do estudo que esta a
desenvolver. A selecdo das técnicas a utilizar durante o processo de pesquisa representa
uma etapa que o investigador ndo pode minimizar, pois destas dependem a concretizacao

dos objetivos do trabalho de campo (Aires, 2015).

Apbés a exposicdo do problema e objetivos de estudo e caracterizacdo da
metodologia de investigagdo adotada para o presente trabalho, e tendo em conta a sua
natureza, passamos a apresentar e justificar os instrumentos de recolha de dados, onde

foram utilizadas entrevistas individuais semiestruturadas realizadas a millennials.

3.3.1.Entrevistas Individuais

7

A entrevista é considerada uma técnica de recolha de dados fundamental na
investigacdo social. Esta permite obter informacdes acerca do que as pessoas sabem,

creem, esperam, sentem ou desejam, pretendem fazer ou fizeram (Gil, 2008).

Optamos por uma técnica que é considerada muito eficiente para a obtencédo de
dados em profundidade acerca do comportamento humano (Gil, 2008). Neste trabalho de
investigacao, tentamos compreender os comportamentos associados a utilizacdo do e-malil
marketing pelos millennials utilizando os seus dispositivos moveis. Neste sentido,
escolhemos uma entrevista com abordagem semiestruturada ou, como designa Gil (2008),
uma entrevista focalizada, em que o entrevistador permite ao entrevistado falar livremente
sobre o0 assunto, mas, quando este se desvia do tema original, esforca-se para a sua

retoma.

A entrevista que levamos a cabo, e que foi efetuada, tal como mencionado
anteriormente, com individuos que compdem a geragao objeto de estudo, foi gravada com
recurso a um aparelho eletrénico, uma vez que é o melhor método de preservar o
conteudo da entrevista (Gil, 2008). No entanto, tivemos em conta que o0 uso do gravador s
podia ser feito com o consentimento do entrevistado. Neste sentido, e antecipando
eventuais infracbes éticas, apresentdmos sempre um documento de consentimento
informado a todos os entrevistados (Anexo 1), que preencheram e assinaram antes de cada

de entrevista.

A entrevista (Anexo Il) foi organizada através de um guido previamente definido,

gue foi estruturado pelas seguintes categorias:

a. Campanhas de e-mail marketing recebidas pelos millennials;
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b. Utilizac&do dos dispositivos moveis;
c. Motivacao e percecao de utilizacdo dos dispositivos moveis para verificar e-

mails;

3.3.2. Amostra

Face ao tema que exploramos neste trabalho de investigacdo, tornou-se
fundamental definir cuidadosamente a amostra. Sabendo que a técnica da amostragem
consiste na selecdo de um pequeno grupo de uma populacdo, para a realizacdo das
entrevistas, utilizdmos a técnica ndo-probabilisticas de uma amostragem por acessibilidade
(por conveniéncia), uma vez que foram selecionados os elementos que o investigador teve
acesso, admitindo que estes possam, de alguma forma, representar o universo (Gil, 2008).

Assim, a amostra utilizada nas entrevistas individuais foi constituida por individuos
com idades compreendidas entre os 23 e 31 anos dos quais quatro (4) empregados, duas
(2) mulheres e dois (2) homens, quatro (4) estudantes, duas (2) mulheres e dois (2)

homens e quatro (4) desempregados, duas (2) mulheres e dois (2) homens.

Entrevistados Sexo Idade Ocupacgéo Area de Formacao Frequéncia de Duragdo da
utilizagéo do entrevista
telemovel

A Feminino 30 Empregado Direito Diaria 45 min.
B Feminino 30 Empregado Ciéncias da Educacgédo Diaria 35 min.
C Masculino 31 Empregado Psicologia Diaria 40 min.
D Masculino 28 Empregado Marketing e Comunicacao Diaria 35 min
E Masculino 24 Estudante Marketing Diaria 25 min.
F Masculino 28 Estudante Marketing Diaria 50 min.
G Feminino 24 Estudante Linguas Aplicadas Diéria 40 min.
H Feminino 23 Estudante Comunicagéo Diaria 40 min.
| Masculino 28 Desempregado Recursos Humanos Diaria 35 min.
J Masculino 28 Desempregado Marketing e Publicidade Diaria 25 min
K Feminino 23 Desempregado Recursos Humanos Diaria 35 min.
L Feminino 24 Desempregado Historia Diaria 40 min.

Tabela 3: Representacdo da amostra dos entrevistados
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3.4 Tratamento e Analise de Dados

Apbs serem recolhidos os dados, a fase seguinte passa pela sua analise e
interpretacdo. A andlise de dados tem como objetivo organizar e sumariar os dados de
forma que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para a
investigacdo. Ja a interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido mais amplo das
respostas, o que é feito mediante a sua ligacdo a outros conhecimentos anteriormente
obtidos (Gil, 2008).

Os dados recolhidos através das entrevistas foram tratados e analisados a partir da
técnica de andlise de contetudo, com o objetivo de tornar os dados validos e significativos
(Gil, 2008). A técnica de analise de conteldo é uma técnica de investigacdo que, através
de uma descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteddo manifesto das
comunicacdes, tem por finalidade a interpretacdo destas mesmas comunicacdes (Gil,
2008).

A andlise de conteudo de acordo com Bardin (1977), organiza-se em torno de trés
fases:

A pré-analise;
A exploragéo do material;

3. O tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.

A primeira fase, denominada pré-andlise, é a fase da organizacdo. Para Bardin
(1977), esta fase envolve a leitura flutuante, ou seja, estabelecer contacto com os
documentos a analisar e em conhecer o texto deixando-se invadir por impressdes e
orientacdes. A seguir, procede-se a escolha dos documentos, a formulacéo de hipéteses e
a preparagdo do material para analise. Assim, a preparagdo do material faz-se a partir da
edicdo das entrevistas individuais, que serdo gravadas e transcritas na integra, para que
depois se possa passar a organizacdo de indicadores e de temas de maior importancia,

para que seja possivel analisar com detalhe cada um desses indicadores (Bardin, 1977).

A segunda fase, exploracdo do material, constitui geralmente uma fase longa e
fastidiosa, que tem como objetivo administrar sistematicamente as decisfes tomadas na
pré-andlise. Refere-se fundamentalmente as regras de codificacdo, envolvendo o recorte
(escolha das unidades), a enumeracéo (escolha das regras de contagem) e a classificacao

(escolha de categorias) (Bardin, 1977).

A terceira e Ultima fase da andlise de conteldo, consiste no tratamento dos

resultados, a inferéncia e a interpretacdo. Nesta fase os resultados brutos sdo tratados de
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maneira a serem significativos e validos. O investigador, tendo obtido resultados
significativos e fiéis, pode entdo propor inferéncias e adiantar interpretacdes a proposito
dos objetivos previstos, ou que digam respeito a outras descobertas inesperadas (Bardin,
1977).
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4. Apresentacao e discussao dos resultados

O capitulo que se segue apresenta a analise dos dados recolhidos ao longo da
investigacao.

Inicialmente, descrevemos e analisamos as entrevistas, que foram feitas com
millennials. De seguida, descrevemos detalhadamente os dados recolhidos nas
entrevistas.

Por ultimo, passamos a fazer a discusséo dos resultados obtidos.
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4.1. Entrevistas individuais a millennials

Para a realizacdo da entrevista preparamos um guido que serviu como linha de
orientacdo para uma entrevista semiestruturada, de maneira a possibilitar a flexibilidade
das respostas. A entrevista tinha como objetivo conhecer a opinido dos entrevistados
millennials sobre as campanhas que recebem através do e-mail nos seus dispositivos
moveis. Entre outras questdes, procuramos compreender quais 0s motivos que levam um
consumidor millennial a responder a uma campanha de uma empresa através do e-mail,
qual a percecdo em relacdo a este canal de comunicacdo e quais 0s motivos que 0s

levam, ou ndo, a utilizar este meio nos seus smartphones.

No presente caso, recorremos a andlise de conteudo fazendo intervir categorias
definidas a priori para a andlise dos dados qualitativos obtidos através da entrevista
semiestruturada. Considerando a natureza do material a explorar, bem como a
necessidade de proceder a manipulagdo de mensagens, a técnica da analise de contetdo
pareceu-nos a mais apropriada tendo potencialidades suficientes para tornar as

mensagens e os conteudos inteligiveis.

Assim, consideraram-se procedimentos fechados, fazendo intervir categorias a
partir das quais sera estruturada a apresentacdo dos dados. Ira ilustrar-se, através dos
respetivos excertos, as opinides dos millennials entrevistados em relagdo a cada uma das

seguintes categorias:

a) Campanhas de e-mail marketing recebidas pelos millennials;
b) Utilizag@o dos dispositivos moveis;
c) Motivacao e percec¢édo de utilizacdo dos dispositivos moveis para verificar e-mails;

4.1.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra utilizada nas entrevistas é variada dentro da geracao dos millennials que

acreditamos que possa ser representativa da populagéo.

As entrevistas foram realizadas a individuos millennials com idades compreendidas
entre os 23 e 31 anos. Foram realizadas doze (12) entrevistas, quatro (4) empregados,
duas (2) mulheres e dois (2) homens, quatro (4) estudantes, duas (2) mulheres e dois (2)
homens e quatro (4) desempregados, duas (2) mulheres e dois (2) homens. Todos o0s
entrevistados utilizam diariamente os seus dispositivos moveis, nomeadamente o

smartphone e que o e-mail esta entre uma das atividades mais comuns quando o utilizam.
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4.1.2. Campanhas de e-mail marketing recebidas pelos millennials

Todos os entrevistados afirmam que costumam receber constantemente e-mails de
empresas, no entanto, indicam que a maioria n&do teve permissdo para o fazer. Todos os
entrevistados também concordam com a implementacdo do mais recente Regulamento
Geral de Protecao de Dados Pessoais (RGPD) (HubSpot, 2017), e admitem que este veio
para proteger essencialmente os consumidores (HubSpot, 2017), porém, tal como A nos
relatou, ndo notou grande diferenca das praticas utilizadas pelas empresas ha

comunicacao feita através do e-mail:

“...) acho que passamos de 8 para 80 e ndo esta adaptado as
necessidades. Em relag@o especifica a publicidade feita pelo e-mail acho
gue faz todo o sentido, no entanto, ndo notei nenhuma diferengca nem para
o0 bem nem para mal. Apesar de se ter clarificado na teoria, na prética

permanece praticamente igual (...)”F, G, L

Em relacdo aos e-mails recebidos pelas empresas no seguimento da RGPD, I, J e
L afirmam que ndo repararam nessa comunicac¢do enquanto que A, B, C, D, F, G, He K
ignoraram por completo esses e-mails, percebendo-se que a generalidade dos
entrevistados concordam com o enquadramento tedrico do RGPD mas ndo deram
qgualquer relevancia na pratica, pelo que apenas E teve a preocupacdo de fazer uma

selecdo das empresas que pretende continuar a receber e-mails:

“Sim, dei permissdo a algumas marcas, excetuando aquelas que nao
identifico qualquer pertinéncia. Fui seletivo e escolhi aguelas marcas que
me oferecem os produtos e descontos mais apelativos. O resto néo dei

permissao e, até a data, tém respeitado essa minha vontade(...)”

Quanto ao tipo de conteludos que os entrevistados esperam receber das empresas
através do e-mail, e tal como haviamos constatado noutros estudos (Moreno et al., 2017;
K. Smith, 2012), também nés recolhemos indicadores que indicam que os millennials se
focam muito nas promocdes, vouchers e em campanhas promocionais quando decidem
abrir um e-mail. Neste sentido D € catego6rico em afirmar que d& valor a esse tipo de

comunicagoes:

“(...) a unica comunicagao que espero receber das empresas através do e-
mail sem eu ter feito qualquer pedido € promocgdes ou vouchers para usar

ou usufruir de algum servico (...)”
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Por sua vez, A espera que as empresas cumpram apenas a finalidade pela qual
Ihes foi dada permissdo para estabelecer contacto com o consumidor, no entanto admite
acaba por ser influenciada por alguns contetidos promocionais uma vez que estes lhe dao

algum beneficio:

“(...) eu esperava que fosse cumprida apenas a finalidade para a qual dei o
meu e-mail. Se fiz uma encomenda, o Unico contacto que esperava receber
era s6 sobre essa encomenda. No entanto, assumo que ja vi publicidade de
campanhas e que abri a pagina web dessas empresas. (...) e vejo 0s
vouchers e promogGes como um incentivo para ir visitar o site da empresa,

pelo que acabo muitas vezes por abrir esses e-mails (...)”

Em relagdo ao canal que mais utilizam para comunicar com as empresas, todos 0s
entrevistados admitem que o e-mail € o seu canal de elei¢do, indo também de encontro do
gue haviamos constatado em outros estudos (Adobe, 2017; Gay, 2017; Neubauer &
Ghazali, 2000). Quanto ao motivo que leva os consumidores millennials a abrir um e-mail
marketing, mais uma vez as respostas tendem a ser muito idénticas, onde A se mostra
com um perfil ligeiramente diferente. Enquanto que A da mais relevancia ao remetente e s6
depois a linha de assunto, os restantes entrevistados afirmam que é a qualidade da
mensagem presente na linha de assunto que os leva a abrir 0 e-mail (Chittenden & Rettie,
2003; Ellis-Chadwick & Doherty, 2012), mesmo que ndo conhecam a empresa e neste

sentido C é claro:

“..) o que me leva a abrir um e-mail é a linha de assunto.
Independentemente do remetente, se a linha de assunto for apelativa eu

acabo por o abrir. Nunca se sabe o que pode estar no corpo do e-mail. (...)”
Ja J adianta que:

“(...) o que me leva a abrir um e-mail de uma empresa sdo as promogoes.
Principalmente as promocfes. Mas é através do assunto que tomo a minha

decisdo. E ai que percebo se o e-mail vai ou ndo ser importante para mim.
(...)7)

Relativamente a opinido que os entrevistados tém face a comunicacao recorrente
baseada em publicidade que as empresas fazem via e-mail, estes afirmam que acham a
comunicacao intrusiva e que a pratica utilizada é irritante, desapropriada e que sao
demasiados os e-mails que recebem por parte das empresas. Esta perspetiva ja havia sido
identificada em alguns estudos citados nos capitulos anteriores (Adobe, 2017; K. T. Smith,

2011b), sendo que as empresas deviam de ser mais seletivas, enviando para cada
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consumidor informacdo de acordo com o seu perfil de consumo e com as suas intencdes
de compra. Apesar de o e-mail ser uma ferramenta de comunicacdo que se constituiu
como mais um caminho para o estabelecimento de relacBes individualizadas (Fortes &
Rita, 2005), e que tem imensas potencialidades (Daniels, 2009), as empresas devem
trabalha-la de forma cuidada, para criar e comunicar uma mensagem clara e eficaz de
modo a mostrar a importancia do produto ou servi¢co para a vida dos consumidores (Gay,
2017).

Por fim, quando questionados se um incentivo prévio dado através de um e-mail
tem impacto numa futura compra, todos os entrevistados assumiram que quando procuram
novamente por um produto/servico dentro daquele setor, tendencialmente procuram as

empresas que ja lhes havia dado algum beneficio, tal como | nos confidenciou:

“(...) quando pretendo fazer uma compra on-line de uma empresa que ja
conheco e que ja me tenha dado algum desconto, tenho a preocupacao de ir
ao e-mail e pesquisar se recebi algum contacto dessa empresa. Para mim é
fundamental na medida em que pode ter algum desconto que eu possa usar
através daquele e-mail. Muitas vezes ha cddigos que podemos usar e estao

essencialmente presentes nos e-mails. O meu critério é esse (...)”

Com a exploragdo deste topico inicial, que serviu de introducdo a entrevista que
realizamos, percebemos que os millennials inquiridos gostam de receber comunicagdes
simples, objetivas e que lhes desperte a atengdo. Nao gostam de comunicagfes continuas
baseadas em publicidade (Tsang et al., 2004) e valorizam campanhas de e-mail
personalizadas no ponto de vista da otimizagdo do conteudo presente na linha de assunto,
tal como haviamos constatado em alguns estudos na revisao de literatura (Chittenden &
Rettie, 2003; Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).

4.1.3. Utilizacdo dos dispositivos moveis

Os dispositivos méveis sdo um instrumento de comunicagdo muito utilizado pela
geracdo do milénio (Correia, 2018; INE, 2017; McCasland, 2005), e isso também se
verificou nas entrevistas que realizamos, onde todos os entrevistados afirmam ter um
smartphone, que o utilizam todos os dias e com bastante frequéncia para aceder a internet
(Correia, 2018).

Entre as atividades mais comuns que realizam nos seus dispositivos moveis,

nomeadamente no smartphone com acesso a internet, curiosamente, e apesar de nao
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terem sido descritas na mesma ordem, todos os entrevistados indicam 0s mesmos
motivos, pelo que utilizam essa funcionalidade para verificar o e-mail, aceder as redes

sociais ou fazer pesquisas no Google (Berman et al., 2016; Watsona et al., 2013).

Y

Quando questionados sobre as vantagens de aceder a internet nos seus

dispositivos moveis, as respostas foram também muito semelhantes, entre as quais:

Mobilidade
Flexibilidade
Comunicagéao instantanea
Conectividade

Portabilidade

Tabela 4: Principais vantagens do uso do telemdvel com acesso a Internet

Em relacdo a compras on-line através dos dispositivos moveis, B, D, E, F, G, L, |l e
J afirmam que costumam utilizar o telemével para fazer compras on-line, uma vez que é
um meio facilitado, rapido e cada vez mais seguro. Ja A, C, H e K ndo descartam a ideia
de fazerem compras on-line através dos seus smartphones, no entanto afirmam que é
muito residual essa funcionalidade.

No que respeita a opinido dos entrevistados sobre publicidade, todos os
entrevistados afirmam que é através do e-mail que recebem mais publicidade das
empresas nos seus dispositivos moveis e, tal como haviamos descrito anteriormente em
outros estudos (K. Smith, 2012; Unal, Erci, & Keser, 2011), acham que a comunicacg&o
permanente se torna aborrecido, irritante, invasiva e desnecessaria. Neste sentido, | afirma
que:

“(...) acho aborrecido estar a receber e-mails praticamente todos os dias.
Apesar de poder ser vantajoso para mim enquanto consumidor, julgo que
todas as comunicacdes devem ser feitas sempre com base na permisséo e de
acordo com aquilo que procuro. Assim teria ndo s6 menos e-malils, e 0s que
recebia iam de encontro aquilo que eu procuro. Neste momento recebo e-
mails de empresas das quais ndo dei permissdo e das que dei e acabo por

ignorar a maior parte deles (...)”

40



Assim, percebe-se que todos os inquiridos utilizam regularmente 0s seus
dispositivos moveis, nomeadamente os smartphones, para uma variedade enorme de
atividades, entre as quais para comunicar com as empresas. No que diz respeito a
compras on-line através do telemdével, a generalidades dos entrevistados mostram-se um
pouco reticentes, compreendendo-se que ainda ndo ganharam a confianca necesséria

para o fazer.

4.1.4. Motivacao e percecdao de utilizacdo dos dispositivos moveis

para verificar e-mails

Este estudo tinha como objetivo principal analisar os fatores associados a abertura
de mensagens de e-mail marketing nos dispositivos moveis pelos consumidores
millennials. Assim, quando questionados sobre as razbes que os levam a utilizar o e-mail

no telemével, as respostas foram semelhantes, descritas no seguinte esquema:

Acessibilidade

Pratico

Rapido

Mobilidade

Instantaneo

Portatil

Facilidade de acesso

Figura 1: Principais raz6es do uso do e-mail no telemdével

Quanto a percegéo entre verificar campanhas de e-mail marketing no smartphone
ou no computador as opinides dividem-se. Enquanto que A, D, F, G, H, I, J, K e L afirmam
gue é raro o uso que fazem do e-mail no computador para verificar comunicacfes das
marcas (Adobe, 2017; Naragon, 2015), uma vez que esse acesso esta essencialmente
relacionado com questdes laborais , assuntos relacionados com a universidade ou para
verificar ofertas de emprego, pelo que tendencialmente verificam e-mails nos seus
smartphones. Neste contexto A identificou alguns momentos que sdo mais propicios para

comunicar com as marcas:
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“...) talvez esteja mais predisposta a verificar os e-mails das marcas
naqueles momentos em que nao tenho nada para fazer. Nesses momentos €
mais propicio a abrir o meu e-mail no telemoével. No computador o uso que
dou ao e-mail para comunicar com as marcas é para fazer uma limpeza a
minha caixa de correio eletrénico. De resto uso essencialmente para questdes
de trabalho (...)”

Ja B, C e E apesar de reconhecerem que verificar o e-mail no telemével tem a
particularidade da mobilidade, afirmam que o facto de verificarem no computador

campanhas de e-mail marketing conseguem ter acesso a mais informacéo:

“(...) A mobilidade facilita o acesso ao e-mail e é instantaneo. O meu
telemével é sem divida o dispositivo privilegiado para abrir o e-mail. No
entanto, ver no computador tem mais impacto porque vejo a informagéo de

forma mais detalhada. O ecra é maior (...)”

Em relacdo a newsletters recebidas pelos millennials nos seus dispositivos moéveis,
todos os entrevistados afirmam que raramente ddo atengdo a esse tipo de comunicagédo e
gue tendencialmente ndo cancelam a subscricdo, uma vez preferem apagar os e-mails.
Como haviamos verificado noutros estudos (Chittenden & Rettie, 2002; Ellis-Chadwick &
Doherty, 2012), alguns entrevistados afirmaram ainda que caso a linha de assunto seja
apelativa acabam por verificar esses e-mails.

Tentamos ainda compreender qual o sentimento dos entrevistados em receber a
comunicacfes via e-mail nos seus dispositivos méveis de empresas as quais deram
previamente permissdo para o fazer. Tal como haviamos identificado anteriormente (D.
Chaffey & Smith, 2017), as generalidades dos entrevistados mantém a sua opinido,
achando a comunicacao intrusiva e que a pratica utilizada é irritante, desapropriada e que
sdo demasiados os e-mails que recebem (K. Smith, 2012; Unal, Erci, et al., 2011), sendo
gue as empresas deviam de ser mais seletivas. Assim, apenas C pensa que esse tipo de
comunicacbes baseadas na permissdo e verificadas no smartphone sdo sempre

motivadoras de atencao:

“(...) Acho que a comunicacéo feita pelas empresas por e-mail é sempre
expectante. Nunca sabemos o tipo de campanhas que as empresas estédo a
fazer. H4A sempre novidades, campanhas, promocdes e comigo em particular
tem impacto, uma vez que normalmente recebo contacto de empresas as
quais dei permissdo para entrarem em contacto comigo, pelo que

tendencialmente tenho interesse em receber esse tipo de informacéo (...)”
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Percebemos ainda que ha uma relacdo muito positiva entre a personalizagdo e
otimizacéo de e-mails abertos em dispositivos méveis e a atitude dos entrevistados. Assim,
todos os entrevistados reconhecem a pertinéncia de verificar os seus e-mails no telemével,
nao so pelo facto da mobilidade ou flexibilidade, tal como haviamos descrito anteriormente
(tabela 5), mas também pelo facto de ser uma comunicacdo instantanea (Davis, 2010).

Neste sentido H adianta que:

“(...) o fator de ser mais pratico e a comunicac¢do ser imediata. Até porque
tenho as notificagGes ligadas para quando recebo um e-mail e acabo por,
inevitavelmente, pegar sempre no telemével. E sempre mais rapido e

acessivel do que ter de abrir um portéatil para ver o e-mail. (...)”

Por fim, verificAmos ainda que a abertura de e-mails nos dispositivos moveis nédo se
deve apenas a flexibilidade, mobilidade, personalizagédo ou a otimizacdo para este tipo de
equipamentos. Como haviamos descrito anteriormente, onde verificAamos que os jovens
sdo mais abertos a anuncios através de dispositivos mdveis e consideram esses anincios
nas suas decisdes de compra (Unal, Erci, et al., 2011), n6s também recolhemos dados de
alguns entrevistados que identificaram algumas situacdes que sdo muito pertinentes face a
publicidade nos dispositivos moéveis, nomeadamente, pelo oportunismo de receber o e-mail
no telemovel, no sentido que pode haver campanhas com tempo limitado e através do
telemével podem aceder de forma mais rapida e instantanea, conseguindo assim
aproveitar as promogdes ou vouchers digitais de algumas empresas (Andrews et al., 2016).
B descreveu mesmo uma situacdo que ocorreu poucos dias antes da entrevista ser

realizada:

“(...) a Ryanair estava a promover viagens pela a Europa a 9,99€ com
tempo limitado e eu recebi um e-mail com essa campanha. (...) Esta é uma
das grandes vantagens que identifico de ver o meu e-mail no telemével, ndo

s0 pelas oportunidades que surgem, mas também pela rapidez (...)”
Ja E relata uma situacao que aconteceu numa Cyber Monday:

“...) lembro-me que no ano passado tinha andado a ver produtos no
Gearbest de componentes informaticos. Curiosamente na Cyber Monday
recebi alguns e-mails a promover os produtos que eu normalmente colocava
nos ‘wishes” a precos muito competitivos, mas com tempo limitado. Claro

gue aproveitei! (...)”

Este tépico explorado nas entrevistas, permitiu ficar com um conhecimento mais

consistente em relacdo ao e-mail marketing recebido pelos millennials nos seus
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dispositivos moveis, uma vez que a revisdo sistemética da literatura ndo nos deu
contributos aprofundados em relacdo a este tema, tornando-se dificil fazer uma ligacao
continua entre os dados qualitativos recolhidos e os contributos presentes na revisdo da

literatura.

4.1.5. Discussao dos resultados obtidos

Os dados recolhidos nas entrevistas realizadas a millennials e que foram expostos
nos pontos anteriores, deram alguns indicadores importantes e foram de encontro a alguns

dos objetivos que haviamos definido para este trabalho de investigacao.

Assim, verifica-se que os millennials entrevistados usam recorrentemente 0s seus
dispositivos mdveis, e que estes sdo um equipamento imprescindivel no seu dia-a-dia
(McCasland, 2005), sendo que os acompanham praticamente em todas as suas atividades
didrias. O e-mail, as redes sociais e as pesquisas na rede de pesquisa Google sdo as
principais atividades realizadas, no entanto, sdo os consumidores millennials que definem
os padrbes de utilizacdo de cada uma destas ferramentas, pelo que ndo identificAmos

nenhuma tendéncia de utilizacdo padronizada.

VerificAmos ainda que o ambiente digital € desenhado a medida de cada utilizador,
havendo alturas mais propicias do que outras para usar determinadas ferramentas

(McCasland, 2005), dependendo sempre do estilo de vida de cada um.

Em relacdo aos contetdos que os consumidores objeto de estudo mais valorizam
guando recebem campanhas de e-mail marketing nos seus dispositivos moveis,
averiguamos que as promogdes, 0s vouchers ou as campanhas baseadas em incentivos
sdo as que tém um maior impacto, tal como se verificou também noutros estudos (Adobe,
2017; Hartemo, 2016; Hobart & Sendek, 2014; Naragon, 2015). Este ponto da indicadores
importantes e vai de encontro a um dos objetivos propostos inicialmente neste estudo, que
passava por compreender quais os conteldos de campanhas de e-mail marketing recebida
em dispositivos moéveis mais valorizados pelos millennials. Na revisdo de literatura
haviamos identificado que estas variaveis eram valorizadas pelos millennials em
campanhas on-line em dispositivos moveis, no entanto, ndo tinhamos evidéncias
cientificas dessa tendéncia para o caso do e-mail marketing recebido em dispositivos

moveis.

Compreendemos ainda que os millennials que participaram neste estudo
estabelecerem relacdo com algumas marcas e valorizarem muito o remetente da

mensagem quando recebem um e-mail, no entanto, a linha de assunto caracteriza-se
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como o principal fator associado a abertura de e-mails em dispositivos méveis por parte

destes consumidores.

Percebemos ainda que o fenbmeno da escassez pode resultar de forma eficiente
numa campanha de e-mail marketing recebida nos dispositivos méveis. O facto de os
consumidores estarem praticamente sempre conectados e terem os dispositivos méveis
muito presentes, um e-mail baseado numa campanha promocional com produtos ou

servi¢os limitados a pregos competitivos podera ter resultados de converséo elevados.

Com a analise das entrevistas sentimos que os consumidores millennials que
participaram no presente trabalho de investigacdo ndo ddo muita relevancia a e-mails tipo
SPAM. Percebem que ha uma identificacdo desses e-mails pelos sistemas e sempre que
recebem conteddos que acham impertinentes, acabam por apagar de imediato essas

comunicacdes sem lhe dar grande relevancia ou marcar esse conteido como SPAM.

Quanto a campanhas de e-mail marketing baseadas na permissao, verificAmos que
nem todos os consumidores dao importancia a este tipo de procedimento, uma vez que se
0 remetente da mensagem nao tiver permissdo para entrar em contacto com o consumidor,
mas estiver a basear a comunicacdo em algum incentivo, os consumidores reconhecem

algum potencial neste tipo de conteudos.

Em termos gerais, os dados obtidos neste trabalho de investigagédo vao de encontro
ao que haviamos identificado na revisdo de literatura quando descrevemos o
comportamento do consumidor e os elementos associados a abertura de e-mails, a relagéo
gue os consumidores tém com as marcas bem como com a publicidade recebida através

de dispositivos moveis.
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5. Conclusao

No presente capitulo sdo apresentadas e discutidas as principais conclusées do
estudo, retoma-se 0s objetivos de investigagdo e procura-se apontar respostas para as
guestdes de investigacao inicialmente definidas.

Depois, apresentam-se as principais limitacbes do estudo e algumas sugestbes
para futuras investigacfes. Neste capitulo deixamos ainda algumas consideragdes finais.
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5.1. Contributos tedricos e empiricos

O problema de pesquisa deste trabalho visava explorar os fatores que contribuem
para a eficacia de campanhas de e-mail marketing dirigida a millennials recebidas através
de dispositivos moveis, onde se abordou, durante toda a revisdo de literatura, topicos que
identificAmos serem imprescindiveis e que se focaram essencialmente nas principais

varidveis deste estudo: millennials, e-mail e dispositivos moveis.

A personalizacdo e otimizagdo de e-mails para dispositivos moveis tende a ter
impacto no comportamento do consumidor quando recebem comunicacdes através deste
meio. N&o obstante a relevancia de fatores como a estética do e-mail, o nimero de links
presentes no corpo da mensagem (Chittenden & Rettie, 2003), ou a adicdo de informacao
especifica do consumidor (Sahni, Wheeler, & Chintagunta, 2018), o remetente e a linha de
assunto assumem um papel fundamental no sucesso de campanhas de e-mail marketing,
sendo os principais fatores que despertam a atencdo dos consumidores millennials para a
abertura de e-mails. De acordo com Miller & Charles (2017), o assunto e o endereco de e-
mail do remetente séo os principais fatores decisivos para a abertura ou ndo de um e-mail.
Neste sentido, Ellis-Chadwick & Doherty (2012) afirmam que, caso estes dois elementos
nao sejam suficientemente atrativos para o consumidor, pode ndo haver a oportunidade de
manter a atencdo, pelo que a mensagem pode ser apagada sem antes ter sido aberta.
Posto isto, a personalizagéo e a otimizacdo de e-mails assumem particular relevancia na
abertura de e-mails, no entanto, ndo ha evidéncias que estes dois elementos tém impacto

nos call-to-action presentes no corpo do e-mail.

Quanto aos contetdos que os consumidores millennials mais valorizam quando
recebem campanhas de e-mail marketing nos seus dispositivos moveis, as campanhas
promocionais baseadas em incentivos sdo as que tem maior recetividade por parte deste
publico. Neste estudo, foi possivel apurar que campanhas de e-mail marketing dirigidas a
millennials através de dispositivos méveis tém um impacto positivo no seu comportamento.
Este contributo tedrico vai ao encontro dos contributos identificados na revisdo de
literatura. Segundo Andrew et al., (2016), o facto de os dispositivos moéveis serem portateis
e estarem constantemente conectados, os consumidores podem aceder a vouchers
méveis mais facilmente do que aos convencionais. J4 Dinh Le & Ho Nguyen (2014)
afirmam que apesar dos consumidores geralmente ndo terem emocfes positivas ao ver
anuncios nos seus dispostivos moéveis, a maioria concorda que a publicidade em
dispositivos moveis os ajuda a recolher informacbes sobre produtos. Os jovens
consumidores acham que os anuncios para dispositivos moéveis sdo enviados de maneira

mais personalizada e tém mais incentivos quando comparados com os adultos. Os
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millennials sédo mais positivos em relagdo aos anuncios mobile e tém mais intencéo de usa-
los do que os adultos. Da mesma forma, 0s jovens aceitam e consideram mais 0s anuncios

moveis do que os adultos (Unal, Ercis, et al., 2011).

Por dltimo, os consumidores millennials envolvem-se e estabelecem
constantemente rela¢cdes com as marcas no mercado digital. Sdo consumidores com altos
niveis de literacia digital, definem os seus proprios padrbes de utilizacdo da tecnologia que
tem ao seus dispor e selecionam os canais pelos quais pretendem estabelecer contacto
com as empresas. E um publico que genericamente valoriza as comunicacbes das
empresas baseadas na permissao, pelo que sabem perfeitamente que tipo de contetdos
pretendem receber nas suas caixas de correio eletronico. Apesar destas caracteristicas,
guando h& um contacto de uma empresa que nao recebeu permissao para o fazer, mas o
conteldo associado a mensagem baseia-se em algum incentivo, os consumidores
millennials modificam a sua atitude. Este ponto é de extrema complexidade, uma vez que
relaciona um fator ético e de boa pratica de utilizagdo do e-mail marketing, e o despertar do
interesse por parte de potenciais consumidores millennials que ndo deram permisséo para

receber tal conteddos nas suas caixas de correio eletronico.

5.2. Implicagcdes para a gestao

O desenvolvimento deste trabalho permitiu identificar algumas tendéncias de
consumo, bem como praticas de utilizagdo do e-mail marketing e que podem ser
adaptadas por algumas marcas. As empresas que incluem o e-mail marketing nas suas
estratégias de marketing digital tém atualmente um grande desafio para que este meio seja
eficaz. Nao obstante a importancia da otimizacdo do e-mail marketing para o0s varios
dispositivos, ha outros fatores associados a estas campanhas que devem ser levadas em
consideracdo, nomeadamente, compreender que tipo de conteudos os consumidores
millennials querem receber nas suas caixas de correio eletrénico, o timing e o qué que o0s

leva a abrir um e-mail.

Com os resultados deste trabalho, compreendemos que 0s consumidores
millennials estao essencialmente interessados em receber incentivos através dos e-mails.
N&o valorizam muito e-mails tipo newsletters e pretendem receber fundamentalmente e-
mails com promocdes, vouchers ou campanhas publicitarias que lhes dé algum beneficio.
Apesar de ser fundamental otimizar e-mails para os dispositivos méveis, a personalizacéo
de alguns campos mostra-se como a chave para o sucesso de campanhas de e-malil
marketing. Os millennials d&o particular atencdo a linha de assunto. E através dela que

decidem se vao ou nao abrir um e-mail, pelo que fazer A/B testes pode ser uma estratégia
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eficiente e que deve ser considerada pelas empresas quando pretendem aplicar uma

campanha de e-mail marketing.

E ainda importante compreender quais as alturas do dia mais propicias para
comunicar com os consumidores millennials, sendo que é fundamental conhecer o perfil de
consumo de cada consumidor. Para que estas campanhas sejam o mais eficiente possivel,
é fundamental que as empresas adotem um software on-line de e-mail marketing. Com
estes sistemas, entre outras coisas, as empresas tém a possibilidade de fazer varios tipos
de testes, enviar newsletter, recolher informagéo em tempo real e analisar em que alturas
do dia os consumidores abriram os e-mails. Com isto as empresas podem reconstruir a
sua estratégia de e-mail marketing, criando bases de dados com perfis de consumo
idénticos, 0 que inevitavelmente enriquece a qualidade comunicativa da empresa,

aumentando consequentemente a taxa de conversao.

Por fim, as bases de dados das empresas devem ser constantemente trabalhadas
com o objetivo de segmentar o mercado de acordo com os produtos e servigcos que se

pretende promover. S6 assim é possivel fazer campanhas de e-mail marketing eficazes.

5.3. LimitagcGes do estudo e sugestbes para investigacao

futura

Apesar do tema deste trabalho de investigagdo ser promissor e com imenso
potencial de exploracéo, este estudo envolveu um numero limitado de participantes, o que
nao permitiu generalizar os resultados obtidos. A faixa etaria dos millennials que
participaram neste estudo também se caracteriza como uma limitacdo, pelo que seria
importante incluir elementos com idade superior aos 31 anos. A literatura sobre e-mail
marketing recebida através de dispositivos mdveis é limitada, o que trouxe inevitavelmente
também implicacbes para este estudo. Apesar de haver estudos que abordam estas
variaveis, o0s mesmos ddo poucos contributos teéricos, como é o caso do mais recente
estudo desenvolvido pela Adobe que foi muito citado neste trabalho. Ha ainda estudos que
séo feitos por grandes empresas, 0s quais implicam avultados investimentos para se ter

acesso aos dados presentes nos mesmos.

Houve ainda limitacbes pessoais que envolveram este trabalho de investigacao.
Face ao tempo disponivel e aos recursos presentes o trabalho foi penalizado em alguns

aspetos.

Sendo percetivel o potencial do tema abordado e face as pistas apresentadas,

sugere-se um trabalho de investigagdo com o mesmo tema, mas que deverdo ser
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utilizadas outras metodologias com diferentes amostras, pelo que seria importante fazer
uma ligacdo entre a metodologia qualitativa e a metodologia quantitativa e

consequentemente correlacionar os dados obtidos.
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Anexos

Anexo 1 | Modelo de consentimento informado
Estamos a realizar um estudo sob a coordenacao cientifica da Prof. Doutora Belém

Barbosa da Universidade de Aveiro, sobre o impacto do E-mail Marketing recebido
pelos Millennials através de dispositivos moéveis.

Gostariamos de lhe garantir que lhe sdo assegurados os diversos direitos de participacao

em investigacao cientifica, nomeadamente os seguintes:

e A sua participacao é totalmente voluntaria, anénima e confidencial;
e Tem o direito de recusar responder a qualquer questéo que lhe seja colocada;

e E livre de abandonar a pesquisa em qualquer momento.

A entrevista sera gravada (adudio) para ser posteriormente transcrita. A gravacdo sera
destruida no final da pesquisa. Todas as identificacdes de pessoas serdo excluidas da

transcricdo, designadamente através de pseudonimos.

Excertos da entrevista poderdo vir a ser incluidos em publicagdes cientificas ou outras,
mas em nenhuma circunstancia serao incluidos o seu nome ou outras carateristicas

identificadoras.

Agradeco que assine este documento para indicar que da o seu consentimento informado,
gue a sua participacdo € voluntaria, e que esta ciente de que alguns excertos da entrevista

poderdo vir a ser incluidos em publica¢cdes que resultem desta pesquisa.

Assinatura: Data:

Muito obrigada pela sua disponibilidade. A sua participagcdo neste projeto é muito
importante. Caso tenha alguma questdo ndo hesite em contactar comigo através do

seguinte endereco, ricardo.carneiro@ua.pt ou com a responsavel pelo projeto: Professora

Doutora Belém Barbosa (belem.barbosa@ua.pt).
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Anexo 2 | Guidao das entrevistas individuais a Millennials

Comeco por agradecer a sua disponibilidade para participar neste estudo. Queria dizer-lhe
gue a sua participacao é voluntaria, pelo que pode interromper ou desistir de participar em qualquer
momento, se assim o0 entender. Sdo também garantidos os principios de anonimato e
confidencialidade. A entrevista é gravada para futura transcricdo, mas as gravacbes serao
destruidas no final da pesquisa. Nas transcricdes serdo omitidas quaisquer identificacdes de
pessoas, todos 0os nomes serdo substituidos por pseudénimos. Os dados recolhidos, incluindo
pequenas transcricbes, poderdo vir a constar de publicacdes cientificas e outras que sejam
consideradas na divulgacdo dos resultados. Se concordar, poderiamos agora iniciar a entrevista.
Saliento que ndo ha respostas certas nem erradas, por isso pedia-lhe que desse livremente a sua
opinido, que partilhasse a sua visdo sobre este assunto, pois sé assim havera um verdadeiro
contributo para este estudo. Este estudo € sobre campanhas de email marketing recebidas pelos

consumidores.

Obrigado por ter aceite participar.

Podemos entdo dar inicio a entrevista?

Campanhas de e-mail marketing recebidas no e-mail

1- Comecavamos por falar sobre campanhas de e-mail marketing que costuma receber no seu
e-mail. Ou seja, newsletters, campanhas com descontos de produtos, promocdo de
servi¢os, vouchers, noticias, de empresas, langamentos de produtos, entre outros. Costuma
receber muitos e-mails deste tipo? De que tipo de empresas?

Costumo receber campanhas de novos produtos e de novos servicos.

1.1 — Quanto aos e-mails que recebe dessas empresas, deu permissao para os receber?

1.2 — Recentemente entrou em vigor o novo Regulamento Geral de Protecdo de Dados
Pessoais, onde certamente recebeu alguns e-mails de empresas a pedir o seu
consentimento para continuar a receber comunica¢fes dessas mesmas. Qual foi a sua
reacdo a estes e-mails?

1.3 — Qual é a sua opinido sobre 0 RGPD? Acha que que vai passar a receber menos
emails? Os mesmos? Pode-me explicar a sua opinido?

1.4 — Em relacdo a comunicacdo que estabelece com as empresas, costuma subscrever
Newsletters? Porqué?
1.5 — Em que situacdes disponibiliza o seu email para receber informacgéo de empresas?

1.6 — Que vantagens tem obtido desse tipo de emails? Pode dar-me alguns exemplos?

1.7 — As razbes que o levam a subscrever newsletters ou dar o seu email para receber
informacao sédo quais?

1.8 - Essas razdes variam de empresa para empresa, de marca para marca? Pode dar-me
exemplos?

1.9 - Quando permite que Ihe enviem informagdo ou newsletters para o seu email, que
contelidos espera receber no seu e-mail?

1.10 — De uma forma geral, considera que essas comunica¢des tém valor para si?
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1.11 — Qual é a sua opiniao em relacdo a comunicacédo que as empresas fazem por e-

mail?

1.12 — Habitualmente abre esses emails? Sempre? As vezes? Pode explicar-me porqué?

1.13 — Ent&o em termos gerais, 0 que o leva a abrir um e-mail?

1.14 — Faz diferenga conhecer ou ndo o remetente?

1.15 — Costuma prestar atencdo ao assunto antes de abrir? Que tipo de assuntos o
fazem abrir ou eliminar um email?

1.16 — Costuma eliminar newsletters ou outras comunicacfes das empresas sem abrir?
Pode explicar-me em que situacées?

1.17 - E enviar para spam, ja Ihe aconteceu? Pode explicar-me em que situacdes?

1.18 — E recorda-se de alguma situacdo em que tenha cancelado a subscricdo? Pode

explicar-me porque o fez?

1.19 — Em termos gerais, o que sente em relacéo a newsletters e a comunicagdo de
marcas que recebe depois de ter dado o seu email? Acha util? Interessante? Aborrecido?
Pode explicar-me em detalhe?

1.20 — Consegue dar-me exemplos de newsletters que costuma receber e que sdo
realmente importantes para si?

1.21 — Em relacdo as campanhas de e-mail que recebe das empresas, quais sdo 0s
contelidos que mais gosta de receber? Porqué? Tem alguma influéncia em si?

1.22 — Alguma vez abriu um site através de um link que tinha no seu e-mail e fez uma
compra ou subscreveu um servigo ou “‘consumiu” o conteudo que estava a ser
promovido? (Se sim, o que o levou a fazer isso)?

1.23 — Ha algum conteldo que gosta mais de receber desse tipo de e-mails?

1.24 — Considera que o e-mail tem a ver consigo enquanto pessoa? E uma ferramenta
que use muito, por razdes profissionais ou privadas?

1.25 — Comparando com outros meios de comunicacdo que as empresas podem usar, 0
que acha das campanhas de e-mail? Comparando por exemplo com publicidade, com
redes sociais, enfim, com outro tipo de campanhas?

Utilizacdo dos dispositivos mobiles

2- Pedia-lhe agora que falassemos sobre telemével. Costuma utilizar o seu telemével para
aceder a internet?

2.1 — Que tipo de atividades realiza na internet com o seu telemével? Pode dar-me
exemplos?

2.2 — Que tipo de sites visita e que aplica¢des usa habitualmente no seu smartphone?

2.3 — Considera-se um utilizador intensivo de telemdével? Pode explicar-me?

2.4 — Costuma fazer pesquisas online no telemovel sobre produtos ou servicos, por exemplo
no Google? Pode explicar-me como isso acontece?

2.5 — Em termos gerais, quais sdo as vantagens para si de usar internet no telemoével?

2.6 — Ja fez compras on-line através do telemével? Pode explicar-me as suas razdes?

2.7 — Costuma receber SMS de marcas ou empresas com campanhas, promocdes ou
anuncios? Pode falar-me um pouco sobre isso?

2.8 — Qual a sua opinido sobre campanhas de sms, no geral? Pode explicar-me em
pormenor?

2.9 — Costuma receber ou ver publicidade através do seu smartphone?

2.10 - E comunicacao das marcas, recebe muita através do telemével?

2.11- Quais sdo as vantagens que identifica de receber comunicacdo por parte das
empresas no seu smartphone?

2.12 — E desvantagens que tenha para si?

2.13 — Em termos gerais, consulta muito o seu email através do telemével?

2.14 — E envia muitos emails através do telemovel?
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Motivacdo e percecdo de utilizacdo dos dispositivos mobiles para verificar e-mails;

3- Agora, pedia-lhe que falassemos mais em detalhe sobre e-mails no smartphone. Ja falamos
um pouco, mas podia explicar-me com que frequéncia e por quais motivos usa essa
funcionalidade?

3.1.- Voltando ao tema inicial das campanhas de e-mail marketing. O que descreveu antes
sobre a sua opinido e o que faz com campanhas de email é semelhante ou diferente
tratando-se de campanhas recebidas no smartphone?

3.2- Acha que a comunicacéo é diferente quando recebe um e-mail no telemével ou no
computador? Pode explicar-me em detalhe?

3.3 — Lembra-se de alguma situacéo de ter subscrito uma newsletter através do telemoével
que possa partilhar comigo?

3.4 — Habitualmente abre newsletters ou emails de campanhas de empresas no seu
telemdvel? Pode explicar-me melhor o que faz?

3.5 — De que tipo de empresas ou produtos ou situacdes serd mais provavel que abra
newsletters ou emails de campanhas quando esta no telemoével?

3.6 — Nesse tipo de campanhas ou newsletters, que tipo de assuntos o levam a abrir no
email? Pode dar-me exemplos?

3.7 — E que tipo de newsletters ou outras campanhas recebidas no seu telemoével apaga
logo? Pode explicar-me as suas razdes?

3.8 — E acontece-lhe deixar alguns desses emails para ler quando estiver no computador?
Pode explicar-me como decide os que ficam para ver mais tarde?

3.9 — Recorda-se de alguma situacdo em particular que tenha cancelado subscricédo de uma
newsletter no seu telemével? Pode explicar...?

3.10 — O seu sentimento em relacdo a contactos de marcas ou empresas que autorizou que
Ihe enviassem emails € qual, concretamente pensando em quando os recebe no telemével?
Acha util? Interessante? Aborrecido?

3.11 — Entéo, para resumir o seu ponto de vista, quando recebe e-mails e os verifica no
telemével, costuma realizar alguma ac¢éo diferente daquela que normalmente teria se o
verificasse no computador?

3.12 — E publicidade que recebe no email. As suas ac¢fes diferem quando os recebe no
computador ou no telemoével?

3.13 — Entdo, em termos de conclusdo, acha vantajoso para si receber newsletters e
campanhas de email quando esta a usar o seu telemével?

3.14 — E para as empresas que o contactam, acha vantajoso?

Muito obrigada pela sua colaboracdo! Foi uma ajuda preciosa para o nosso trabalho!
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