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A evolugdo dos media digitais tem provocado uma constante e
simultdnea mudanga nos meios de comunicagdo e de publicidade. Esta
mudanga suscita nas empresas a necessidade de adogcdo de novas
estratégias com o intuito de levar o seu negdcio aos consumidores.
Dentro destas novas estratégias emerge a modernizagdo dos cupdes de
desconto tradicionais em papel, que nos incitava a leva-los para as lojas
para obtencdo de descontos em determinados produtos. Ora, com a
evolugdo da tecnologia digital, estes emergiram para a designa¢do de
social coupons e comegaram a ser utilizados de uma forma mais prética,
moderna e, tal como a sociedade atualmente, mais digital. Sendo assim,
as empresas comegaram a Uutilizar social coupons para promover
determinados produtos, obtendo novos clientes que desconheciam até
entdo essa mesma empresa. O problema que pode estar associado a
utilizagdo destes descontos digitais é o facto de grande parte dos
consumidores utilizar o cupdo apenas uma vez, ndo voltando a utilizar a
marca mais tarde, podendo gerar instabilidade e fracasso por parte da
empresa que recorreu a essa mesma estratégia. Deste modo, a presente
investigagao foca-se no estudo da influéncia do design nas estratégias
de descontos digitais, através de uma analise sobre o ponto de vista do
consumidor e do profissional de marketing responsavel por esta
estratégia, sendo estudadas as motivagbées do consumidor e analisados
0s principais aspetos visuais utilizados para captar a atengéo de clientes,
através de questionarios online. Investigam-se ainda, como casos de
estudo, os cupbes de desconto do Continente, promovidos pela Sonae e
0os cupbes de desconto promovidos pela McDonald’s, através da
realizacdo de entrevistas as marcas. Desta forma, seguindo a
metodologia Design-based Research (DBR), a investigagdo culmina com
a criagdo e consequente avaliagdo, em focus group, de uma proposta
genérica de cupodes, relativamente ao seu design, averiguando de que
forma é que os mesmos se podem tornar mais assertivos e potenciar a
sua consequente adesdo. A framework criada e a avaliagdo de uma
proposta de 9 cupbes mostra que os consumidores apresentam uma
maior predisposicdo para tons quentes, formas arredondadas e fontes
néo serifadas. As evidéncias deste estudo sugerem que 0s profissionais
de marketing devem tornar as suas taticas claras e adaptar a sua
digitalizagdo as preferéncias dos consumidores, de forma a potenciar o
seu interesse e utilizagé&o.
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In the last few years, digital media has evolved exponentially, causing a
constant and simultaneous change in media communication and advertising.
This change generates the need for companies to adopt new strategies in
order to lead their business to consumers. With these new strategies, there
was the modernization of traditional paper discount coupons, which we used
to take to stores in order to obtain discounts in certain products. But given the
evolution of digital technology, these discounts have emerged into the
definition of social coupons and have started to be used in a more practical
and modern way and, just like society today, more digital. Thus, companies
began to use social coupons to promote certain products obtaining new
customers who had not previously known that same company. The problem
that may be associated with the use of these digital discounts is the fact that
most consumers use the coupon only once, not buying the brand again later
or just give up using the coupon, because the interface of the platform seems
too complicated or because of its less attractive design. This can generate
instability and failure of the company that resorted to this same strategy. This
research is focused on the analysis of the strategies used to increase
attractiveness to customers, through an analysis from the point of view of the
consumer and the marketeer responsible for this strategy, with an
investigation of the consumer’s motivations and through the study of the
influence of design on digital discounts. Through brand interviews’, it was also
studied SONAE’s social coupons at Continente (retail chain that belongs to
Sonae Distribuigao, the largest retailer in Portugal) and McDonald’s Portugal
discount coupons. The research follows the Design-based Research
methodology. Therefore, the research ends with the creation and evaluation of
a generic proposal of social coupons, regarding its visual aspects of design in
a focus group and presenting how can this strategy capture the attention and
consequent retention of consumers. The framework created and the
evaluation of nine drawn coupon’s proposal shows that consumers have a
strong preference for warm colors, rounded shapes, and non-serif fonts. The
findings of this research show that marketeers should clarify their tactics and
adapt its digitalization to consumers’ preferences. This study can complement
previous studies based on the effectiveness of the digitalization of promotional
tactics through social coupons. These ones are useful for companies to
understand how to increase consumer’s interest.
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1.1. Relevancia do tema e motivacoes

Com a evolucéo da tecnologia digital, as empresas de comunicagdo encontraram
novas formas de responder as necessidades das pessoas. A vontade constante de
comunicar em qualquer lugar e a todo o momento, bem como a procura de maior
comodidade condicionaram a evolugdo do marketing online e, consequentemente, das
compras online, através das plataformas digitais (Dias, Goncgalves, Magueta, Martins &
Araujo, 2015). Esta mediacao tecnoldgica no mercado de compra tem proporcionado uma
maior concorréncia, impulsionando as marcas na ado¢&o de novas solugdes e estratégias
que possibilitem um maior enfoque no publico (Kumar & Rajan, 2012).

Inseridos nas novas estratégias digitais de obtencéo de clientes surgiram os social
coupons. Os social coupons, tal como o nome indica, sao vouchers de desconto online,
gue se encontram disponiveis por uma variedade de empresas através de websites de
ofertas diarias (Kumar & Rajan, 2012). O recurso a social coupons, como estratégia de
comunicacgao digital, usado pelas marcas para aquisi¢cao de clientes, tem sofrido algumas
metamorfoses ao longo do tempo e, no entanto, a sua verdadeira eficacia permanece
incerta. Estara este produto de comunicacao digital a ser eficaz no objetivo a que se
propde (aquisicdo de clientes)? E os "clientes adquiridos" tornam-se "clientes retidos"?
Um reflex@o sobre esta temética pode ser consultada no Apéndice I: Mind map 1.

Os social coupons permitem ao consumidor usufruir de descontos em determinados
produtos e/ou marcas previamente selecionadas (Kumar & Rajan, 2012). A problematica
associada a esta estratégia relaciona-se com o facto dos consumidores a ela recorrerem
apenas para a utilizacdo de desconto em determinado produto numa agao isolada, ndo
se verificando entdo a sua retencdo na mesma marca. Mas qual o motivo desta néo
retencdo? Sera que a dificuldade de utilizagdo dos mesmos compromete a sua continua
utilizagcdo? Sendo uma ferramenta altamente dependente do seu aspeto visual e da
constante utilizacdo dos meios tecnoldgicos, os invisuais, daltonicos e os que nao fazem
pratica comum do uso das tecnologias podem ter uma utilizagdo comprometida desta
promogao. A dificuldade na utilizagdo, a troca de cores e a dificil acessibilidade sao
fatores que trazem frustracdo, depressao e perda de vontade de utilizacédo do produto
(Gothelf, 2013). Uma mé experiéncia pode afetar gravemente as motivagbes do publico.
As pessoas deixam de querer tentar utilizar e conformam-se com as estratégias de
promocgao tradicionais, que parecem, por sua vez, mais simples e que exigem menos
esforco.

1.2. Questao de investigacao e objetivos

Seguindo a direcdo mais voltada para os aspetos visuais: “Qual a influéncia do
design na utilizagéo de social coupons?”, torna-se na questdo a qual este trabalho de
investigacao pretender dar resposta. Esta questéo incita a realizacdo de uma exploragéao
face a visdo estética do consumidor, a analise das suas escolhas a nivel visual e, assim,
a averiguacao da influéncia do design no comportamento dos consumidores. Deste
modo, a cor, a forma, o mecanismo de validacéo e a tipologia do desconto online séo
critérios utilizados para analisar o design.

O objetivo principal da investigacdo consiste assim em determinar, suportado na
metodologia design-based research -DBR- o impacto visual destas ferramentas - social
coupon e cupbes de desconto - de comunicacdo digital, na perspetiva das marcas e




também dos seus consumidores/destinatérios. Consequentemente, também na concecéo
e validacdo de uma proposta de cupdes de desconto digitais, tendo por base um ciclo
iterativo de design, tal como refere a DBR. Desta forma, pretende desenvolver solucdes
face as probleméaticas enunciadas, sempre de acordo com as motivagdes do consumidor.

Ao longo da presente investigacao € avaliado um fator relevante na utilizacdo dos
social coupons: o design. Assim, pretende-se obter uma visdo mais aprofundada e
holistica, interagindo com uma estratégia seriamente utilizada num contexto especifico.
Neste estudo, analisam-se os dois lados desta estratégia, a visdo do profissional de
marketing e a visao dos utilizadores dos cupdes (consumidores).

Para a questao de investigacéo: “Qual a influéncia do design na utilizagéo de social
coupons?”, determinam-se 0s seguintes objetivos especificos:

= Compreender os motivos que levam o publico a realizar (ou ndo) compras
online e a forma como 0 mesmo publico tem conhecimento de descontos
digitais;

= Diferenciar as varias ferramentas de desconto online e conhecer as mais
utilizadas;

= Perceber a visdo do profissional de marketing responsavel pela estratégia e
também a do consumidor que a utiliza;

= Avaliar o grau de satisfacdo do consumidor face ao design e a
acessibilidade na escolha de determinada marca e perceber a sua influéncia
na retengao de clientes;

= Perceber se a utilizacdo e/ou adesédo de determinada marca é influenciada
pela tipologia de desconto que a mesma oferece.

Os contributos deste estudo permitiram desenvolver uma infografia ilustrativa da
realidade e de potencialidades para a sua utilizagéo de forma mais assertiva e eficaz.

1.3. Estrutura do documento

O documento encontra-se dividido em 7 capitulos, de forma a melhor documentar o
trabalho de investigacdo desenvolvido.

O Capitulo | — Introducéo - apresenta o tema de investigacdo a questdo de
investigacao, os principais objetivos e abordagem metodoldgica seguida.

O Capitulo Il — Enquadramento tedrico - apresenta a revisdo bibliografica que
fundamenta a investigacdo, encontrando-se dividida em trés grandes tematicas: o
comportamento do consumidor, a era digital e as estratégias de desconto digitais, mais
especificamente, os social coupons (Figura 1).
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Em 2.1. Comportamento do consumidor - estuda-se o comportamento e as
motivagbes do consumidor, apresentando-o como animal social suscetivel ao
comportamento de “contagio” e a forma como o comportamento dos outros influencia a
sua tomada de decisdes e as suas emog¢des. Sdo abordados também conceitos relativos

ao neuromarketing, a influéncia da emocgao no design e a importancia da estética na
escolha de produtos.

Em 2.2. Marketing digital - € abordada a era digital e 0 modo como a modernizacao
dos media influenciou e influencia a comunicag¢ao entre os individuos e entre as marcas,
fazendo uma breve referéncia a evolugdo do marketing: passando do tradicional ao
digital, caraterizando as suas principais diferencas e focando também a relevancia dos
conceitos de marketing social e relacional para a presente investigacao.

Em sequéncia expbe-se o foco principal da investigacdo, em 2.3. Social coupons -
explicando detalhadamente como é que surgiram, como € que sao utilizados e de que
forma se distinguem as diferentes estratégias de desconto digitais. No final deste ponto,
apresenta-se a principal variavel do estudo: a influéncia do aspeto visual na utilizacao de
cupdes e a possivel influéncia na retengao de consumidores que utilizam esta estratégia.

Depois da revisao bibliogréafica apresenta-se no Capitulo Ill - Modelo de andlise - os
conceitos, dimensdes e indicadores que relacionam os topicos abordados na revisao de
literatura com o estudo empirico. Sdo também apresentadas algumas proposi¢coes, com
base na revisdo de literatura e que serdo investigadas posteriormente no capitulo de
andlise de resultados.

Segue-se, no Capitulo IV — Metodologia, a fundamentagcdo da metodologia de
desenvolvimento aplicada, a estrutura adotada e a consequente representacdo do
desenho metodoldgico e da estrutura do projeto de investigacdo, descrevendo as suas
diferentes fases. Além disso, é também explicado em detalhe todo o processo de recolha
e tratamento de dados e caraterizados os participantes do estudo.

No Capitulo V - Andlise critica - sdo apresentados, comparados e discutidos os
resultados dos dados recolhidos ao longo de todas as fases da investigacdo. Este
capitulo divide-se em 7 subsecgbes. A primeira foca-se nas motivacdes dos
consumidores que levam (ou ndo) a realizacdo de compras online, a segunda € sobre a
analise de niveis de satisfacdo relativamente ao design e acessibilidade. Na terceira
subseccao, sdo apresentados detalhadamente os casos de estudo: cupbes de desconto
do Continente e da McDonald’s, onde se realiza um levantamento de requisitos e de
aspetos mais relevantes, com base na analise de alguns cupdes, relativamente ao seu
design e acessibilidade. Na seguinte sec¢ao, realiza-se uma comparacao entre os dois
casos de estudo, face ao analisado anteriormente. Na sexta subsec¢édo sao apresentadas
as estratégias de comunicacéo digital das marcas em estudo, através de uma anélise das




entrevistas realizadas as marcas. Por fim, a sétima subsecc¢éo foca os resultados mais
relevantes relativamente ao design e acessibilidade nos cupdes de desconto, obtidos a
partir da recolha de dados realizada. Esta subseccéo divide-se em “Cor e marca’,
“Design emocional” e “Forma e mecanismos de validacao”.

No Capitulo VI - Propostas e sua validagao - sao apresentadas algumas propostas
para a criacéo de cupdes de desconto digitais mais assertivos e apelativos, face a analise
dos dados recolhidos ao longo da investigacdo, focando-se sobretudo nos resultados
obtidos a partir do focus group realizado na etapa final da investigacéo.

Por fim, no Capitulo VIl — Conclusbes finais - sdo apresentadas as principais
conclusdes e resultados do estudo e o0s objetivos concretizados e ndo concretizados.
Apresentam-se também as vantagens e beneficios da ferramenta estudada para as
marcas e as principais limitagbes sentidas durante o estudo. Por fim, propdem-se
algumas sugestdes para investigacao futura.




Capitulo Il - Enqguadramento teoérico

2.1. Comportamento do consumidor
2.2. Marketing digital

2.3. Social coupons




O capitulo 1l pretende fornecer uma base sélida para o objeto de estudo da
investigacdo, demonstrando as tematicas abordadas, suportando o estudo empirico.
Desta forma, este capitulo divide-se em 3 grandes temas: o comportamento do
consumidor, marketing digital e social coupons, aprofundando-se cada vez mais até ao
tema principal do estudo.

Sendo o maior foco da investigagdo a analise da influéncia visual de estratégias
promocionais na mente do consumidor e de quem concebe as estratégias, é necessario
ter a sua base fundamentada no estudo dos clientes e das suas motivagées (llustragao

1).

Para compreender como captar o publico, 0 mesmo deve ser investigado em
profundidade. Deste modo, aprofundar as necessidades do consumidor, indagar o seu
comportamento e a evolugdo da comunicagao face a um mundo mais digital & o ponto de
partida para a presente investigacao.

“Valha-nos a emocao, para o melhor e para o pior”

- Antonio Damasio (2011)

“O Erro de Descartes”




2.1. Comportamento do consumidor

2.1.1. Investigacdo motivacional

O individuo possui uma imensa necessidade de se relacionar com 0os mesmos da
sua espécie, reforcando a influéncia que o contacto em grupo tem no contagio de
opinides, chegando a nomear metaforicamente o comportamento humano como portador
de um “instinto de rebanho” - o herd instinct (Swanson, 2014; Trotter, 1916). Esta
terminologia, inicialmente estudada por Trotter (1916), e, mais recentemente referida por
Swanson (2014), determina a dindmica emocional da associagdo humana com a vida
coletiva. Segundo Trotter (1916) e estudado por Mello Neto (2000), € a identidade social
que faz com que as pessoas se aproximem umas das outras. O senso de identidade
semelhante a outras pessoas leva os individuos a aderirem a grupos sociais com quem
mais se identificam e a estabelecerem relagdes. Assim, s&o influenciados pelos gostos e
preferéncias dos individuos pertencentes ao mesmo grupo e acreditam fielmente nas
suas opinides face a determinados temas e escolhas. A influéncia pode ser voluntaria ou
nao, assim como a imitacdo pode ser consciente ou inconsciente, passiva ou ativa.
Segundo este pensamento, a vida social baseia-se apenas na imitacdo. Para Pyyhtinen
(2016), nem mesmo o amor provém originalmente das profundezas do coragéao.
Conhecemos o amor roméantico quando vemos casais apaixonados e observamos filmes
e programas de televisdo, além do amor representado em romances e revistas, por
exemplo.

Relativamente ao efeito do inconsciente no individuo, Norman (2013) reforca que
grande parte do comportamento humano € subconsciente e que muitas das decisdes que
tomamos sao inconscientes. Muitas vezes ndo sabemos o que estamos prestes a fazer, -
dizer ou pensar - até que o ato seja concluido. E como se tivéssemos duas mentes: o
subconsciente e 0 consciente, que nem sempre comunicam um com o outro. Kozinets
(2010) refere que as teorias psicoanaliticas de personalidade de Sigmund Freud
proporcionam a base para o desenvolvimento da investigacdo motivacional em
marketing. Esta teoria foi construida com base na premissa de que as necessidades e
impulsos inconscientes ou profundamente ocultos sdo a base de todo o comportamento
humano. A necessidade de estudar o subconsciente levou a investigagcbes mais
detalhadas sobre as motivacbes humanas, desde a psicoanalise de Sigmund Freud, a
relacdo entre a publicidade com a investigacdo da mente do consumidor, pelo Dr. Ernest
Dichter, o primeiro psicanalista praticante da investigacdo motivacional, dando origem a
investigacao motivacional e a neurociéncia do consumidor (Kozinets, 2010).

De sua designacéo original - “motivational research” - a investigagao motivacional &
um tipo de marketing que se dedica a estudar o porqué dos consumidores se
comportarem de determinada maneira (Obrec, 1999). Este tipo de investigacao
transformou a maneira de pensar dos profissionais de marketing, reforcando a
importancia das necessidades sociais e comportamentais, levando a percecdo da
necessidade de obtencdo de novas maneiras de pensar sobre os compradores,
consumidores e produtos, provocando uma mudanga no mercado. As marcas
comecaram a analisar a maneira de pensar dos seus compradores e as suas motivacoes,
tentando invadir os seus pensamentos. O inconsciente comegou a ser reconhecido como
sendo uma importante fonte de informacao. Como tal, as marcas comegaram a tornar os
produtos focados diretamente no cliente, persuadindo o consumidor para a sua compra

(Obrec, 1999).




De acordo com Hubert (2008), a neurociéncia do consumidor edifica uma melhoria
complementar para uma investigagdo mais aprofundada do comportamento especifico da
tomada de decisdo, tornando-se num procedimento cientifico da aplicacdo da
neurociéncia nas investigagcbes do mercado. Deste modo, é vista como a evolugcdo dos
métodos de andlise do consumidor tradicionais.

Para Conejo, Khoo, Tanakinjal e Yang, (2007), neuromarketing é definido como “a
mais recente forma de estudo e pratica de marketing”, caraterizando-se como o estudo
da resposta cerebral a publicidade e a todas as mensagens e imagens associadas a esta,
através da utilizagdo da técnica de imagem por ressonancia magnética funcional (FMRi -
Functional magnetic resonance imaging) (p.72). Deste modo, segundo a perspetiva
destes autores, 0 cérebro humano possui areas funcionais especializadas que contém
atividades neuronais correlacionadas com o0 comportamento de consumo. Mais
recentemente, Almeida e Arruda (2014) definem neuromarketing como uma nova area do
marketing proveniente da convergéncia de conhecimentos nas areas da psicologia,
neurociéncias, economia e marketing e que, através do estudo aprofundado da
neurofisiologia, procura analisar a compreensdo do comportamento humano nas suas
relagbes com o mercado.

Segundo Gobé (2001), as experiéncias sensoriais sao poderosas, imediatas e
capazes de mudar profundamente a vida das pessoas, mas nao sao utilizadas em toda a
sua extensao em iniciativas de marca no nivel da loja, no desenvolvimento de produtos,
design de embalagens e publicidade. Para 0 mesmo autor, 0o desenvolvimento de
produtos deve ser pensado de maneira a despertar diferentes sentidos no consumidor.
Estimula-lo sobretudo a niveis visuais, com algo esteticamente agradavel e intuitivo;
misturar texturas e formas diferentes e arrojadas, que tornem o produto irresistivel a
qualquer toque; utilizar os estimulos sonoros tendo em conta as preferéncias daquele que
-deve- ser conquistado pelo produto. Desta forma, o design emocional é fundamental
para captar a atencdo do consumidor.

2.1.2. Estética e emocao no design

Para Norman (2013), o sistema emocional é um sistema de processamento de
informagcao que trabalha em conjunto com a cognigcdo. A cognicdo tenta entender o
mundo, enquanto que a emog¢ao atribui valor. O sistema emocional averigua se
determinada situacao é segura ou ameagadora, se alguma coisa que esté a ocorrer é boa
ou ma, desejavel ou ndo. A cognicdo concede conhecimento. J& a emocao fornece
julgamentos de valor. Um ser humano que nao tenha um sistema emocional funcional
tem dificuldade em tomar decisGes, enquanto que um ser humano sem sistema cognitivo
€ um ser completamente disfuncional. O autor defende também que existem duas partes
para uma mesma acgao: executar a acdo e analisar os resultados, fazer e interpretar.
Tanto a execucdo como a sua avaliagdo requerem compreensao ha maneira como o item
funciona e quais os resultados que este produz. Ambos podem afetar o estado emocional
do utilizador.

Norman (2005) sugere um modelo aproximado para a compreensao da cognicao e
emoc¢ao humana, defendendo que se devem considerar trés niveis de processamento:
visceral, comportamental e reflexivo.

e O visceral é o aspeto mais basico. Num nivel inicial, todas as pessoas tém as
mesmas respostas viscerais. Isso faz parte dos mecanismos basicos de protecéo
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do sistema afetivo humano: construir julgamentos rapidos sobre o meio ambiente.
Para os designers, a resposta visceral corresponde a percec¢ao imediata, como
por exemplo: um som suave e harmonioso ou 0 som irritante e estridente de
unhas a rasparem uma superficie aspera. Por isso, 0s designers recorrem as suas
sensibilidades estéticas de maneira a orientar os consumidores para estas
respostas viscerais, sendo que importa apenas a atracdo ou repulsa sentidas
durante uma primeira fase mais superficial.

e O comportamental é “a casa” das habilidades aprendidas que sdo desencadeadas
por situacbes que correspondem aos padrdes apropriados. Ddo origem a um
sentimento de controlo quando os resultados conhecidos sdo bem entendidos € a
frustracdo e raiva quando as coisas ndo ocorrem como o planeado, havendo por
isso a necessidade de um feedback. A auséncia de qualquer feedback aliada a
um mau design cria uma sensacao de auséncia de controlo, 0 que se pode tornar
frustrante.

e O nivel refletivo € o lar da cognigcéo consciente. Como consequéncia, é neste nivel
gue se desenvolve a profunda compreenséo, onde o raciocinio e a tomada de
decis&o ocorrem.

Como Norman (2005) afirma, os niveis visceral e comportamental séo
subconscientes, a resposta ocorre rapidamente e sem analises profundas. No nivel
refletivo, a reflexdo é cognitiva, lenta e profunda, havendo avaliacdo de circunstancias,
acOes e resultados, a um nivel muito mais profundo. Os niveis mais altos de emocéo
surgem neste nivel, sendo aqui que as causas sao designadas e onde as previsdes
futuras ocorrem. Sendo que este nivel se traduz entéo na significagdo que o produto tem
para os consumidores, ao longo do tempo. Segundo o autor, a interacdo entre estes trés
niveis de design culmina no design emocional, uma nova abordagem holistica para
desenhar produtos de sucesso. Estes trés niveis podem ser comparados a um iceberg
(Figura 2), sendo que o iceberg representa a compreensdo da emocao humana. A
superficie encontra-se o nivel visceral, porque carateriza as respostas bésicas a
sobrevivéncia, onde néo existe qualquer emogao. A comportamental encontra-se ainda a
superficie, embora aja com base em motivos e razbes mais profundas e conhecimentos
apreendidos anteriormente. Por ultimo, a um nivel mais profundo, encontra-se o refletivo,
que se carateriza por emocgdes fortes e que envolvem um nivel de raciocinio mais
fundamentado e pensado do que os dois niveis referidos anteriormente.

Refletivo

Figura 2. O subconsciente. Adaptado de Norman (2005).

-11 -



Vaughn e Leff (1980), analisaram também a componente emocional do
envolvimento percecionado nas categorias de produtos, delineando uma perspetiva
tedrica para visualizar as categorias de produtos a que adicionaram uma segunda
dimensdo ortogonal & nocdo de envolvimento alto e baixo. A segunda dimenséo
acrescentada € o “pensar versus sentir’. Este modelo (Figura 3) parte do modelo
tradicional que implica que produtos de grande envolvimento requeiram uma orientacéo
inicialmente cognitiva, enquanto que produtos de baixo envolvimento sdo mais
adequados a um apelo afetivo ou nao-informativo (Engel, 1982).

A expanséo do envolvimento ao longo de um continuum ortogonal do pensamento
para o sentido permite uma abordagem mais complexa, em que talvez se possa levar em
consideracédo a excitagao que acompanha determinadas compras (Lynne, 2010).

. 2) Afetivo
1) Informativo
Grande a s 5o g
envolvimento Fornecimento ' Jéias/Cosméticos
de artigos para ' Moda/Vestuario
automoveis :
Bouco 3) Formacao de Habito ' 4) Satisfagdo Pessoal
envolvimento tor - {
Comida | Cigarros, Licor

Produtos de casa ' Doces

O primeiro quadrante corresponde ao maior envolvimento/pensamento e implica
uma grande necessidade de informagbes devido a importancia do produto e as questdes
de pensamento ao mesmo. O segundo quadrante envolve a decisao do produto, mas as
informacbes especificas sdo menos importantes do que uma atitude ou sentimento
holistico em relagdo ao produto. O terceiro quadrante corresponde ao baixo
envolvimento/pensamento e as decisdes sobre os produtos nessa area, que podem exigir
um pensamento minimo e tendéncia a formar habitos de compra por conveniéncia. O
quarto quadrante é o baixo envolvimento afetivo e é reservado para produtos que
satisfazem os gostos pessoais (Vaughn & Leff 1980).

O desafio dos publicitarios € que, como os quadrantes sdo diferentes, requerem
diferenciadas tipologias de publicidade. Esta nogcdo é intuitivamente atraente, porque
permite que os aspetos emocionais frequentemente associados a determinados produtos
sejam reconhecidos e incorporados a estratégia de publicidade (Lynne, 2010). Diferentes
produtos exigem diferentes necessidades. Consequentemente, exigem novas estratégias
de marketing a nivel visual.

Desta forma, a estética torna-se hum novo modelo de marketing que garante as
empresas a possibilidade de abordar os consumidores perante uma enorme variedade de
experiéncias sensoriais. Consequentemente, traz beneficios tanto para os consumidores,
como para as marcas, ao promover a satisfacéo e lealdade do cliente (Comiati, 2010). O
design e a qualidade estética do produto sédo cada vez mais importantes no mercado,
onde muitas das necessidades basicas dos clientes ja foram atendidas. A medida que os
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atributos essenciais do produto (como a qualidade e a funcionalidade) se tornam cada
vez mais homogéneos, as empresas recorrem a recursos menos tangiveis dos seus
produtos, de maneira a que 0s mesmos se tornem reconheciveis (Reimann,
Zaichkowsky, Neuhaus, Bender, & Weber, 2010). Para Norman (2013): “Na melhor das
hipéteses, os produtos também devem ser agradaveis e apraziveis, 0 que significa que,
ndo apenas os requisitos de engenharia, fabricacdo e ergonomia devem ser saciados,
como também deve ser prestada atencéo a toda a experiéncia, o que significa a estética
da forma e a qualidade da interacao” (p.4).

A procura por valores estéticos envolve a consciencializagéo da(s) (Archer, Baynes,
& Roberts, 2005):

e estruturas, propor¢des e cores encontradas no mundo natural e no mundo
construido pelo Ser Humano;

e da importancia de fatores estéticos em todas as formas de comunicacao
humana e social e autoexpressao;

e ainter-relagdo entre a mao-de-obra, ferramentas e a qualidade estética do
ambiente ou artefacto resultante.

Na atualidade, a estética é o elemento que marca a diferenga entre produtos, tendo
em conta que as fungbes técnicas sado facilmente copiadas (Tarta, 2016). Para os
profissionais de marketing, a estética € um fator importante a ter em conta durante o
planeamento de novas estratégias e na tomada de decisbes sobre 0s seus novos
produtos. E fundamental que a escolha de novos produtos tenha em consideracdo a
estética dos mesmos. A maneira de obter sucesso nas empresas esta intimamente
relacionada com o conceito de estética da atualidade, porque além de influenciar o
comportamento do consumidor, também influencia a identidade corporativa e imagem de
marca da empresa (Mumcu & Kimzan, 2015). Por exemplo, a ZARA Company (Figura 4),
uma das marcas principais do Grupo INDITEX (Industria del Disefio Textil AS), € um
modelo de sucesso que conseguiu desde o inicio utilizar a estética como vantagem para
criar a sua propria identidade. Como tal, através do nome da empresa, log6tipo, website e
estilo proprio, expressdes corporativas e da marca, € possivel ilustrar como é que a
empresa conseguiu criar uma imagem positiva entre os consumidores, utilizando a
estética (Comiati, 2010).

Z ARA

/\R\

Em Marco de 2020, com o lockdown devido ao Coronavirus, a ZARA Company
descobriu uma estratégia visual adaptada a esta fase (Figura 5). Através de uma curta
animacao, utilizou o aumento e diminuicdo do espacamento entre letras (tracking) como
metafora para o distanciamento social, de uma forma criativa e positiva.

-13-



/. A RA-7NA

RESPECTING SOCIAL DISTANCING BUT STAYING CLOSER THAN EVER

Figura 5. Animagéao do logotipo ZARA face ao Covid-19 (https://www.zara.com).

E de salientar também o facto do aspeto visual influenciar a percecdo e
consequente emoc¢ao naquele que vé o produto pela primeira vez. Como tal, muitas
marcas tentam provocar reacdo e sentimento no consumidor através de um design
atraente que ative um “gatilhno” naquele que estd a percecionar o produto (Krajnovic,
Sikiric, & Jasic, 2012). A cor, forma, packaging, design e estética irdo fazer despertar
emocdes e consequentemente criar “desejo” e atracéo pelo produto. Um bom exemplo da
influéncia estética na escolha do consumidor, mais especificamente na pop art, sdo as
tdo conhecidas latas de sopa de tomate da Campbell’s Soup (Figura 6). Imitando a
repeticdo e a uniformidade da publicidade, Andy Warhol reproduziu detalhadamente a
mesma imagem em cada tela individual, imitando a repeticdo carateristica da producgao
em massa e a uniformidade da publicidade, modificando apenas o rétulo correspondente
a variedade de cada lata (Krajnovic et al., 2012). Gracas a Andy Warhol, o design icdnico
da Campbell’s tornou-se numa referéncia na pop art para todo o sempre.
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Figura 6. Campbell’s Soup Cans (1962) — os 32 diferentes tipos de sopa da Campbell.

Ainda sobre a arte pop, as garrafas de Coca-Cola séo outro grande exemplo de
como uma estética visualmente interessante pode cativar e reconquistar o publico. E
também por isso considerado um icone da cultura consumista moderna (Figura 7). O
conceito exclusivo da garrafa da Coca-Cola emergiu da estratégia de marketing defensiva
realizada em 1915, fase em que a marca estava a perder quota de mercado e por isso
decidiu lancar um concurso nacional para um novo design da garrafa. As suas garrafas
foram desenhadas estrategicamente de maneira a que, em caso de quebra, as suas
pecas permitissem reconhecer que se tratava de uma garrafa de Coca-Cola e a sua
forma deveria ser tdo particular que poderia ser facilmente reconhecida no escuro (“11
Facts About the Coca-Cola Bottle”, 2019). Dada a exclusividade da garrafa, os
consumidores perceberiam que a Coca-Cola era um produto premium que nao deveria
ser confundido com mais nenhuma cola que se apresentasse numa garrafa de vidro
transparente. Esta embalagem caracteristica e original representa a marca de uma
maneira esteticamente simples, minimalista e classica. E por isso mesmo que o
consumidor se sente atraido pela marca (Seabrook, 2019).
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Norman (2005) afirma que quando escreveu “The design of Everyday Things” ndo
teve em conta as emocdes. Naquelas paginas apenas abordou os temas da utilidade e
usabilidade, da funcdo e forma, tudo de uma forma muito l6gica e desapaixonada. Com
0s avancgos cientificos que permitiram uma maior compreensdo acerca do cérebro
humano e da maneira como as emocgbes e a cognicdo se encontram intimamente
entrelagadas. Na atualidade, Norman (2005) afirma que, como cientista, compreende o
nivel de importancia e de relevancia que a emog¢ao tem para a vida quotidiana. “Nao ha
duvida de que a utilidade e a usabilidade séo importantes, mas privadas de diversao e
prazer, de alegria e entusiasmo ou de excitagdo e, com efeito, também de inquietude e
raiva, de medo e ira, a nossa existéncia seria incompleta.” ( p.23).

Seguindo ainda a importancia da experiéncia visual na sedugéo, Beardsley (1969)
defendeu que as experiéncias e os valores estéticos se encontram vinculados a reagoes
emocionais. Deste modo, é necessaria a realizagdo de um estudo aprofundado das
emocodes. Partindo da necessidade de exploracdo das emocdes surgiram os termos de
“neurodesign”, “neurobranding” e “neuromarketing”, provenientes das neurociéncias. Para
Krajnovic et al. (2012), o neurodesign aliado ao neurobranding tém foco nas emocdes,
tentando despertar emocdes desejadas nos consumidores através de cores, aromas,
design e musica. E de um interesse fulcral a criacdo de uma sinergia de todas as
sensacdes. Uma experiéncia unica onde todos os sentidos estdo presentes e que tao
fortemente afeta as decisdes de cada individuo. Ao estimular todos os sentidos ir& iniciar
uma sequéncia de associacdes imparaveis, criando um novo estado emocional. Na

opinido dos autores, a emogéo € a nova “arma” do século XXI.
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2.2. Marketing digital

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no passado, os consumidores eram
facilmente influenciados pelas campanhas de marketing. Atualmente, a maior parte deles
deposita a sua confianga no fator social: amigos, familia, em seguidores das redes
sociais, preferencialmente as campanhas de marketing. Quando precisam de obter
informacdes relativamente a determinado assunto/produto/marca, procuram reviews em
Social Network Websites (SNS), por sentirem que a opinidao de outro “mero” consumidor
possa ser mais fiavel do que as préprias campanhas de marketing e de especialistas. O
desenvolvimento crescente de plataformas que permitam a realizacdo de reviews online
impulsiona os consumidores a execucdo de escolhas baseadas na sabedoria das
multidées. A medida que as tecnologias da web se expandem e se desenvolvem, ha cada
vez mais websites de produtos e servicos a oferecer aos consumidores foruns e outros
formatos online para partilha de reviews (Vasquez, 2011). Apesar de atualmente a web
ser o maior “local” de partilha e divulgacao de contetdo, s6 recentemente conseguiu criar
condicbes que permitissem alimentar tal capacidade para a comunicagdo online.
Segundo Singh (2020) e Almeida (2017), a Web 4.0 encontra-se muito mais avangcada do
que a sua versao anterior, emergindo como uma ferramenta web inteligente e precisa,
recorrendo a técnicas de inteligéncia artificial e utilizando algoritmos artificiais, formulados
por maquinas (machine learning algorithm), focando-se na comunicacao entre a interface
e o ser humano (HCI) e na criagdo de uma interagdo simbiética e focada na emogao.

Até aos tempos atuais, a web foi sofrendo algumas mutacdes, evoluindo ao longo
de quatro estagios, até ao momento: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 e Web 4.0, podendo ja
falar-se do possivel surgimento da Web 5.0 (Tabela 1).

O estagio mais recente da web carateriza-se pela representacdo de significados,
associacdo de conhecimentos e pela sua “fusdo”, de maneira a tornar a experiéncia
online mais Util, relevante e agradavel, permitindo que os utilizadores possam vivenciar
experiéncias cada vez mais interativas e imersivas (Almeida, 2017).

'z B
Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0
Partilha de informag&o Interagao Imersao Emogao
0 objetivo de um website Foco nainclusao e Criagao e personalizagéo | Insergdo da inteligéncia
era o de estabelecer participagao social. de conteldo e de servigos | artificial (Al) e
uma presenga online, de alta qualidade, aprimoramento da
além de tornar a sua Surgimento das redes utilizando as tecnologias | interagéo entre o Humano
informagao disponivel sociais/plataformas da Web 2.0. e a Interface (HCI),
para qualquer pessoa sociais ‘read-write-execute” tornando-a numa relagao
a qualguer momento simbidtica e emocional
\_ _/

A web, sobretudo a mediatizacdo das plataformas digitais, facilitou a grande
mudanca na comunicac¢ao das empresas e marcas. Nao sé no seu relacionamento com o
cliente, mas também no marketing boca-a-boca, contribuindo para a mudanga no
mercado na constante procura da satisfacédo de necessidades do consumidor. Kotler e
Keller (2012), definem marketing como sendo um processo social, pelo qual o individuo e
0S grupos obtém o que necessitam e desejam, através da criacdo, oferta e troca de
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produtos de valor com outros mercados (Figura 8), baseando-se nos seguintes contextos
centrais: necessidades, desejos e procuras; produtos (bens, servicos e ideias); valor,
custo e satisfacado; troca e transacdes; relacionamentos e redes; mercados; e empresas e
potenciais consumidores.

Produtos

i Valor, 2
Hlessasidiedes; (bens, ; Trocae Relacionamentos Mecsadia Empeesas.e
j cus 5
fleseios:e ag servigos [ transagbes —)e redes Nl TP atenciais
procuras

satisfagao consumidores
e ideias) )

Mais tarde, Kotler et al. (2017) afirmam que o termo “marketing” provém do inglés
market, que tem como significado “mercado”, sendo que “ing” corresponde a terminacao
do gerundio, que indica a agdo e 0 que resultaria num sentido de “mercado de acgao”.
Segundo este significado, o marketing consiste em entender e lidar com a mudanga
constante do mercado. Sendo o marketing uma técnica utilizada pelas empresas para
designar um valor para os clientes e, com isso, estabelecer uma ligacdo com eles para
receber em troca o seu valor.

2.2.1. Marketing: do tradicional ao digital

Nos ultimos 60 anos, o marketing sofreu alteracdes, face as mudangas evolutivas
do meio tecnoldgico e do conhecimento mais aprofundado perante as motivagdes dos
consumidores, humanizando-se e tornando-se cada vez mais imersivo. O marketing
tradicional & fundamental num estégio inicial de interagcdo entre os consumidores e as
empresas, ajudando no desenvolvimento de interesse e na consciencializacdo da marca
(Kotler et al., 2017).

O marketing 1.0 teve o seu inicio durante a revolugcédo industrial e o seu grande
objetivo era a produgéo em grande escala e sem qualquer diferenciagdo de produtos. O
fundamental era a compra. O consumidor ndo tinha op¢des de escolha, sendo o
marketing focado apenas e s6 no produto (Fordismo). Esta estratégia era denominada
por “push” (empurrar), sendo que qualquer coisa que fosse empurrada para o consumidor
seria suficientemente boa, ao ponto do consumidor ndo poder manifestar desagrado, por
falta de outra opgcéao (Gomes & Kury, 2013). Seguia as diretrizes do Old Marketing, como
a Figura 9 apresenta.

OLD MARKETING

Distribuigéo
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No inicio da década de 90, durante a Era da Informacgéao, verificou-se uma mudanca
de estratégias no mercado. E atualmente, os profissionais de marketing procuram
atender aos desejos e necessidades do consumidor. O marketing torna-se focado no
consumidor. H& maior escolha e consequentemente, maior concorréncia. Os
consumidores estdo mais informados, podem efetuar comparacdes entre os produtos,
dada a existéncia de uma maior variedade de escolha de produtos no mercado, e o
profissional de marketing procura novas formas para conseguir ter destaque no coragao e
na mente do consumidor (Gomes & Kury, 2013).

O Marketing 2.0 ainda é “push”. Embora os clientes ja tenham liberdade de escolha,
de certa forma ja ndo sé&o considerados alvos passivos das campanhas de marketing e
publicidade. O consumidor ainda ndao tem consciéncia das estratégias que estdo a ser
utilizadas para manipular as suas decisdes de compra (Gomes & Kury, 2013), conforme
llustrado na Figura 10.

Publicidade

A terceira fase do marketing é considerada como marketing “pull” (puxar), focado
em atrair e extrair do consumidor aquilo que pretende. Aquilo que guia a fase 3.0 séo os
desejos e necessidades dos consumidores. Torna-se também fundamental para as
empresas a exposicao dos seus valores e ideais, de forma a mostrar aos consumidores o
tipo de solugdes que Ihes podem oferecer (Gomes & Kury, 2013). Marketing 3.0 (Tabela
2) € a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a
abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a
responsabilidade corporativa (Kotler & Kartajaya, 2010). Nesta fase, verifica-se um maior
foco nas emocgbes através dos meios digitais, a humanizacdo do mercado, sendo o
marketing agora verdadeiramente centrado no ser humano e em todos os seus desejos e
necessidades mais profundas, o denominado marketing emocional. Numa altura de crise
econdémica global, onde se verificam problemas na economia, no meio ambiente, onde ha
pobreza e doengas incuraveis, € importante saber se certa empresa apoia determinada
causa social. O interesse demonstrado pelas marcas face a da mudancga para um mundo
melhor é verdadeiramente importante para o consumidor (Gomes & Kury, 2013).
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Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Foco no produto

Foco no consumidor

Centrado nos valores

Objetivo
Venda de produtos | Satisfagao e retengéo Melhorar o mundo
de consumidores
Forgas Revolucio industrial Tecnologia da Modernizagéo
Propulsoras €volugao industna informagao da Tecnologia
Visao das Consumo em massa, |Consumidor inteligente; Consumidor & visto
: L . como ser humano
empresas face necessidades valorizagéo do coragéo =
tangiveis e mente do consumidor com €Mogoes
ao mercado e sensagoes

Conceito de
Marketing

Desenvolvimento
do produto

Diferenciag&o

Valores

Diretrizes de

Especificagéo

Planeamento do

consumidores

com o dinheiro

1 paral

i Miss&o, Visao
marke“ng do produto produto e da e Valares
da empresa empresa
Proposta Funcional Funcional Funcional, emocional
de valor e emocional e espiritual
Interagao Transagao Relacionamento Colaboragao
com 0S bens/servigos

1 para muitos

Tabela 2. Evolugdo do marketing. Adaptado de Kotler e Kartajaya (2010).

Na primeira fase, o marketing era orientado pela transagédo, concentrava-se em
como efetuar a venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se orientado pelo
relacionamento — como fazer o consumidor voltar e cmprar mais. Na terceira fase,
convida os consumidores a participar no desenvolvimento de produtos da empresa e na
sua comunicagéo. O marketing colaborativo € o primeiro elemento basico do Marketing
3.0. As empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar 0 mundo, mas né&o irdo
conseguir fazé-lo sozinhas. O Marketing 3.0 representa a colaboragéo de entidades de
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negocios que partilham conjuntos semelhantes de valores e desejos (Kotler & Kartajaya,
2010).

Verifica-se portanto que nos ultimos anos, o mercado tem sofrido mudancas
significativas, relacionadas com a mediatizagao tecnoldgica. Tudo se tornou instantaneo
e disponivel a distancia de um clique. As pessoas tém maior facilidade em encontrar
aquilo que precisam e em obter a informagdo que procuram, direcionando as marcas
para o desenvolvimento de novas estratégias que permitam a sua diferenciacéo face a
concorréncia. Para Kotler et al. (2017), o mais importante agente de mudanca na histéria
do marketing é a conectividade. Este fator veio mudar os pressupostos compreendidos
até entdo sobre o consumidor, produto e gestdo da marca, diminuindo significativamente
os custos de interagdo entre empresas, funcionarios, parceiros, clientes e outras partes
envolvidas. Deste modo, reduz as barreiras de entrada em novos mercados, permitindo o
desenvolvimento simultdneo de produtos e abreviando o tempo necessario para a
construcdo da marca. A atual era marketing 4.0 carateriza-se pela fusdo da interacéo
online e offline entre empresas e consumidores, combinando essas interagdes e
complementando a conectividade maquina-a-maquina com o toque pessoa-a-pessoa.
Deste modo, fortalece 0 engagement dos consumidores e auxilia as empresas e/ou
marcas na transicdo para a economia digital, sendo que as plataformas digitais, por
exemplo, permitem que os utilizadores partilhem as suas experiéncias como clientes
ativos e servindo como inspiragcées para outros potenciais consumidores que procuram
usufruir de experiéncias semelhantes (Kotler et al., 2017). Um dos seus fatores
diferenciadores face ao 3.0 (Tabela 3) € a combinagéo entre estilo e substancia. Ou seja,
por um lado é fundamental que as marcas se adaptem as novas tecnologias e evoluam,
tornando-se flexiveis e disponiveis. Mas por outro, devem manter o seu core e
autenticidade, pois, para os autores, em frente a uma realidade cada vez mais
transparente, a autenticidade é o ativo mais valioso.

Marketing 1.0 | Marketing 2.0 | Marketing 3.0 | Marketing 4.0
Foco no Ser Humano
Foco no produto | Foco no consumidor | Foco no Ser Humano| enpa mediatizagio
tecnologica

-Revolug&o industrial

-Foco nas carateristicas
do produto

-0 objetivo € a compra
-Sem concorréncia ndo

se verifica a diferenciagéo
das marcas

-Era da informacgao

-Difuséo da radioe
televisdo

-Comparagao entre
pregos e carateristicas
dos produtos

-Concorréncia leva a
diferenciagao

-4 P's do Marketing:
-Prego

-Praga

-Produto

-Promogao

-Emogdes do cliente
como centro das
atengbes

-Humanizagao das
marcas

-Posicionamento na
mente dos
consumidores, de
maneira unica

-> conexao emocional
-Preocupagao

ambiental, criatividade,
bem-estar

-Novas tecnologias
-Engagement

-Diferentes
comportamentos
que afetam diferentes
setores da sociedade

-Marketing ainda mais
centrado no cliente
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Durante esta nova fase do marketing - 4.0 - verificaram-se algumas mudancgas na
industria tecnoldgica. Por exemplo, Spotify e Apple Music mudaram o modo de
distribuicao de musica; Netflix e HBO aboliram o video fisico, os cinemas e os servigos de
TV por satélite e cabo; Amazon e o desenvolvimento do e-commerce, trazendo maior
comodidade e satisfacdo nas compras online, criando quebras no comércio tradicional e
industria editorial, mostrando, mais uma vez, que a esséncia do marketing 4.0 é
reconhecer os papéis mutaveis do marketing tradicional e do marketing digital na
obtencao de engagement e da defesa da marca pelos clientes (Kotler et al., 2017). Estes
autores realgcam ainda que com o evoluir da interacdo, o consumidor exige um outro tipo
de relacionamento mais préoximo, sendo o marketing digital fundamental nesta fase. A
principal relevéancia desta nova ferramenta é promover a acéo e defesa da marca. Sendo
o marketing digital mais controlavel do que o tradicional, o seu foco & promover
resultados, enquanto que o core do marketing tradicional é iniciar a interacdo com os
clientes. Para Trainor (2011), o mercado digital cresceu exponencialmente impulsionando
a adaptacdo do marketing a esse ambiente. O marketing digital € uma unido entre
recursos tecnoldgicos, pessoais e negocios. Essa combinacdo, quando focada nos
julgamentos de mercado e tecnologia, é de grande valia para a atuacado das empresas,
por meio da satisfacé@o e retengéo de compradores (Apéndice II: Mind map 2).

Para Kotler e Keller (2007), o marketing digital contempla as seguintes formas de
negocio eletrénico: Business to Consumer (B2C), Business to Business (B2B), Consumer
to Consumer (C2C) e Consumer to Business (C2B) (Tabela 4).

B2C B2B c2C C2B
Business Business Consumer Consumer
to Consumer to Business to Consumer to Business

Venda pela internet | Modo utilizado Usado pelos Possibilita a

de produtos e
Servigos aos
consumidores
finais.

pelas empresas
para atingir novos
clientes
organizacionais,
atender melhor os
existentes e obter
melhores pregos
através dos
recursos online.

consumidores
para comprarem
ou trocarem por
bens, servigos e
informagdes de
interesse, sendo
essa comunicagao
por meio de sites
especificos para
venda, foruns,
blogs e outros
espagos da web.

comunicagao entre
os consumidores

e as empresas,
utilizando sites
para realizar
perguntas, elogios,
reclamagoes, ou
mesmo sugestdes.

2.2.2. Marketing social

O modo como a informagdo é transmitida influencia em muito a deciséo do
consumidor. Atualmente, verifica-se uma grande exposi¢cao das pessoas face ao excesso
de informacgéo, quer a nivel online como também offline. Esta sobrecarga deixa as
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pessoas confusas, havendo uma superabundéancia em todos os sentidos (Kotler et al.,
2017). Cores fortes, embalagens excéntricas, mensagens o0 mais comoventes possivel,
musicas dos géneros mais insolitos ... no fundo, tenta ganhar quem possuir o grito mais
alto no meio da multiddo e quem traz o maior bem-estar. Produtos milagrosos,
promessas de curas impossiveis, beneficios irresistiveis. O excesso de informacéo é
tanto, que os consumidores comeg¢am a duvidar da existéncia de um mundo tao cor-de-
rosa que as marcas prometem. Assim, preferem voltar-se para fontes mais vereditas e
fidveis, que sdo o seu circulo de amigos, familia e opinides online de consumidores que
ja conhecem a marca e que por isso partiiham o seu feedback online. Deste modo é
obtida uma informacé&o mais fidedigna sobre determinada marca. Se o consumidor estiver
satisfeito com a marca, ird recomenda-la. Consumidores que precisam de mais
informacdes sobre determinado produto, vao procurar ligar-se a outros individuos que
tenham mais conhecimento e experiéncia (Kotler et al., 2017)(Apéndice lll: Mind map 3).

Sendo a comunicagédo mais rapida, simples e facilitada, o ambiente digital potenciou
o marketing boca-a-boca. Esta nova denominacédo é semelhante ao marketing boca-a-
boca tradicional, embora agora se foque nos meios de comunicagéo online. O seu
alcance é muito maior e a sua comunicacao imediata, assim como a interagdo. Os seus
efeitos s&o permanentes, pois ficam registados para consultas futuras. Nao se verifica a
limitacdo de tempo e espaco, pois com a utilizagéo da internet, tudo se torna instantédneo
e integrado. Além disso, as barreiras fisicas deixam de ser um problema, ndo havendo
necessidade presencial dos individuos. Como a troca de informag&o ocorre em ambiente
virtual, as pessoas nao precisam de sair de casa para interagir entre si (Baek, Oh, Yan &
Ann, 2014).

A comunicacao boca-a-boca de uma empresa pode ser medida como resultado do
desempenho do marketing, a nivel da lealdade, retencéo de consumidores e vantagem
competitiva (Medjahdi & Saoudi, 2016). A abordagem classica de vendas comecou a
tornar-se cada vez menos popular nos clientes atuais, contribuindo diretamente para a
crescente importancia do boca-a-boca na realizacdo dos processos de compra. Esse
facto foi comprovado empiricamente pela evolugéo para as tecnologias digitais. Deste
modo, o boca-a-boca (WOM — Word-of-Mouth) e o marketing boca-a-boca (WOMM —
Word-of-Mouth Marketing) tornaram-se num novo padrdo para o marketing moderno
(Meiners, Schwarting & Seeberger, 2010) .

WoM Marketing, proveniente de Word-of-Mouth, tal como o proéprio nome o sugere,
significa boca-a-boca interpessoal e fisico (Mariano, Paiva, Souza & Silva, 2015). Para os
mesmos autores, o0 Marketing Boca-a-Boca (tradicional) apresenta algumas carateristicas
relevantes, tais como: o facto de ser persuasivo e interferir no comportamento e decisao
do consumidor. Funciona como uma boa estratégia de difusdo de produtos e servigos
através de canais interpessoais e possui um carater pessoal - quase casual - e nao
comercial, considerado eficiente, na medida em que as suas mensagens S&0 mais
confiaveis do que as oferecidas pela televisdo ou radio. A comunicagdo boca-a-boca
(WoM) envolve atividades que incentivam os clientes a falar sobre determinada marca,
produto, ou empresa, para 0S seus amigos e colegas, acionando uma cadeia de
comunicagao que se poderia difundir por toda uma comunidade (Mason, 2008).

O ambiente da web capacitou os clientes para a realizacdo de compras informadas
e para a troca de opinides e de experiéncias com outros consumidores, permitindo a
promocdo do marketing “boca-a-boca” (Nieminen, Heckenberg, & Rubinsztein-Dunlop,
2004). Deste modo, o e-WOM (boca-a-boca eletrénico) comegou a influenciar outras
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pessoas a comprarem 0 mesmo produto. Quando estes recebiam as newsletters diérias,
a maior parte deles decidia comprar apenas uma ou nenhuma oferta (Boon & Pitt, 2015).
Em consequéncia, os subscritores procuram sugestdes e reviews de produtos que ja
tenham sido adquiridos através deste tipo de promogdes. Consequentemente, o e-WOM
gerado pelos compradores demonstra ser altamente influente (Boon, 2013). Baseado
nestas premissas, Luo, Andrews, Song, e Aspara, (2014) defendem que quanto maior for
o numero de utilizadores e o0 seu feedback através desta estratégia, maior serad a
influéncia que tera noutros consumidores. Deste modo, menor sera o tempo de selegéao
de um produto infundido nesta estratégia digital, que a partida ja foi avaliado por varias
pessoas. Isto vem reforcar o carisma sociavel dos social coupons, ao provar que estao
relacionados com o engagement e com a sua difuséo através dos media digitais (Kumar
& Rajan, 2012). Além disso, as campanhas de desconto tém também um tempo limite,
utiizado para estimular as compras de uma forma rapida e intensa (Drossos,
Maragoudakis & Kokkinaki, 2015), na medida em que cada campanha se mantém ativa
durante um numero reduzido de dias, criando pressédo e induzindo a compra rapida
(Cassia, Magno & Ugolini, 2015). Os consumidores deixaram de ser espetadores
passivos. Agora recebem, avaliam e mais tarde disseminam e partiham a sua
experiéncia com os cupdes sociais através dos social media (Ong, 2015).

Com a evolucéo dos media digitais, as marcas mudaram também os seus canais de
comunicagao, desenvolvendo novas estratégias de marketing digital. Gragcas a evolugao
das plataformas de redes sociais, as empresas comegaram a fornecer aos consumidores
canais diretos com as empresas, gerando um retorno imediato das suas acgbes e
facilitando as relagbes pessoais e o seu contacto imediato, tendo em conta que as
pessoas comecaram a utilizar os novos meios digitais como veiculo de partilha de
opinides, dicas e recomendacdes (Hsueh, 2010).

Num mundo competitivo como o de hoje, as empresas precisam de trabalhar
arduamente para conseguirem oferecer mais valor ao mercado. As empresas precisam
de tornar os seus negdcios centrados no cliente e de descobrir novas formas de os
executarem de uma maneira mais eficiente e eficaz para os clientes (Peter, 2014)
(Apéndice IV: Mind map 4). Enquanto que na era industrial as empresas se concentravam
em conquistar a participagdo do mercado e de novos clientes, atualmente as empresas
focam-se na participagdo dos mesmos, aumentando o valor dos seus negdécios a cada
cliente existente. Estas empresas estao focadas na retencdo do cliente através da sua
satisfacdo e lealdade, tendo como tarefas importantes de marketing a gestdo da
experiéncia do cliente e aumento do seu valor (Rogers, 2017). CRM (Customer
Relationship Management) ou, em portugués, Gestao de Relacionamento com o Cliente,
surge como uma estratégia de negécio projetada para reduzir custos e aumento de lucro,
solidificando a satisfagcéo, a lealdade e a defesa do cliente (Apéndice V: Mind map 5). O
verdadeiro sistema de CRM reune informacgbes de todas as fontes de dados de uma
organizagao (e, quando apropriado, de fora da organizagéo), de maneira a fornecer uma
visdo holistica de cada cliente, em tempo real. Deste modo, permite que os funcionarios
voltados para o cliente em areas como vendas, suporte ao cliente e marketing, tomem
decisbes rapidas mas informadas, que vao desde oportunidades de vendas cruzadas
(cross-sell) e vendas de valor acrescentado (up-sell) até estratégias de marketing
direcionadas a taticas de posicionamento competitivo (Dubois, 2010).

No e-commerce, como a promoc¢ao de vendas é um importante estimulo externo
para acionar a compra por impulso, os profissionais de marketing digital implementam
estratégias promocionais com o intuito de promoc¢cao e de vendas cruzadas através de
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produtos em destaque, descontos em precos, pacotes de descontos, cupdes, vouchers e
outras ofertas (Dawson & Kim, 2009). Como os principais vendedores online perceberam
que as estratégias promocionais, como produtos em destaque, produtos para venda e
brindes, contribuem muito para aumentar o nimero de vendas e os lucros, decidiram
amplificar esses estimulos nos seus websites, sendo que muitas empresas comecaram a
delinear melhor as suas estratégias online através da criacdo e consequente
aperfeicoamento dos websites da marca, auxiliando os consumidores na toma de
decisbes rapidas. Muitas empresas online com websites mal projetados e com um mau
design, nao tiram proveito total do potencial do comportamento impulsivo do consumidor
(Zhang, Prybutok, & Koh, 2006). Desta forma, Straker (2016), refor¢ca a importancia do
design da marca nas vendas online, defendendo que o campo do design e da emogao
podem auxiliar na implementacdo dos canais digitais das empresas. Assim, 0 sucesso
das empresas depende da satisfacéo das suas experiéncias online nos seus clientes.

2.2.3. Mudangas geracionais na era digital

Dada a constante mudanca nos habitos e escolhas dos consumidores, as marcas
tém necessidade de se reinventarem incessantemente, sendo a uUnica forma de
conseguirem obter a relevancia necesséaria a sua “sobrevivéncia”. Deste modo, face a
diferenciacéo de preferéncias dos individuos, tém aprimorado determinados critérios para
categorizacdo dos consumidores, permitindo compreender e prever comportamentos,
tornando mais persuasivas as suas estratégias de comunicacéo (Alvarez, 2017). O nome
dado a cada geragao serve de referéncia a cada etapa: motivacdes, atitudes e eventos
histéricos. Poucos individuos se identificam como Gen X, Millennial ou qualquer outro
termo. Estas denominacdes sdo relevantes para os profissionais de marketing e tém
tendéncia para se converterem & utilizacdo comum. E mais importante enfatizar de que
referenciar apenas uma seccao da populacao simplesmente pela faixa etaria, pois pode
tornar-se complicado, sendo que, daqui a 10 anos, as prioridades da geragdo do milénio
terdo mudado e, consequentemente, as estratégias de marketing serdo modernizadas.
Independentemente da terminologia a utilizar, o objetivo é alcancar pessoas com
mensagens de marketing que sejam relevantes para a sua fase da vida, dependendo do
tipo de consumidor que procuramos atrair. Além das motivacbes, atitudes e eventos
histéricos mencionados como marcos representantes de cada geracdo, é relevante
indicar também a influéncia da tecnologia, pois esta é normalmente adotada
primeiramente pela geracdo mais jovem e, gradualmente, adotada pelas gera¢cdes mais
velhas (Kasasa, 2020).

Na Tabela 5 evidenciam-se os principais eixos diferenciadores de cada geracéo.
Relativamente aos nomes diferenciados para cada geracdo, podem classificar-se
cronologicamente por: Baby Boomers, Geracao X, Geracdao Y, Geracdo Z e a mais
recente, Geragédo Apha, nao analisada no estudo (Alvarez, 2017).
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Segmentacao de geragoes na era digital

Baby Boomers Geragdo X Geragdo Y Geragao Z
(1946-1964) (1965-1987) (1982-1994) (1995-2010)

I56-74] [39-55) [10-25

-Boom da tecnologia -Fim da Guerra Fria, -A grande recesséo, - Utilizag&o da internet desde tenra
e do consumismo; Evolugéo tecnolégica a explosao tecnoldgica idade (Smartphones, social media)
-Otimismo do (surgimento da da internet e dos - Cresceram num mundo

Pés Il Guerra Mundial, computagéo pessoal) media sociais e hiperconectado

Guerra fria e do 011 de Setembro -Nunca conheceram um pais

que ndo estivesse em guerra

Movimento Hippie
(p6s-guerra entre 1946 e 1964
nos EUA e Reino Unido)

ita muito

sidade

A denominacdo Baby Boomers diz respeito a uma expressdo associada ao
aumento de natalidade durante o pés-guerra entre 1946 e 1964 nos EUA e Reino Unido.
Depois da Segunda Guerra Mundial, os americanos viviam uma nova prosperidade,
tendo resultado no termo "baby boom" para as criancas nascidas durante essa fase. O
“boom” refere-se ao facto desta geracéo ter crescido lado-a-lado com o “boom” da
tecnologia e do consumismo (Marques, 2016). A geragdo que se seguiu aos Boomers
nao apresentava um identificador cultural evidente. Na verdade, essa € a origem
anedética do termo Gen X - ilustrando as caracteristicas indeterminadas pelas quais esta
geracao viria a ser conhecida. Assim surgiu a Geragdao X, que envolve pessoas que
nasceram entre 1965-1979 (alguns anos mais ou menos em cada extremidade). Dai em
diante, tudo ficou em ordem alfabética. A geracdo seguinte a Geragdo X tornou-se
naturalmente na Geracao Y, envolvendo pessoas nascidas entre as décadas de 1980 e
1990 (alguns anos mais ou menos em cada extremidade) (Kasasa, 2020). Os individuos
pertencentes a Geragdo Y podem também ser denominados por “Millennials”. O termo
“Millennial” é amplamente creditado a Neil Howe, e William Strauss e foi determinado em
1989, quando a mudancga milénio se comecou a figurar progressivamente na consciéncia
cultural (Kasasa, 2020). De acordo com Pereira (2016), a Geracdo Y pode também ser
designada por geracgéo da internet, geracao do milénio ou, simplesmente, Millennials. De
uma forma geral, os individuos desta geracdo foram criados em ambientes urbanos,
numa era de prosperidade econdmica e, sobretudo, de grande progresso tecnoldgico.
Enquanto geracado, os Millennials constituirem um grupo que esta disposto a viver novas
experiéncias, a desafiar os conceitos estabelecidos e a encarar o futuro de forma
diferente. Seguidamente e, tal como o nome o indica, “Geragcdo Z” designa uma
dimensao reservada aos mais novos do planeta. Futuramente podera transformar-se, de
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acordo com o crescimento destes individuos, embora coincida literalmente com o final do
alfabeto. Outros termos utilizados para definir esta geracdo sao: Gen Tech, poOs-
Millennials, iGeneration e Gen Y-F (Kasasa, 2020). Para Gongalves (2017), esta geragcao
€ influenciada pelo facil acesso que tem a informacdo e pela necessidade de ter
respostas imediatas. Desta forma, esta geracdo apresenta-se independente
tecnologicamente, dado o seu carater ativo na procura constante de solugdes para as
suas duvidas, nao necessitando que individuos mais velhos lhes ensinem algo de novo.
Os Z privilegiam o contacto humano, uma vez que ja nasceram rodeados de meios
tecnolégicos e de variadissimas formas de comunicagdo, conseguindo conjugar e
organizar tudo na sua vida sem prescindir de nada. A Geragéo Z cresceu num mundo em
crise e em constante ameaca. Em suma, tém os pés mais assentes no chéo e parecem
utilizar todos os meios ao seu dispor para atingir objetivos. Sdo também uma “geragéo
global’, que, ao receber informacdo do mundo inteiro aceita muito facilmente a
diversidade. Quando as pessoas sdo todas iguais ou pensam da mesma maneira, a
geragcdao Z estranha. Mohr (2019), reforca que os individuos desta geragdo se
caracterizam também pelo seu carater auténtico e honesto, que os leva a procurar
produtos e empresas que transmitam valores com os quais se identifiquem, influenciando
simultaneamente outros jovens da sua idade. Mais recentemente surgiu a Gerag¢ao Alpha
que, para Alvarez (2017), corresponde aos nascidos apos 2010 e é classificada pela sua
relacdo intrinseca com a tecnologia digital. Segundo o mesmo autor, a estimula¢do
através de dispositivos smart desde o seu nascimento, torna a interagdo com o mundo
digital em algo intuitivo e tao natural como o ato de aprender a caminhar. Prevé-se que os
individuos desta geracdo efetuem compras online com muito maior frequéncia e
facilidade do que as geragbes anteriores. Este constante contacto com a tecnologia e
menor interacdo humana podera vir a ser um dos desafios destas criancas a nivel
psicologico, com previsivel tendéncia para que se sintam mais sozinhas, apesar de
estarem permanentemente conectadas com o mundo. Com apenas seis anos, a geragao
Alpha ja dita as regras de consumo do futuro e parece representar os individuos mais
desafiantes num futuro préximo. No entanto, ndo se deve negligenciar as geracoes
anteriores, dado que os pais da geragao Alpha se concentram nas geracdes Y e Z. Desta
forma, conhecer as preferéncias e motivacdes das geracbes anteriores é essencial para
compreender as geragOes futuras. Se as geracbes Z e Y sdo ja consideradas muito
focadas em si proprias e nas suas vontades, a geracédo Alpha sera o aperfeicoamento
deste perfil (Alvarez, 2017). Como os individuos das gera¢cdes mais novas se encontram
em maior presencga nas redes sociais, recebem informacao de inumeras fontes. Assim,
sé&o a geragao melhor preparada para gerir a avalanche de dados a que os profissionais
estdo submetidos hoje (Expresso, 2014). Alvarez (2017) acrescenta que as geragdes Z e
Y terdo as suas decisbes de compra fortemente influenciadas pelos filhos e, por isso,
embora as marcas devam procurar despertar a atengdo das criangas e responder as
suas necessidades, ndao podem deixar de agradar e de se adaptarem as geracdes
anteriores. Devem, portanto, integrar a comunicagao e procurar responder aos diferentes
perfis de consumo, adaptando constantemente as suas formas de comunicagdo a
evolucéo tecnologica.
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2.3. Social coupons

2.3.1. Conceitos

Cupdbes sociais (apelidados também como “flash sales” ou “daily deals”) sdao uma
forma de promogédo de vendas que tem vindo a reunir vasta popularidade nos ultimos
anos (Cassia, Magno & Ugolini, 2017) (Apéndice VI: Mind map 6). S&do conhecidos
também como “intermediarios que gerem uma lista de assinantes por e-mail e através de
redes sociais, oferecendo aos clientes ofertas em troca de uma comisséo, permitindo que
eles promovam as suas ofertas com um grande desconto” (Boon & Pitt, 2015, p.3). Para
Kumar e Rajan (2012), os social coupons sé&o cupdes de desconto online pré-pagos,
oferecidos por marcas (por exemplo hotéis, spas e restaurantes), através de plataformas
de ofertas diarias, como a Groupon (atual Peixe Urbano'), Living Social (entre outros).

Os cupbes tradicionais comecaram a ser utilizados no dia-a-dia e eram
habitualmente distribuidos através de jornais, revistas e também por correio. Mais tarde
surgiram o0s social coupons, que circulam essencialmente pela web, tendo grande
presenca nos social media (Boon, 2013). O termo “cupao social’/social coupon comegou
a ser utilizado em 2008, quando a Groupon, uma das grandes referéncias no mercado foi
fundada. Consequentemente, a popularidade deste fenbmeno atraiu o interesse de
investigadores académicos nos ultimos anos. Em particular, o trabalho de Kumar e Rajan
(2012) deve ser considerado como a primeira referéncia cientifica abrangente sobre os
cupbes sociais. Até ao momento, as campanhas de social couponing tém sido
maioritariamente utilizadas por hotéis com o intuito de venda de stock de quartos nao
vendidos. Como tal, os gestores de hotéis consideram esta ferramenta importante para
potenciar incentivos de curto-prazo, estimulando as compras (Yang, Zhang, & Mattila,
2016).

Atualmente, os social coupons sao muitas vezes referidos também como vouchers
ou cupbes de desconto, apesar da sua definicdo diferir um pouco das referidas
anteriormente. No dicionario de Cambridge, os vouchers séo definidos como sendo “um
pedaco de papel utilizado para pagamento de bens ou de servicos especificos que
permite pagar menos do que o preco normal por eles”. Por outras palavras, partindo do
termo original “vouch”, com o significado de “assegurar”, “garantir’, pode dizer-se que o

" Groupon encerrou definitivamente a atividade em Portugal a partir de 25 de janeiro de 2016, apés uma cuidada analise do mercado portugués ( de:
https://www.dinheirovivo.pt/empresas/website-de-descontos-groupon-deixa-portugal/). A partir de 2017, a Groupon iniciou a sua fusdo com a Peixe Urbano,
alterando assim o seu nome (https://exame.abril.com.br/pme/de-groupon-para-meituan-apos-onda-de-descontos-como-nada-o-peixe-urbano/ e
https://expresso.pt/blogues/bloguet_economia/blogue_econ_aurora_teixeira/2016-01-29-A-proposito-da-Groupon.-Uma-bolha-predestinada-a-rebentar).
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significado de voucher é similar ao de social coupon, na medida em que esta ferramenta
recomenda e garante op¢des de promocdo adequadas ao perfil do consumidor. Um
voucher pode também ser considerado como um tipo de coupon/cupdao que permite a
realizacdo de compras por um valor inferior.

2.3.2. Design e acessibilidade

Examinar os elementos de design de social cupons pode ser uma boa forma para
avaliar as escolhas do cliente. Os elementos de design incluem imagens, cores, formas,
lettering e animacOes. A presenca desses elementos de design e a sua qualidade
poderdo afetar a percecéo e experiéncia de utilizagdo do comprador online (Yang, Zhang
& Mattila, 2016). Para Labrecque e Milne (2012), a cor atrai os consumidores e pode
moldar as suas percecdes, funcionando como uma ferramenta do marketing. Através da
cor, uma marca consegue estabelecer uma identidade visual, criar rela¢des fortes com o
seu publico-alvo e posicionar-se face aos seus concorrentes no mercado. A cor é
considerada como uma importante variavel que afeta a perce¢cdo do consumidor na
publicidade, criando associagdes e estimulos visuais. A Tabela 6 resume a influéncia da
cor na mente do consumidor. Desta forma, séo representados os principais critérios para
andlise das cores: branco, amarelo, laranja, vermelho, rosa, roxo, azul, verde, castanho,
cinzento e preto. Na primeira coluna, é identificado o significado associado a cada uma
das cores referidas. Na segunda coluna, diferenciam-se os tons de acordo com a sua
temperatura: quentes, neutros, ou frios (Clarke & Costall, 2008). Desta forma, identificam-
se as cores: amarelo, laranja, vermelho e rosa como tons quentes; as cores roxo, azul e
verde como frios e por fim, as cores: branco, castanho, cinzento e preto como tons
neutros. De seguida, referem-se as emocgbOes associadas as cores: positivas ou
negativas, sendo que as cores associadas a tons quentes transmitem emocdes positivas
e os tons frios emogbes negativas. Relativamente aos tons neutros, as emocdes
associadas aos mesmos podem variar, de acordo com a intensidade da cor. Por
exemplo, se se tratar de um cinzento-claro, podera transmitir emocdes neutras a
positivas, enquanto que se for apresentado um cinzento-escuro, préximo da cor preta,
esta cor ira conferir carateristicas negativas (Clarke & Costall, 2008). Na coluna seguinte,
as cores sdo classificadas relativamente a sua intensidade, ou seja, averigua-se se
determinada cor pode conferir um carater elevado, moderado ou baixo (Wexner, 1954).
Dado que as cores preto e branco sao cores sélidas, nao se encontram presentes neste
critério. Na Jdltima coluna encontram-se representadas algumas associagdes a
determinadas cores, resultantes de experiéncias individuais e culturais (Grossman &
Wisenbilt, 1999). Sdo exemplo destas experiéncias culturais: a associagdo da cor branca
a pureza e a religiao, enquanto que o preto se associa a morte e a funerais. Por outro
lado, ha cores culturalmente associadas a sorte, como por exemplo 0 amarelo, devido as
estrelas cadentes e aos pedidos de desejos associados a esse evento astronémico. Além
disso, a cor verde pode também estar relacionada com a sorte, de acordo com 0s trevos
da sorte e a tradicéo irlandesa do St. Patrick’'s day. Outras cores sdo relacionadas ao
terror e ao sangue, como é o caso da associacao entre a cor vermelha e os filmes de
terror do Hitchcock. Contrariamente, a cor vermelha pode também relacionar-se com o
amor e com o marketing do dia de S. Valentim. E também relevante mencionar as cores
associadas ao género: rosa para 0 sexo feminino e azul para o sexo masculino, de
acordo com a cultura tradicional (Labrecque & Milne, 2012). Por fim, a ultima coluna
refere-se a marcas mencionadas e analisadas na revisao de literatura e a sua associagao
a cada uma das cores em estudo.
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Cor Slgmf:lcado Temperatura Emocgoes |Intensidade Associagoes| procqc
associado (Experiéncias
individuais
e culturais)
Serenidade Pureza
Paz N Inocéncia
Branco roplicidad Neutra Positivas Anjos da paz
Simplicidade Religido
Felicidade
Sinceridade N
Amarelo Otimismo Quente Positivas Moderada Cor da sorte McDonald's
Extroversao
Calor
. Energia Quente Positivas
Laranja Descontragdo Elevada Pouch
Sociabilizagao
Amor Filmes de terror de
Furia e g;tr?“lﬁr?rll(a(;g: e Continente
Vermelho | Paixdo Quente Positivas Elevada marketing de Beruby
Excitagao 3. Valentim;
Forca Cor da Coca-cola.
Feminismo )
Calma Cor associada
R Dogura Quente Positivas Baixa ao feminino pela
osa Sinceridade cultura tradicional
Suavidade
Sofisticagéo Cor reservada a
Oculto realeza e para
Luxuria Fria Negativa Elevada conotaros Retail Me Not
Roxo g
Autenticidade ﬁgﬁi:;g"}a's
Qualidade
Conforto Cor confere Cor associada
um carater a0 masculino
Azul gegura?s;a i - Neutra/ de “tristeza” pela cultura
Zu COn’tlﬁpe encia ra Negativa como tradicional: VoucherCloud
ontianga aumento de Cor da marca
Dever intensidade Pepsi
Natureza N Trevos da sorte
Verde Calma Fria Positiva Moderada de St. Patrick's
Seguranga day (Irlanda)
Natureza
Terra
. Neutra/ -
Castanho gen?dade Neutra Negativa Baixa
onfianga
Suporte
. Aborrecida Neu‘Era/_ Neutra_l/ Baixa
Cinzento Monétona Au sencia Negativa
de emocao
Sinistro Associagao com
Modernismo Gordas imovsines|  roz
Preto Imponéncia Neutra Negativa dos turedos, das | prozis
Elegancia gravatas pretas
Glamour em eventos

Tabela 6. A influéncia emocional da cor nos consumidores. Adaptado de Clarke e Costall (2008), Grossman e

Wisenbilt (1999), Labrecque e Milne (2012), and Wexner (1954).

-29-




Para analisar o design de cupdes sociais/social coupons/vouchers de variadas
marcas atendamos a algumas plataformas que os disponibilizam e que tém presenca nas
plataformas digitais. Na plataforma “Retail Me Not” (Figura 11), exclusiva para a procura e
compra de social coupons, basta apenas digitar na barra de pesquisa localizada no topo
da pagina a marca/loja online que pretendemos encontrar e surgem todos os cupdes de
desconto disponiveis para a mesma. Depois, surge um botdo azul com o texto “get deal”
ao lado de cada um dos cupobes. Depois de clicar, somos redirecionados para uma nova
pagina, o website da loja que procuravamos. Nesse website, basta inserirmos o codigo
presente no cupao aberto anteriormente e o desconto esta pronto a ser utilizado.

30% Off Your Order

Copy and paste this code at La Redoute

5833 K=Y

Did this help you save money? /) Yes () No

Subscribe to the Best of RetailMeNot to never miss a deal from 100s of

retailers, including La Redoute.

Privacy Policy

Q Need Help?

Figura 11. Cupé&o de desconto da La Redoute retirado do website “Retail Me Not”.

O website da “Retail Me Not” apresenta essencialmente uma paleta de cores frias
em tons violeta, contrastando com os botées em laranja vivo, como se pode observar na
Figura 12.

ws6s06A
G812, 80,106

HSV 291,25, 2

MVK4,25,0,58
LA 9,1 LB 37,18, 12 LAB9,0,1

Figura 12. Paleta de cores do website "Retail Me Not".

Para Wexner (1954), a cor violeta estd associada a qualidade, ao luxo e a
autenticidade, enquanto que o laranja transmite vivacidade, energia e estimulos fortes.
Estando o laranja relacionado com o entusiasmo e o violeta com a sofisticagdo uma
marca que escolha optar pela utilizacdo destas cores pretende manter-se atualizada,
classica, atrativa e refinada (Labrecque & Milne, 2012).
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O segundo exemplo € outro website de uma plataforma direcionada para os cupdes
sociais, 0 voucher cloud (Figura 13). Tal como o exemplo anterior, para procurar o
desconto na loja/marca que pretendemos, basta utilizar a barra de pesquisa localizada no
topo do website. Depois surge um botdo azul “view discount”, que depois de clicado
redireciona para o website da marca, como por exemplo, da Zara (Figura 14). A
utilizacéo da promocéo é semelhante a do exemplo “Retail Me not”.

topuries 9 Lecsl [ Sned Q) Mydlers

] - §

Active Zara Vouchers &
Discount Cades for
Ji

U 15.40% O Dresses in the Sake 3t Zar

Figura 13. Plataforma de vouchers “Voucher Cloud”.

x
Up to 40% Off Dressesin the Sale at Zara

Never miss a deal!

7NN\

@ Harvester

41% OFf Food at Pizza 4% Off Mains at 4% OFf Mains at Frankie
Hut Restaurants Harvester Benny’s

Figura 14. Utilizagao de voucher de desconto na plataforma Voucher Cloud.

Esta plataforma concentra-se também nos tons frios (Figura 15), sendo neste caso
mais azuis em gradiente, complementando com a cor laranja, muito semelhante a paleta
de cores do exemplo apresentado anteriormente.

Vouchers and Discount Codes from Vouchercloud.com

Figura 15. Paleta de cores "Voucher Cloud”.

Para Wexner (1954), a cor azul simboliza competéncia, comunicacéo e confianca,
enquanto que a cor laranja, como ja referido anteriormente, é uma cor energética e
dindmica. Através desta escolha, a Voucher Cloud pretende que o utilizador se sinta
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seguro e que, simultaneamente, esteja a par dos descontos-chave e das novidades,
sendo que a cor laranja é utilizada para os destaques.

O terceiro exemplo é a plataforma coupons.com (Figura 16). Contrariamente aos
exemplos apresentados anteriormente, este website apresenta trés seccbes distintas:
uma para a impressao de cupdes tradicionais, outra referente a cupdes digitais de lojas
de retalho e outra apenas para cddigos promocionais de determinadas lojas
selecionadas. Esta terceira secc¢ao funciona através da inser¢céo de um codigo.

‘ Printable Coupons Digital Coupons v Coupon Codes v

COUPONS.COM

Figura 16. Barra superior da plataforma Coupons.com.

De um modo geral, plataforma coupons.com é simples e intuitiva e o utilizador
encontra facilmente aquilo que procura (Figura 17).

Zara Coupons & Promo Codes 4 verifed offers for January, 2020

See Also

Discount Promo Codes ) Printable Discount Coupons
Online Store Coupon Codes Discount Voucher Codes

Online Voucher Codes > Pizza Hut Promo Codes

Figura 17. Interface da plataforma Coupons.com.

Relativamente ao seu aspeto visual (Figura 18), a plataforma é caraterizada
principalmente pelo cinzento e bege classicos e minimalistas (Labrecque & Milne, 2012),
complementando alguns pormenores, como por exemplo o logo, alguns botbes e
informacgdes relevantes nas cores verde, azul e amarelo, recorrendo assim a cor para
obter maior destaque.

B
=
oo
=
T
e

Figura 18. Paleta de cores "Coupons.com”.

O quarto exemplo apresentado € a Pouch (Figura 19). Esta plataforma apresenta
maior dinamismo face as anteriormente apresentadas, devido ao facto de se encontrar
disponivel em formato de aplicagdo mobile, tornando-se mais préxima do utilizador.
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Relax. Finding voucher codes just got easier.

A interface da versdao mobile é simples, clean e muito intuitiva, permitindo ao
utilizador uma rapida pesquisa. Torna-se ainda mais préxima do utilizador, permitindo a
pesquisa de descontos a partir dos social media (Figura 20).

RETAILERS TOOLS BLOG

Messenger Bot

&

Amazon Deal
 0) Finder

Contrariamente as restantes, a plataforma Pouch apresenta na pagina inicial uma
seccdo em destaque com o feedback de outros utilizadores (Figura 21). O e-WOM
gerado por este contacto vai aumentar a confianga no utilizador que desconhece a
plataforma.

% 5

Richard Roberts

CHROME STORE

b

Quanto a cor utilizada neste website — Pouch - a sua base é classica e bege, com os
titulos e frases a cinza-escuro, evitando assim o extremo de pretos e brancos, mantendo-
se classica e sofisticada (Labrecque & Milne, 2012). Além disso, 0 website apresenta
cores diferentes para apresentar o logétipo da plataforma, os destaques no menu
principal, alguns titulos relevantes e também os botdes. Essas cores escolhidas
consistem num degradé entre o quente e o frio, que percorrem uma curta gama de cores
desde o laranja forte até ao azul-cinza, sendo verde o meio termo (Figura 22).
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pou@ @
@ Fircieg voucher codes st got scsir
w. Finding voucher codes justgmt easier

=g
& O

Figura 22. Gama de cores da plataforma "Pouch".

O quinto exemplo apresentado é a plataforma Beruby. Esta plataforma foi criada em
Julho de 2007, em Espanha, e atualmente marca presenca em 14 paises (incluindo
Portugal). Conta ja com mais de 2 milhdes de utilizadores®. Trata-se de um website de
inscricao e utilizacao totalmente gratuita, que permite poupar e ganhar dinheiro enquanto
se realizam compras online (cashback), se respondem a questionarios, se angariam
novos membros, entre outras atividades. Neste website, basta apenas digitar na barra de
pesquisa o nome da loja online que se procura e é apresentado o valor do desconto. De
seguida, verifica-se a existéncia de algum cupéo disponivel no momento (Figura 23).

Erac;l.’c: a loja onde pode ganhar dinheiro Pesquisar

Figura 23. Interface Beruby.com.

Posteriormente, surge a loja procurada, a existéncia de descontos na mesma,
informacgdes sobre a existéncia ou ndo de cupbes e sobre o seu funcionamento. Além
disso, mostra o valor do dinheiro que sera devolvido na conta associada a plataforma,
apo6s efetuada a compra (cashback). Ver o exemplo para a loja da marca Desigual na
Figura 24.

2 Informagdo obtida através de: https://poupaeganha.pt/beruby-cashback-ganhar-dinheiro/ e https:/pt.beruby.com/cashback-novidades.
Consultado em 08/04/2020.
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Inicio ~ Compras Viagens ~ - ] . -

1.07 € 0 Convidados

# Compra mais barato em Desigual

Descabre em Desigual uma das modas jovens mais coleridas  alegres da mercado.

@ Ganhe dinheira recomendando Desigual aos seus amigos,
Quanto te devolve Desigual (i Informagio sobre o Cashback
Uttimo reembolsa
Concelto Cashback
Uttime pagamento
Por Compra
Acsita redlamagiies
Dias para reclamar. 30
Cupoes de Desigual Informag3o sobre Cupdes
Faz as tuas compras am Desigual alravés de beruby para receberes o teu cashback Faz as tuas compras am Desigual com o3 malhores pregos

aragas aos cupbes de descontos & codigos promocianals.

Figura 24. Descontos e cashback na loja "Desigual”.

Depois de pesquisarmos a marca que pretendemos visitar, esta plataforma permite
também visualizar feedback de outros clientes sobre a mesma (Figura 25).

Ultimas opinides de Desigual

Conforto 25
de | 26-Sep-2018

uns tinis da desigual K 1 dois anos, sBo super conlortives e bonilos. JA recebi slogios per parte g6 amigas,

Espectaculao de loja
Pureza | 26-Jul-2017 -

Espectaculan de (0ja vao adorar

Figura 25. Reviews de outros utilizadores.

O website da plataforma Beruby apresenta uma barra horizontal superior de cor
cinzento escuro, sobreposta a interface de cor branca, demonstrando classicismo e
simplicidade. Os botbées do menu principal sédo, por sua vez, vermelhos - da cor do
logbtipo da marca, mantendo coeréncia e evidenciado o estimulo para a compra e para a
atracdo que a cor vermelha confere no utilizador da plataforma (Clarke & Costall, 2008;
Wexner, 1954). Os botbes secundarios de obtencdo de descontos sé&o azuis, conferindo

algum destaque, seguranga, tranquilidade e dimensdo a plataforma (Wexner, 1954)
(Figura 26).
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Figura 26. Paleta de cores da plataforma "Beruby".

Por ultimo, € apresentado o website da Prozis, uma marca portuguesa que se
tornou popular através das redes sociais e que utiliza os cupdes sociais como principal
estratégia promocional a nivel online (Figura 27).

Desconto

10%

nos proc

Novidades
O-Dg %

Figura 27. Interface geral do website da marca Prozis.

A interface é bastante simples e intuitiva. Depois de selecionado aquilo que se
pretende comprar, basta clicar no icone branco do carrinho de compras presente no
canto superior direito do menu principal (Figura 28). Na sec¢éo correspondente a compra,
antes de proceder ao pagamento, surge outro botdo com uma caixa de texto onde o
utilizador pode inserir o cédigo de desconto do cupao (Figura 29). De seguida o cupéo &
ativado e surge uma caixa de texto a verde, indicando que o desconto foi aplicado com
sucesso (Figura 30).
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N

Nutrigia Despartiva

Almentagio Saudavel

Eseaion cario

™ Carrinho de compras

u
' Rl Saint Trapes - Cotes e o B ww

Subtotal: €99.89

W ProzisPonts a usa numa préxima encomenda: 599
Envio. GRATIS

Tens um cupsa?
Total: €99.89

Figura 28. Carrinho de compras no website da marca Prozis.

Figura 29. Insergdo do cup&o de desconto no website da Prozis.

Vestudrio Feminino Vestudrio Masculina Tecnologla e Casa

Allmentagiio Sauddvel Nutrigio Desportiva Saiide e Emagrecimento

Tens um cupao?

Esvaziar canminho

= Carrinho de compras

+ Cupéio splicado com sucasso

i— Relégio Saint Tropez - Coffoe Pearl €99.99 " B €99.99

£10.00 1 -€10.00

Desconto - Cupio: JOANAVAZ
Remover Var Detahas

Figura 30. Funcionamento do cup&o de desconto no website da Prozis.

Nas plataformas de redes sociais (p.e. Instagram), o utilizador tem acesso a
publicidade desta marca, tendo em conta que a Prozis € uma marca promovida

essencialmente por influenciadores digitais (Figura 31).
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+10% DESCONTO COM O CuPAO:

JOANAVAZ

Figura 31. Divulgagédo dos cupbes de desconto Prozis.

Relativamente ao sistema de cores utilizado neste website de descontos online,
verifica-se a predominante utilizacdo da cor laranja nos botdes para efetuar acgdes,
enquanto que a interface é branca e com um menu principal a cinzento-escuro,
transmitindo simplicidade e sofisticagéo (Labrecque & Milne, 2012; Wexner, 1954). Além
disso, este ultimo exemplo demonstra também, mais uma vez, que a utilizacdo de cores
quentes tal como o vermelho ou o laranja tem como objetivo despertar a atengdo e
entusiasmo do consumidor, motivando-o a comprar o produto, aumentando assim o seu
desejo e atragcao (Clarke & Costall, 2008; Wexner, 1954). Além disso, verifica-se também
a utilizacéo da cor verde para proporcionar feedback ao utilizador perante aquilo que esté
a acontecer (como por exemplo quando um cupéo € aplicado), transmitindo seguranca e
positivismo (Labrecque & Milne, 2012) (Figura 32).

Figura 32. Cores utilizadas no website da marca Prozis.
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A grande potencialidade da web é a sua universalidade e o facto de se encontrar
disponivel para todos. Os web developers ambicionam cada vez mais desenvolver
projetos com maior complexidade, recorrendo a grafismos complexos, texto mével e
variados recursos multimédia, em vez de criarem websites simples. Este dinamismo nas
carateristicas dos websites dificulta o acesso a pessoas com determinadas
incapacidades, criando barreiras para os mesmos (Gutierrez, 2010). Para Naik e
Shivalingaiah (2008), a web oferece independéncia e liberdade e muitas oportunidades
para pessoas com deficiéncias, que ndao se encontram disponiveis em qualquer outro
media. No entanto, se um website, por exemplo, ndao for criado a pensar na
acessibilidade, poderéa estar a excluir um segmento da populagéo que gostaria de usufruir
de internet. As organizagdes preocupam-se cada vez mais em nado excluir pessoas com
deficiéncia ou algum tipo de necessidade especial, € a medida que as organizacdes e 0s
designers se conscientizam perante este problema, procuram aumentar a implementacéo
de acessibilidade, permitindo que o0 seu contetdo possa ser acedido por uma grande
parte da populacéo.

A acessibilidade da World Wide Web (WWW) para pessoas com incapacidades foi
considerada importante desde o seu comeco. Em 1997, Tim Berners-Lee, o inventor do
WWW, lancou a iniciativa da Acessibilidade na World Wide Web e declarou o seu objetivo
como: “remover barreiras de acessibilidade a todas as pessoas com incapacidades —
incluindo surdos, cegos e pessoas com deficiéncias fisicas, cognitivas ou visuais”
(Friedman & Bryen, 2007, p. 206). Em resposta a esse imperativo e a defesa realizada
com e em nome de centenas de milhares de pessoas com deficiéncia, os esforcos para
melhorar a acessibilidade da web avancaram. Estes esforcos tém consistido, de um
modo geral, de duas formas: 1) o desenvolvimento de leitores (screen readers), 2)
browsers especializados e 3) guidelines para o web design (Small, Schallau, Brown, &
Appleyard, 2005). P4ginas web bem construidas, baseadas em diretrizes de design da
web para utilizadores com incapacidades cognitivas sdo o equivalente a construcéo de
rampas em edificios.

Com o desenvolvimento de novos modelos de e-business e com 0S progressos no
campo das tecnologias digitais de informag&o e comunicag¢ao, a confianga online tornou-
se num dos fatores dominantes das transacbes B2B (Business to Business) e B2C
(Business to Consumers). A falta de confianga na tecnologia restringe a sua adocéo e a
desconfianga impede que as pessoas fagam compras online. As vendas dos e-retailers
diminuiram a medida que o numero de consumidores receosos foi aumentando, levando
a um numero baixo de e-retailers. Adicionalmente, fatores especificos aliados ao design e
acessibilidade do website contribuem para o aumento da confianga nas compras online.
Deste modo, os profissionais de marketing tendem a focar a sua atencao na experiéncia
das compras online, tornando o seu uso mais simples, flexivel e intuitivo (Akhlag &
Ahmed, 2014). A intencdo de aquisicdo em compras online pode ser aprimorada através
da implementacao eficaz de fatores do design e acessibilidade de websites, como a
navegacao e a disposicao/design visual das informagdes. Assim, os web designers e e-
retailers tentam focar-se nas propriedades motivacionais dos websites (front office),
procurando captar a atracdo dos consumidores, estimulando-os a nivel visual e
experiencial. Interfaces simples, bons layouts, contetdos multimédia (grafismos, icones,
audio, video), mecanismos de pesquisa eficientes, catélogos online, esquemas de
navegacao infaliveis e procedimentos de pagamentos simples e acessiveis sao fatores
que em muito contribuem para a motivacao e consequente utilizagcdo dos consumidores.
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O estudo empirico investiga as dificuldades na utilizagdo e na acessibilidade de
social coupons e de descontos digitais, tendo em atencao aspetos visuais referentes a
cor, forma e localizacdo da promocdo e, consequente, dificuldade no acesso aos
mesmos. Desta forma, o primeiro passo é a identificacdo de problemas que desagradam
os utilizadores (Figura 33), os aspetos que os fazem desistir da utilizagcdo do desconto e
perceber 0 que € mais importante para os mesmos.

Classificacoes
e criticas

Néo é acessivel
L & 8 4

E muito pratica, intuitiva m:
funciona. Com o Voi

defici
compras

No Capitulo V - Analise critica - sdo apresentadas duas marcas com grande foco na
utilizagéo de descontos online, mais especificamente sob o formato de cup&o. Séo elas
respetivamente: Continente (Sonae) e McDonald'’s.
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Capitulo lll - Modelo de analise
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Este capitulo foca-se na apresentagdo do modelo de analise, mencionando os
principais conceitos, dimensdes e indicadores correspondentes a temética da
investigacdo, tendo como base a estrutura definida por Quivy (2005). Sdo também
apresentadas algumas proposi¢cdes relacionadas com o modelo de andlise, que se
encontram suportadas pela revisdo de literatura e que s&o objeto de investigagdo no
capitulo de andlise de resultados.

Segundo Raymond Quivy (2005), o modelo de andlise € um instrumento que tem
como propoésito organizar e esclarecer conceitos, dimensdes e indicadores de
determinada investigacdo. Desta forma, o estudo do fenémeno é assegurado pelos
resultados esperados em resposta a questdo de investigacdo. Os conceitos séo
baseados na pergunta de investigacdo, enquanto que as dimensdes e indicadores estdo
diretamente relacionadas com a sua definicdo e palavras-chave de pesquisa. Assim, a
concecao de um modelo de analise proporciona um maior rumo na investigac¢ao, evitando
a dispersdo e perda de estrutura durante a realizacdo do trabalho. Para o autor, a
conceptualizacdo € o nome dado a fase de elaboracdo de conceitos, sendo uma das
principais dimensbées na construcdo deste modelo. A sua importancia foca-se na
categorizagéo de teméticas com precisao e relevancia para o tema de investigagcéo. Face
a revisdo de literatura realizada e aos objetivos previstos, sdo enunciadas algumas
proposi¢cdes com o intuito de posteriormente avancar algumas conclusoes.

A questdo de investigacdo: "Qual a influéncia do design na utilizacdo de social
coupons?" pode ser refletida em quatro conceitos fundamentais para a pesquisa: o perfil
do consumidor, o comportamento online na era digital, social coupons e cupdes de
desconto e, por ultimo, design emocional nos cupdes digitais (Tabela 7).
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Conceitos

Dimensoes

Indicadores

Perfil
do consumidor

- Género

- Faixa etaria

-Ocupacgao

-Area de estudos

- Ferninino
- Masculino

- Baby Boomer
-GenX
-GenY
-Gen”Z

- Estudante

- Trabalhador-estudante
- Empregado

- Desernpregado

- Reformado

- Artes e Humanidades
- Ciéncias e Tecnologias
- Salde

- Economia

Comportamento
online na
era digital

- Utilizagdo da internet

- Presenga em redes sociais SNS

-Compras

- Conhecimento de descontos

- Tempo

- Facebook
- Instagram
- Twitter

- Linkedin
-YouTube

- Tiktok

- Frequéncia
- MotivacBes
- Tipclogia

- Descontos

- UtlizacBo
- Procura

Social coupons/
Cupdes de desconto

- Tipologia

- Satisfagao

- Tradicional ou Digital
- Plataformas, Sites ou Apps

- Conveniéncia
- Eficacia

- Retenc&o

- Design

- Acessibilidade

Design emocional
nos cupaoes digitais

-Forma

- Alinhamentos

- Tipografia/Lettering

-Cor

-Tipo de Traco

- Arredondarmento
- Espessura
-Inclinac&o

-Direita
- Centro
- Esquerda

- Tradicional
- Mecanico
-Bold
-Fino
-Inclinac&o

- Emogao
- Associagd0 a marcas

Tabela 7. Modelo de analise. Adaptado de Quivy (2005).
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O “perfil do consumidor” é um conceito fundamental para a inteira compreensao das
motivagdes e preferéncias do publico relativamente a era digital. Deste modo, face a
diferenciacdo de preferéncias dos individuos, as marcas tém aprimorado determinados
critérios para categorizagdo dos consumidores, permitindo compreender e prever
comportamentos, tornando mais persuasivas as suas estratégias de comunicacéo
(Alvarez, 2017).

Dada a necessidade do individuo se relacionar com os mesmos da sua espécie,
dependendo dos seus gostos e preferéncias, e de cada geracdo apresentar
necessidades especificas, um dos conceitos fundamentais para a investigacao direciona-
se para a analise do perfil consumidor, tendo maioritariamente como sustentacao
bibliografica: Alvarez (2017) e Marques (2016), focando essencialmente a evolugcao das
geracdes na era digital. Desta forma, surge a primeira proposicao, que define a adocao
de diferentes abordagens face a diferentes necessidades do publico:

(P1) O tipo de linguagem utilizado é uma estratégia para captar o interesse do
consumidor.

O senso de identidade semelhante a outras pessoas leva os individuos a aderirem
a grupos sociais com quem mais se identificam e estabelecem relagcdes. Assim, sao
influenciados pelos gostos e preferéncias dos individuos pertencentes ao mesmo grupo e
acreditam fielmente nas suas opinides face a determinados temas e escolhas, 0 que nos
leva ao estudo do comportamento do consumidor (Pyyhtinen, 2016). O “comportamento
online na era digital” € uma temética de extrema relevancia para a investigacéo tendo em
conta que foi a evolugao tecnoldgica que condicionou o surgimento dos social coupons
(Kumar & Rajan, 2012). Kotler et al. (2017) defendem que, atualmente, a maior parte dos
consumidores deposita a sua confianga no fator social: amigos, familia, em seguidores
das redes sociais, preferencialmente as campanhas de marketing. Quando precisam de
obter informacgdes relativamente a determinado assunto/produto/marca, procuram reviews
em Social Network Websites (SNS), por sentirem que a opinido de outro “mero”
consumidor possa ser mais fiavel do que as prdprias campanhas de marketing e de
especialistas. Surge entdo a segunda proposicdao que se foca na relagdo entre a
promocéo através dos SNS e a consequente promog¢ao da marca:

(P2) A partilha nas redes sociais aumenta a visibilidade da promog¢&o da marca e
consequente aquisigdo de novos consumidores.

Tendo em conta que para as marcas, as plataformas de redes sociais se tornaram
cada vez mais relevantes como meios de divulgacdo dos seus produtos (Costa, 2018),
verifica-se 0 desenvolvimento crescente de plataformas que permitam a realizagdo de
reviews online impulsiona os consumidores a partilha constante de opinides online. Este
evoluir da interagédo exige um relacionamento com o cliente mais préximo (Rogers, 2017).
A forca deste marketing boca-a-boca ir4 influenciar um novo publico a consumir nessa
mesma marca, podendo entdo amplificar a sua visibilidade, surgindo assim a terceira
proposicao:

(P3) O engagement gerado pelos influencers faz aumentar a visibilidade da marca.

Enquanto que na era industrial as empresas se concentravam em conquistar a
participacdo do mercado e de novos clientes, atualmente as empresas focam-se na
participacdo dos clientes, aumentando os seus negécios a cada cliente existente. Estas
empresas estdo focadas na retencéo através da satisfacéo e consequente lealdade do
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cliente, como tarefas importantes de marketing, gestdo da experiéncia do cliente e
aumento do seu valor, como um dos objetivos principais da relacdo com o cliente
(Rogers, 2017). Desta forma, a customizagéo e personalizagdo no atendimento ao cliente
condiciona a forma como o cliente vé a marca e a sua possivel retencéo.

(P4) A interagcdo mais personalizada e pessoal com o consumidor é importante;

O “design emocional nos cupdes digitais” € um conceito fundamental e uma variavel
do estudo. Esta variavel é analisada relativamente a percecdo visual do consumidor,
comparando-a com a acessibilidade, dado que a qualidade desses elementos podera
afetar a percecao e experiéncia de utilizacao do comprador online. Desta forma, explora-
se a importancia da experiéncia visual na seducdo do consumidor e a vinculagdo a
reacbes emocionais, que as experiéncias e valores estéticos desempenham (Beardsley,
1969; Norman, 2005). Surgem assim trés novas proposi¢oes:

(P5) Os consumidores tém preferéncia pelos cupbes que apresentam um design
mais simples.

(P6) A cor e a forma influenciam a escolha de determinado cupao/marca.

(P7) Em Portugal, a cor vermelha é maioritariamente associado a marca Continente
e a cor amarelo a marca McDonald’s.

Dado o facto do presente modelo de andlise estar organizado do geral para o
particular, os social coupons / cupdes de desconto sdo o penultimo conceito em analise,
precisamente pela sua maior particularidade. Desta forma, é o conceito analisado em
maior detalhe. A bibliografia base para a andlise de social coupons concentra-se
essencialmente nas definicbes de Kumar e Rajan (2012) e Cassia et al. (2017). Segundo
estes autores, social coupon € uma ferramenta importante para potenciar incentivos de
curto-prazo e estimular a compra de determinado produto/servico. As marcas podem
utilizar cupdes de desconto, de forma a promover a compra de determinados produtos,
variando, ou n&o, o tipo de produto com desconto.

(P8) As marcas variam aquilo que promovem.

Quanto as dimensdes de cada um dos conceitos, o que influencia o perfil do
consumidor sao fatores referentes ao seu género, geragao, ocupacao e area de estudos,
essencialmente. Dado que o comportamento do consumidor é influenciado pela
sociedade e pelas interagbes humanas, o comportamento que o mesmo apresenta online
ird refletir a sua necessidade de socializagédo e de gregarismo, 0 que se comprova
através da constante utilizagédo das plataformas de redes sociais e do tempo gasto online.
A constante utilizacdo da web e o relacionamento com os outros (e-WOM) leva o
consumidor a partilhar e a procurar opinides sobre descontos online. Desta forma, as
dimensbes essenciais a este conceito de cupao digital/social coupon sao: a forma como o
consumidor tem conhecimento dos descontos, a tipologia e critérios relacionados com a
sua satisfagdo face a experiéncia de utilizacdo deste produto digital. Por fim, o design
pode ser avaliado através da forma, alinhamentos, tipografia e psicologia associada a
cada cor.

Relativamente aos indicadores para cada uma das dimensdes, apresentam-se
indicadores relativamente simples que permitem ao investigador tirar conclusdes para
cada uma das dimensdes. No modelo de analise em especifico, os indicadores permitem
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validar as proposicdes tendo como base o tipo de comportamento dos consumidores,
tanto entre si como na web e nas influéncias que os outros e o aspeto visual dos produtos
tém nas suas escolhas.

Através do modelo de andlise e com o auxilio das proposi¢cdes apresentadas,
pretende-se dar resposta aos principais objetivos da investigacao:

=

Compreender os motivos que levam o publico a realizar (ou ndo) compras
online e a forma como 0 mesmo publico tem conhecimento de descontos
digitais;

Diferenciar as varias ferramentas de desconto online e conhecer as mais
utilizadas;

Perceber a visédo do profissional de marketing responsavel pela estratégia e
também a do consumidor que a utiliza;

Avaliar o grau de satisfacdo do consumidor face ao design e a
acessibilidade na escolha de determinada marca e perceber a sua influéncia
na retengao de clientes;

Perceber se a utilizagéo e/ou adesédo de determinada marca é influenciada
pela tipologia de desconto que a mesma oferece.
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Capitulo IV — Metodologia

4.1. Tipo de estudo
4.2. Técnicas e instrumentos de recolha e analise de dados

4.3. Participantes e sua caraterizacao
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No capitulo IV é apresentado, em detalhe, o processo metodoldgico da
investigacdo. Desta forma, s&do apresentados: o tipo de estudo, a abordagem
metodolégica adotada, a estrutura e a consequente representacdo do desenho
metodologico da investigagéo. Além disso, expbe-se também, em detalhe, as técnicas e
instrumentos de recolha de dados utilizados, bem como a caraterizacdo das amostras. E
também explicitado o procedimento seguido no tratamento de dados e quais as
ferramentas utilizadas.

4.1. Tipo de estudo

A presente investigacdo apresenta um tipo de estudo exploratério, suportado a
metodologia DBR — Design-based Research, sendo esta metodologia tradicionalmente
caraterizada pelas multiplas iteracées de design, desenvolvimento e revisdo ao longo do
tempo (Pool & Laubscher, 2016). Alguns dos autores mais influentes nesta metodologia
sdo Wang e Hannafin (2005), que referem que, tal como em todas as investigacbes
disciplinadas, a implementacdo de investigacdes baseadas em design tém necessidade
de serem simultaneamente objetivas e sistémicas. Segundo este pensamento, a DBR é
paralela ao instructional design de varias formas. As atividades tradicionais de
identificacdo sédo aplicadas de maneira a corresponderem as necessidades e exigéncias
locais de design - uma meta partilhada pela metodologia DBR. Esta metodologia
pretende dar resposta a questdes relacionadas com a utilidade dos artefactos
desenvolvidos e as suas motivagdes (“Que utilidade o novo artefacto fornece?” e “O que
demonstra essa utilidade?”). As evidéncias devem ser apresentadas abordando as duas
questdes. A esséncia das ciéncias do design é o seu foco na utilidade (Esearch, Hevner,
March, Park & Ram , 2004).

Para Esearch et al. (2004), a ciéncia do design atua relacionando-se com a
tecnologia, consistindo essencialmente na criacdo de artefactos tecnoldgicos que
impactam pessoas e organizagdes. O seu foco reside na solugcdo de problemas, mas
geralmente adota uma visdo simplista das pessoas e dos contextos organizacionais nos
quais os artefactos projetados devem funcionar. Como afirmado anteriormente, o design
de um artefacto, a sua especificacédo formal e uma avaliagdo da sua conveniéncia, muitas
vezes em comparag¢ao com artefactos concorrentes, sdo essenciais para a investigacao
da ciéncia do design. Estas devem ser combinadas com teorias comportamentais e
organizacionais, de forma a desenvolverem uma compreenséo dos problemas, contextos,
solucbes e abordagens de avaliacdo de negé6cios adequadas para atenderem as
comunidades de investigacao.

Outros autores também relevantes para a presente metodologia de investigacao
séo Amiel e Reeves (2008), que defendem que a DBR requer ciclos de estudo iterativos,
gue condicionam a uma melhor compreensao do processo de intervengao.

Sendo esta metodologia considerada uma teoria do design, é fundamental referir
pormenorizadamente a relevancia dos seus ciclos. O ciclo do design comeca com a
consciencializagdo do problema, que, por norma € geralmente grande e complexo
(Kuechler & Vaishnavi 2008). De seguida, 0 modelo € avaliado e refinado em ciclos de
design consequentes. O método de avaliacdo destes ciclos é iterativo, por isso a
avaliagcao nao é considerada a etapa final: a circunscrigao/limitacédo que ocorre depois do
desenvolvimento e da consequente avaliagdo é uma etapa extremamente valiosa
(Carstensen & Bernhard, 2019).
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Para Lacerda, Dresch, Junior e Proenca (2013), a metodologia DBR subdivide-se
em: ciéncias naturais e ciéncias do design. Estas ciéncias do design representam o0s
problemas do mundo real e consistem na criagdo e avaliagdo de novos
produtos/artefactos. Foca-se no desenho, implementagcéo e avaliacdo dos mesmos, na
compreensédo de artefactos anteriormente criados, tendo em atengcdo o seu carater
experimental e inovador, como apresentado na Figura 34. Desta forma, encontra-se mais
direcionada para o processo de desenvolvimento, tem o seu foco na concecdo do
produto. Esta metodologia € inclusiva e iterativa, direcionada para o desenvolvimento de
artefactos tecnoldgicos, que sdo objetos criados pelos Humanos e que fazem parte das
ciéncias do “artificial”.

Prototipicamente, as experiéncias de design envolvem formas particulares de
aprendizagem da “engenharia” e estudam sistematicamente essas formas de
aprendizagem dentro do contexto definido, com o intuito de as apoiar. Este contexto do
design esta sujeito ao teste e revisdo e a iteracdes sucessivas que resultam num papel
semelhante ao da variagdo sistematica de experimentacdo (Carstensen & Bernhard,
2019).

Nivel do Objeto Nivel de Ac¢do

3 i
«

Figura 34. O ciclo do design. Adaptado de Takeda, Veerkamp, Tomiyama e Yoshikawa (1990).

Considerando a questao da investigacao: “Qual a influéncia do design na utilizagao
de social coupons?”, foi realizado o seguinte esquema (Figura 35), que apresenta os
varios ciclos de desenvolvimento organizados de acordo com as suas fases e etapas de
cada fase. A investigacdo concentra-se fundamentalmente em quatro fases.
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Figura 35. Desenho do processo metodologico da investigagéo.

Durante a primeira fase da investigacdo é efetuada uma pesquisa aprofundada
sobre a tematica abordada, com o intuito de aprofundar a problematica. E também
realizado um levantamento de aspetos relativos ao design e as suas influéncias a nivel
de preferéncias do consumidor, focando-se essencialmente num estudo de
consciencializagdo do problema. A segunda fase consiste na criacéo de ferramentas para
analise dos problemas enumerados, desenvolvendo-se entao nesta fase a primeira
ferramenta de recolha de dados primarios, o questionario destinado a obtencédo de
opinides do publico sobre os cupdes/descontos digitais. Depois deste inquérito e com
base na andlise das respostas é construido um segundo questionario com a finalidade de
guiar/suportar entrevistas destinadas aos profissionais de algumas marcas responsaveis
pelo desenvolvimento ou aplicacdao de estratégias de cupbes de desconto digitais. O
objetivo deste outro inquérito é complementar o estudo, procurando dar respostas a
davidas que surgiram com o primeiro inquérito por questionario. A terceira fase foca-se
na analise quantitativa e qualitativa relativamente a recolha de dados efetuada na fase
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anterior. A segunda etapa desta fase destina-se ao desenho e avaliagdo de um novo
artefacto: com um conjunto de propostas de cupdes de desconto digitais, tendo por base
as analises qualitativa e quantitativa de dados, realizadas nas fases prévias. Por ultimo, a
quarta fase, consiste na avaliagdo e consequente teste das propostas apresentadas. A
validacdo deste conjunto de propostas consiste na sua apresentacéo a alguns elementos
do publico, de diferentes sexos e de geracdes distintas, através de um focus group. Desta
forma, averiguam-se os possiveis problemas associados, exigindo um consequente
redesign e aprimoramento da solucdo. Esta fase termina depois da sua apresentagdo ao
publico e da consequente reformulagdo do artefacto, face aos problemas e sugestbes
apresentadas. Este procedimento confirma que os ciclos iterativos de design séo
fundamentais ao processo metodoldgico da presente investigacao.

4.2. Técnicas e instrumentos de recolha e analise de dados

Para além da conscientizacdo do problema com base em literatura cientifica e
observacdo de meios digitais (sitios web de plataformas e marcas que implementam
taticas de cupdes de desconto digitais, recorre-se também, como ja referido, a fontes de
dados primarios. O estado da arte com base em literatura cientifica assenta nas
tematicas: comportamento online na era digital, social coupons/cupbes de desconto e
design emocional nos cupdes digitais (conceitos gerais do modelo de andlise).

Os dados primarios foram recolhidos maioritariamente a nivel online, através de
inquéritos por questionario, entrevistas e focus group. As técnicas utilizadas para
observacéo e recolha de dados séo de carater direto e indireto (Tabela 8).

-

Diretas Indiretas
Abordagem qualitativa Abordagem guantitativa e qualitativa
Entrevistas Inqueéritos por questionario aos
(Videochamada + chamada telefonica) consumidores

Focus Group

(Liberdade na exposigao de ideias e de Abordagem qualitativa
opinides) Inquéritos por questionario/

Guido de entrevista adaptado aos
profissionais de marketing, designers e
web developers

A medida que as ideias vdo amadurecendo, a investigacdo vai evoluindo e
consequentemente, 0s seus objetivos vao sofrendo um maior refinamento.
Nomeadamente, devido a evolucao da pandemia de Covid-19, algumas das técnicas de
observacdo e de recolha de dados previstas inicialmente sofreram alteragbes. Desta
forma, da-se prioridade a recolha de dados através de questionarios online. Tendo em
atencdo o facto das pessoas se encontrarem mais em casa e porque um inquérito
realizado via online é mais comodo, rapido, anébnimo e nao exige a exposicao fisica da
pessoa.
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Deste modo, os dois questionarios elaborados assentam nas seguintes premissas
(Tabela 9):

e 0 primeiro, um estudo de opinido, de respostas “fechadas”, destinado a
recolha de informacdes e de dados priméarios sobre o conhecimento e
opinido do publico perante as estratégias e taticas de promocéao adotadas
pelas marcas e sobre a sua experiéncia de utilizacdo, mais especificamente

0s social coupons e os cupdes de desconto.

0 segundo, um estudo sobre o0 ponto de vista das marcas que utilizam estas
estratégias de descontos digitais.

Inquéritos por questionario

Questionario 1 Questionario 2

(Gui&o de entrevista adaptado)

- Questdes baseadas nas respostas
obtidas no primeiro questionario e
nas duvidas que surgiram dessa analise;

- Obtencao de respostas sobre a influéncia
do design e da facilidade (ou ndo) no
seguimento da utilizagdo do desconto.

- Foco na transformacao para o digital;

- Investigagao sobre a possivel
mudanga nos comportamentos
dos consumidores.

Q¥

T

wla
Tk
=

A entrevista adaptada em questionario
avalia o que é que o designer/
profissional de marketing procura

O primeiro questionario avalia
a um nivel “superficial” o consumidor
(publico em geral) perante a sua

experiéncia visual e de utilizagao face
a esta ferramenta.
Perspetiva do cliente final.

d

q
d

esencadear com a estratégias
ue desenvolve e a influéncia das
ecisdes visuais e dificuldades

de acessibilidade.
Tabela 9. Recolha de dados através de inquéritos por questionario.

O primeiro questionario (Apéndice VIII: Questionario aplicado ) apresenta algumas
semelhancas ao de “The perceived effectiveness of social couponing campaigns for
hotels in ltaly”, dado que o questionario realizado por Cassia et al. (2015) também
consiste num estudo avaliativo da efichcia de um cupado para o reconhecimento de
determinada marca (Anexo |: Contacto com os autores do conceito de “social coupons”
utiizado na investigacdo). No entanto, o questionario realizado para a presente
investigacdo apresenta algumas alteracdes na sua abordagem, sobretudo a nivel do
design e da acessibilidade na utilizagdo dos social coupons, dado o facto da presente
investigacao ser mais centrada nos aspetos visualmente apelativos para o publico. O
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objetivo principal deste primeiro questionario €, através da indagagdo entender o
conhecimento do publico em geral perante as estratégias de descontos digitais, tendo
como casos de estudo os cupdes de desconto da Sonae, promovidos pelo Continente e
os cupdes de desconto da McDonald’s. Desta forma, este questionario apresenta, por um
lado, uma vertente mais teérica e outra mais focada nos aspetos visuais e que visam
auxiliar na concecao das propostas — cupdes de desconto — que va de encontro aos
gostos dos potenciais utilizadores — clientes. A tabela Tabela 10 apresenta a organizagao
do questionario 1.

Organizagao do Questionario 1

Parte Il

Comportarmento onfine

Parte |

Perfil do consumidor

Parte IV

Design e Acessibilidade

Parte Il

1DC

e Influén:
Informagao geral E-commerce s

- Questdes mais especificas sobre

do ingquirido da acessibilidz
- Sexo Vi e )
- 0 seu conhecimento perante - Motivos que levam (ou nao) — R
- Geragao o uso de promogdes online; a comprar online e quais - Selegao de paletas cromaticas
Baby Boomer as plataformas que utiliza; e estudo da sua associagao emocional;
Geragdo X - Frequéncia de utilizagao: . . _ X
Gemgm Y - Analise da frequéncia de utilizagao - Selegao de formas, alinhamentos
Geragao Z - Relagao com os SNS destes descontos; € espessuras;
Geragaoa Mm-A&l-B - Teste nas preferéncias de lettering e
Ocupagio tipografia (Serifada vs. Nao-serifada,

estilo e distingao de diferentes fontes);

0s “social coupons’, considerando os
cupdes do Continente e da
McDonald's como casos de estudo

- Area de estudos

- Por fim, guestiona-se a satisfagao
perante estas campanhas e suas
vantagens e desvantagens

Este questionério divide-se em 4 secc¢bes, que englobam diferentes vertentes da
investigacdo e sao apresentadas do geral para o particular, sendo a ultima seccgao
relativa ao tema principal do estudo. Assim, a Parte | é referente ao perfil demogréfico do
individuo, onde 0 mesmo responde a questdes sobre 0 seu sexo, ocupagao, a area de
estudos e a idade, que esta representada através da faixa etaria que se encontra dividida
entre: Baby Boomer, Geragao X, Y e Alpha (a).

A Parte Il é focada no comportamento online dos individuos, na sua posicao face as
plataformas sociais, frequéncia de compras online, conhecimento sobre e-commerce,
utilizacdo ou né&o utilizagdo de descontos durante estas compras e na utilizagdo de
websites de redes sociais (SNS). Os resultados desta seccdo permitirdo entender a
relacdo entre os descontos digitais e as redes sociais.

A Parte Ill é mais focada no tema principal da investigacéo e é restringida apenas
aos utilizadores que conhecem os social coupons e os cupbes de desconto, servindo
como um filtro para as questdes seguintes, considerando os cupdes do Continente e da
McDonald’s como exemplos, nas partes A e B da mesma secgcdo. Nesta fase do
questionario sao avaliados os motivos que levam (ou ndo) a compra online, as
plataformas utilizadas durante o processo e a frequéncia de utilizacdo destes descontos e

a sua consequente satisfacdo nestas campanhas. Depois do preenchimento desta
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primeira parte da secc¢éo lll, o inquirido confronta-se com questdes relativas a utilizagao
de cupdes das marcas Continente e McDonald’s, que dizem respeito a questdes
especificas sobre a utilizacao de cupdes nas marcas em referéncia. Assim, € averiguado
se os utilizadores preferem a versdo digital face a tradicional, o seu grau de satisfacao
relativamente ao design e acessibilidade desta estratégia e os motivos que os levam a
continuar a utilizar estes cupdes.

A Ultima parte, 1V, tem como titulo “Design e acessibilidade” e é a sec¢do mais
visual e também a mais exaustiva de todo o questionario, devido ao facto de ser o cerne
da questédo de investigacéo: “Qual a influéncia do design na utilizagcdo de cupdes de
desconto?”. No inicio da seccéo é apresentada uma questado sobre deficiéncias visuais,
devido ao facto de determinadas doencas poderem influenciar na percecéo da cor, como
por exemplo o daltonismo. Além disso, foram apresentadas questdes referentes ao
estudo do design, representadas na framework da Tabela 11, tendo por base o estudo
efetuado na revisdo de literatura face a marcas/plataformas de cupbes e de e-commerce
e sobre os fatores que o design engloba, principalmente do design de cupbes sociais, tal
como: o estudo da cor e das associagdes emocionais que a mesma pode transmitir ao
consumidor (influenciando ou ndao a comprar), o lettering/tipografia (serifado, nao
serifado, alinhamentos, posicionamentos), formas, contrastes e estética aliada a esses
fatores (Clarke & Costall, (2008); Grossman & Wisenbilt (1999); Labrecque & Milne
(2012); Wexner (1954)). Os resultados das respostas a esta sec¢do do questionario sao
importantes para as decisbes visuais na elaboragcdo do artefacto — proposta de um
conjunto de cupdes de desconto mais apelativos e acessiveis.

) ) Diferentes espessuras  Grossuras Inclinagao
Formas Trago grosso T] ago reto Assimetrias Texturas Trago duplo
Trago fino Cantos arredondados  (Esquerda vs. Direita) ~ Tracos lisos  (Esquerda vs. Direita)
Alinhamentos  Direita Centro Esquerda
Tipografia/ 5 3 » ; 2w 2 - i i
= Serifada Nao serifada Tradicional Mecanica Grossura Inclinagao
Lettering
RetailMeNot NN Roxo, Lilss, Laranja;
VoucherCloud IR Azul, Laranja. Branco:
coupons.com | | Verde, Azul, Amarelo, Laranja, Cinzento;
Cor Pouch | Laranja. Veerde, Azul, Cinzento, Branco;
este de RL Beruby [ . B /zul. Bege, Vermelho;
(r ) Prozis || Bl Granco, Vermelho, Cinzento (claro, escuro);
Continente BN B anco, Vermelho, Cinzento, Preta;
Mg Donald's N [ Bl ~Amarelo, Vermelho (Tons Quentes): Rosa, Vicleta, Verde, Laranja;
i Vermelho Preto
Dualidade - Raiva - Negativisto/Sinistro
dacor ~ Paixao - Modernismo/
Glamour
Associagoes Vermelho Amarelo
entre cores (Cor Sonae) (Cor McDonald's)
e marcas
Tranquilidade Sofisticagao Conforto Seguranga Aborrecimento Atengao
Emogao Branco Vermelho Branco Branco -Branco -Branco
ansmiti -Rosa -Rosa -Amarelo -Azul -Castanho -Amarelo
b1 mitida pEIa -Azul -Roxo -Rosa Verde -Amarelo -Laranja
cor e suas Verde -Cinzento -Azul -Castanho Cinzento Vermelho
assgciaQﬁes Castanho Preto Verde Cinzento -Preto -Rosa
Cinzento Castanho -Roxo
-Cinzento -Azul
-Preto Verde
Castanho
-Cinzento
-Preto

Tabela 11. Critérios para analise do design e da acessibilidade no Questionario 1.
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A primeira versao do questionario 1 foi criada em Microsoft Word, tendo por base os
objetivos e proposicoes estabelecidas e de acordo com a questdo de investigacdo. De
um modo geral, decidiu-se que as questdes deveriam ser curtas e com uma linguagem
simples, de maneira a facilitar o seu acesso e compreensao pelo publico. As questdes
apresentam tipologias distintas e sdo quase todas de resposta obrigatoria, a exceg¢ao das
duas ultimas questbes, que sao de resposta “livre”, de forma a evitar que o utilizador
desista na fase final de preenchimento. Dado que ha determinadas questdes que sO
surgem quando o utilizador responde como p.e. “Sim” ou “N&o”, foi realizado um
fluxograma representativo da dindmica das questbes, relativamente a cada
tematica/seccao do questionario e encontram-se no Apéndice VII: Fluxograma do
questionario aplicado ao consumidor.

O software utilizado para a edicao do questionario em formato digital foi o forms UA
Lime Survey, disponibilizado pela propria Universidade de Aveiro, para alunos poés-
graduados e as duvidas que surgiram durante o processo de edicao do mesmo foram
esclarecidas pelo helpdesk dos STIC — Sistema de Tecnologias de Informagéo e
Comunicacao, da mesma Universidade.

Apoés a conclusao da edicao do questionario 1 foi realizado um pré-teste do mesmo,
de forma a verificar se cumpria o proposito da investiga¢do, averiguando se a estrutura
era apropriada e se estava bem concebida, identificando erros de concordancia, fluidez,
clareza na linguagem e sequenciacdo de perguntas. Durante este pré-teste foram
testados cenarios distintos, com pessoas de diferentes faixas etarias e backgrounds
dissemelhantes (individuos de areas néo relacionadas com o estudo p.e. areas diferentes
de design, marketing, comunicacdo). Além disso, foi nesta etapa que se investigou o
tempo necessario para o preenchimento do questionario. Depois dos pré-testes foram
realizadas alteragdes, tendo em conta o feedback dos individuos, trazendo melhorias na
objetividade do questionario, na coeréncia de questdes e da sua relevancia para a
investigagao.

A divulgacao do questionario foi realizada através das principais plataformas digitais
de social media (Facebook, Messenger, Linkedin, Email e Twitter), abrangendo todo o
publico familiarizado com a utilizagédo de cupbes ou descontos digitais (Tabela 12). A
recolha iniciou-se a 26 de Maio de 2020 e terminou a 1 de Julho de 2020.
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Meios de
a Py Semana 1 Semana 2 Semana 3
divul Semana 4
Grupos de Grupos de
e-commerce e-commerce
Facebook Partilhas no Feed | Partilhas no Feed + +*
Grupo da Grupo da
Universidade Universidade
de Aveiro de Aveiro
e | B¢ | = | =
Linkedin >< ><
Email/
Correio - ><
electronico
Twitter >< ><

Inicialmente foi divulgado através do Facebook, Messenger e Twitter. No Facebook
foram selecionados grupos relacionados com o e-commerce e com compras online, tal
como por exemplo: “Pplware”, “Vendas Negocios online” e “E-commerce” (Anexo Il:
Divulgacdo do questionario direcionado ao consumidor). Além disso, foi também
divulgado no grupo de Facebook da Universidade de Aveiro, tendo em conta que a maior
parte dos estudantes se encontra familiarizada com a utilizagdo das tecnologias e dos
descontos digitais. Além disso, o questionario foi também divulgado a partir do
Messenger, — a aplicacdo direcionada as mensagens no Facebook — a individuos
conhecedores destes descontos digitais e que entendiam o tema em investigagdo. Esta
metodologia de envio via Messenger foi utilizada devido ao facto do envio através de
mensagem privada ser mais bem recebido pelo publico, em vez de uma publicagdo geral
no feed de Facebook, dada a existéncia de personalizacdo e maior familiaridade e
informalidade durante o processo. Muitos inquiridos contactados via Messenger
divulgaram o questionério a partir do proprio feed da mesma rede social.

Além do Facebook e do Messenger, foi também utilizado o Linkedin e o Twitter
devido a diversidade e complementaridade de contactos distintos existentes nas duas
plataformas. O Twitter € uma rede social mais informal e onde ha contacto com pessoas
de éareas diversificadas, de diferentes idades, enquanto que o Linkedin concentra uma
rede de contactos relacionada com a area do investigador e do seu tema da investigagao.
Além disso, esta plataforma social agrega pessoas com objetivos mais profissionais.

O questionario 1 foi também divulgado através de correio eletronico para uma rede
de contactos ndo tdo presente nas redes sociais referidas anteriormente, mas que
também realiza compras online e que procura descontos a um nivel digital, dada a fase
pandémica sentida na atualidade. Desta forma, foram inquiridas pessoas de faixas etarias
diferentes, tendo em conta que foram adotados métodos de divulgacéo distintos. Estes
métodos de divulgagcao foram usados variadas vezes e repetidos ao fim de algum tempo,
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devido aos algoritmos utilizados nas SNS, que colocam no “topo” da interface as
publica¢gdes mais recentes e onde existe maior interacéo.

Os maiores problemas associados ao processo de divulgacéo estdo relacionados
com os grupos de Facebook procurados sobre o tema da investigacdo. Por um lado, os
social coupons/cupdes digitais sdo ainda alvo de pouco conhecimento em Portugal (facto
que podera vir a alterar-se futuramente, dado o crescimento na realizacdo de compras
online verificada durante a pandemia, que obrigou os consumidores a alterarem 0s seus
habitos e a aceitarem a tecnologia (Iriani & Andjarwati, 2020)). Por outro lado, os poucos
grupos existentes em Portugal dedicados ao comércio online/e-commerce, apenas se
focam nas compras e vendas através das SNS e problemas que ocorrem durante a
realizacdo das mesmas, sendo que 0s membros desses grupos ndao apresentam grande
interesse nem disponibilidade para participarem em investiga¢cdes académicas.

O segundo questionario é o resultado de uma adaptag¢ao do guido de entrevista que
ja tinha sido previamente realizado antes da evolugdo da pandemia covid-19, e destina-
se a investigar de que forma é que os profissionais desenvolvem as estratégias/taticas
digitais das marcas em estudo: Sonae, McDonald’s e Prozis, permitindo conhecer a
opinidao do entrevistado face as mudangas ocorrentes no mundo digital (Apéndice IX:
Questionario aplicado a marca Continente, Apéndice X: Questionario aplicado a marca
McDonald’s e Apéndice Xl: Questionario aplicado a marca Prozis). Consistindo numa
adaptacao para guiao de entrevista online é constituido por perguntas de resposta aberta.
Este questionario apresenta trés versdes: uma direcionada ao Continente, outra para a
McDonald’'s e outra para a Prozis (Apéndice IX: Questionario aplicado a marca
Continente, Apéndice X: Questionario aplicado a marca McDonald’s e Apéndice Xl:
Questionario aplicado a marca Prozis). Sendo este questionario baseado num guiao de
entrevista, foi realizado o menor numero possivel de perguntas de resposta nao
obrigatéria e organizadas em quatro grupos de questdes (Tabela 13). A primeira parte,
focada no design e na acessibilidade, concentra questbes relacionadas com a
modernizagao tecnoldgica e a forma visual como as marcas decidiram adaptar as suas
estratégias e a sua identidade. Desta forma, questionam-se as principais razdes que
levam cada marca a utilizar determinada cor, forma, estilo de ilustragdo, se sao efetuados
testes de acessibilidade e como s&o realizados e se tém em atencdo o feedback dos
utilizadores na appstore p.e. sobre as aplicacbes e websites das marcas. Na segunda
parte sdo evidenciadas questbes referentes a diferenciacdo de oportunidades face a
necessidades especificas e a critérios de inclusdo de produtos para determinada
promocéo, quais as faixas etarias que mais utilizam estas estratégias promocionais e
como decorre o processo de selecdo de promotores da marca, nos social media. Na
terceira parte, as questdes relacionam-se com a continua utilizagcdo de descontos online,
tendo em conta a evolucdo tecnolégica, as possiveis mudangas nas faixas etarias que
mais utilizam estas estratégias e as alteragcbes na aderéncia e retencdo de clientes. E
neste grupo de questdes que se questiona a influéncia que a divulgagcéo através das
redes sociais pode ter no aumento do reconhecimento da marca. A ultima parte foca-se
apenas nas principais mudancas ocorridas com a evolugdo desta estratégia,
questionando as principais vantagens e desvantagens da modernizacdo dos cupdes de
desconto.
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Organizacgao do Questionario 2

(Guido de entrevista adaptado)

Parte Il
Ao da

Moderr

Parte IV

Var se

- Critérios utilizados para
a escolha da cor, forma,
ilustragoes e identidade
visual da marca;

Validagado de cupdes
com individ
necessidach eciais

(testes de a ilidade);

Diferenciagao de descontos
face a necessidades
especificas;

Faixas etarias ﬂll?’ mais
utilizam estas estratégias;

-Critérios de selegdo de
produtos para a sua inclusao
em determinada promogao;

- Utilizagao de descontos face 4
evolugdo tecnoldgica;

Mudangas na faixa etéria;

- Aumento (ou nao) da aderéncia
face ao boom digital;

Aumento (ou ndo) nas taxas

de aquisigao/retengao de clientes;

- Pontos positivos e negativos da
modernizagao das estrategias
promacionais.

Atengao a opinido/feedback
do puiblico.
(reviews na appStore)

Selegao de promotores
em social media

Evolugdo, ransigao e criagao de novas
aplicagdes;

- Influéncia da divulgagao
dos codigos de desconto através
dos social media.

A divulgacdo do questionario 2 adotou uma estratégia diferente da utilizada no
primeiro questionério, devido as suas especificidades (Anexo IV: Divulgacédo do segundo
questionario (Marcas)). Desta forma, a sua divulgacao iniciou-se com o0 seu envio para 0s
enderecos eletronicos das trés marcas em estudo (Figura 36 e Tabela 14). Inicialmente,
foi redigido um e-mail para o departamento de rela¢des publicas, solicitando o contacto
de um responsavel pelo marketing, comunicacdo e/ou design da empresa, que tivesse
conhecimentos aprofundados sobre a estratégia em estudo. No final do e-mail,
apresentava-se uma hiperligacdo para questionario respetivo, previamente editado
através do forms UA, conferindo maior fiabilidade quanto a seriedade da investigacao.
Dada a nao obtencdo de respostas nesta primeira solicitacdo, foram procurados
especificamente os enderecos de e-mail dos departamentos de recursos humanos das
marcas e foi novamente redigido um e-mail, sendo que, desta vez apenas foi solicitado o
contacto de alguém da area, seguido de um pedido de divulgagdo. Depois da néo
obtencéo de qualquer resposta através destes procedimentos, foram procurados os perfis
de linkedin de responsaveis das areas relevantes para o estudo: marketing/
comunicagao/design das marcas em andlise e tentou-se, novamente, a obtencdo de
respostas, através de mensagens personalizadas para cada um deles, explicitando os
objetivos principais da investigacdo e apresentando, mais uma vez, o questionario.
Depois desta tentativa, obteve-se apenas uma resposta de um profissional na area de e-
commerce da Sonae, que nao conseguiu dar resposta as questdes relativas a
acessibilidade. Prosseguiu-se entdo com a mesma estratégia de procura, através do
Linkedin, abrangendo desta vez, a procura de responsaveis pelos recursos humanos das
marcas em analise, pedindo, nestes casos, a divulgacdo do estudo. Desta forma,
conseguiu-se a obtencdo de mais uma resposta, proveniente de um responsavel pelo
marketing digital na McDonald’s. Dada a enorme especificidade do estudo, tornou-se
bastante dificil encontrar alguém que conseguisse responder a todas as questbes
apresentadas, sendo que, a maior parte dos designers e profissionais de marketing
contactados informaram que se estavam a pedir informa¢cées demasiado detalhadas e
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gue néo tinham dados que Ihes permitissem responder as mesmas, encaminhando para
profissionais especificos da equipa do cartdo Continente, por exemplo. Contrariamente
ao primeiro questionario em que era relevante obter um maior o nimero de respostas, o
fundamental neste segundo questionario era o esclarecimento de duvidas particulares
com um grupo de pessoas muito especifico, sendo que uma quantidade densa de
respostas nao seria fundamental se ndo pudessem responder a problematica identificada.
Depois de algumas tentativas via ligagao telefonica, e-mail, de mensagens via Linkedin
com profissionais das varias areas relacionadas com o estudo e de variados pedidos de
divulgacédo aos departamentos de recursos humanos, durante pelo menos trés meses
(Julho de 2020 a Outubro de 2020), obteve-se a informacéo de que a Prozis € uma marca
que ndo permite que os colaboradores participem “neste tipo de iniciativas” e que por
questdes internas nao seria possivel responder ao questionario.

Depois da insisténcia e constante procura de contactos, conseguiu-se agendar uma
entrevista por videoconferéncia com um profissional da area de marketing da marca
McDonald’s, que se disponibilizou para esclarecer todas as duvidas adicionais as
respostas obtidas através do inquérito por questionario, mas tal acabou por ndo se tornar
exequivel, devido a indisponibilidade por parte do mesmo profissional. No que se refere a
marca Continente, conseguiu-se obter uma segunda resposta, mais especificamente, de
um developer da Bit (App Cartdo Continente), que conseguiu dar resposta as questoes
relativas ao design e acessibilidade na conceg¢do dos cupbes de desconto da marca
Continente. Além disso, a partir dos pedidos de colaboragédo efetuados via Linkedin,
conseguiu-se também o agendamento de uma entrevista telefénica, com um elemento da
equipa de marketing da mesma marca (Continente). Desta forma, foi possivel a obtencéao
de esclarecimentos muito mais especificos sobre as estratégias das marcas e sobre a
sua digitalizacdo, respondendo a questdes essenciais ao estudo, completando os dados
previamente obtidos por outros colaboradores das mesmas empresas.

Preenchimento ) i )
do formulario Envio do questionario Contacto

presente no website através de email telefénico

@ @e

Procura de Procura de
responsaveis responsaveis
pelos RH m pelos RH

Pedido de divulgagao
aos Recursos Humanos
da empresa

Procura de @
responsaveis
pela estratégia
(design, marketing)
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Sonae McDonald's Prozis
(Continente)
- Padi B et - Campanhas/Produtos
Formulrio . Poddos ;icadermoos ; - MLO\.er
wehsite -“Informagao sobre a Sonae’ - Servigos - Apoio 20 cliente
-"Jomalistas/Meala - Outros
rpsonaemc_@ SNV TIREOR servico.cliente@pt med.com
g;?r%rrlicég d|sruptn_'eta||@sonaemc_com ptcomunicacao@ptmed.com info@prozis.com
comunicacao@sonae.pt marta Amaro@pt med.com
pmpinto@sonaemc.com
Contacto (Scnae MC)
telefonico 4351279 561 899 214405300 221453030
- 20 M 26
Nun;gﬁ:&apde:goas (3 respostas positivas) (2 respostas positivas) (Sern respostas positivas)
Business Development Marketing digital Custorner Experience
Marketing digital Social Media Marketing digital
’ ; Social Media E-commerce Comunicagao
Areas de preferéncia F-commerce Comunicacéo Design
Oomumcaqéo Cartdo Continente HR - Recursos Humanos Social Media
HR = Recursos Hurnanos Burgers & Value Product Manager HR - Recursos Humanos
Desenvolvimento de software

Tabela 14. Meios de divulgagao do Questionario 2.

O conjunto de dados recolhidos contribuiu para a obtencdo de diferentes visoes,
permitindo analisar diferentes vertentes e pontos de vista, contribuindo para a construgéo
de um “todo” (Figura 37). A partir da andlise qualitativa e quantitativa do primeiro
questionario, em conjunto com os dados recolhidos no segundo inquérito por questionario
(guidao de entrevista adaptada), desenhou-se um conjunto de 9 propostas de cupdbes
(Capitulo VI - ). Estas novas propostas sao testadas por um pequeno grupo de pessoas,
de diferentes faixas etarias e de diferentes géneros, através de um focus group, realizado
na etapa final da investigacéao.

O focus group teve 9 participantes, com um representante de cada sexo e de cada
geracao. A sessdo demorou cerca de 30 minutos. Inicialmente, todos os participantes
preencheram o contrato de confidencialidade (Anexo VII: Autorizagdo de gravagao audio
e contrato de confidencialidade). De seguida, a sessao iniciou-se com a apresentag¢ao do
objetivo global de investigacdo, enunciagéo dos objetivos do focus group e explicagdo do
funcionamento do mesmo. De seguida, foi disponibilizado um link para o questionario-
teste, através de um grupo de WhatsApp criado para o efeito. A utilizagdo da aplicacéo
WhatsApp deveu-se ao facto de os participantes pertencentes as geracées mais velhas
nao apresentarem familiaridade com a utilizacéo dos servigos de videochamada, como o
Zoom e o Teams, por exemplo. Todos os elementos dispunham de um dispositivo movel
ou de um computador portatil, com acesso a internet, permitindo-lhes o acesso ao link
enviado pela monitora da sessado, a propria investigadora. O link direcionou para um
questionario do forms UA (Apéndice Xll: Questionario utilizado no focus group),
constituido por apenas 2 secgdes. A primeira seccdo correspondia a seccao
“Caraterizacao do participante”, em que o inquirido teria apenas de indicar a sua idade,
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tendo em conta a sua geracao (Baby Boomer, Geracdes X, Y e Z) e 0 seu sexo (feminino
ou masculino). A segunda seccao, intitulada por: “Apresentacao de propostas”, consistia
na apresentacdo das 9 propostas de cupdes e pedia ao inquirido para selecionar os 3
cupdes que mais lhe agradavam, indicando no primeiro campo de respostas a ordem das
suas preferéncias e, por fim, para justificar as suas escolhas nos campos seguintes. Para
isso, 0 participante teria de recorrer aos critérios indicados: cores, tipo de letra, formato
do cupao, contorno do cupéo, existéncia ou ndo de ilustragdes, legibilidade do contetdo
do cupéo, estilo mais “sério” ou carisma humoristico e outras caracteristicas que julgasse
relevante considerar. Enquanto os participantes visualizavam os cupdes representados
neste questionario online - nos seus dispositivos moveis - foram opinando sobre cada um
deles e sobre aspetos que mais gostavam e que os direcionavam para a nao selecao de
determinada proposta. Depois, enquanto foram preenchendo as suas preferéncias, a
moderadora questionou qual o cupéo favorito de todos. Para esta questao obtiveram-se
respostas variadas. Assim, os participantes debateram entre si quais as escolhas comuns
€ quais as propostas menos relevantes e porqué, promovendo conversas fluidas sobre o
“produto” que se pretendia analisar, tendo em conta as suas necessidades, habitos e
contexto de utilizacdo. As discussdes geraram novas ideias para reformulacdo das
propostas, trazendo a tona problemas derivados da utilizacdo destes descontos digitais e
compreensdo perante necessidades especificas de determinadas geracdes, que podem
ter interferéncia no design final do artefacto. Como referido por Doody, Slevin e Taggart
(2013), o papel ativo do investigador na dinamizacdo da discussédo do grupo para efeitos
de recolha dos dados, auxilia na focalizagao da discussao de dado assunto, contribuindo
para a compreensao do tépico de interesse.

O facto do grupo de foco ter, na sua composicdo, 3 individuos pertencentes a
geracao mais velha, Baby Boomers, permitiu analisar as suas perspetivas sobre a sua
utilizacédo desta estratégia de desconto e sobre os critérios mais relevantes para a
seriacdo das suas escolhas. Assim, como afirmado por Doody et al. (2013), tal como é
previsto para um focus group, estimularam-se novas ideias e conceitos criativos,
diagnosticaram-se os potenciais problemas de um novo “produto” e geraram-se novas
impressdes sobre 0 mesmo, correspondendo aos principais objetivos desta fase de testes
de propostas.

O focus group teve o0 seu término apdés a conclusdo do preenchimento e
consequente debate de preferéncias entre os participantes. A maior parte dos
respondentes demonstrou interesse em ser informado sobre os resultados da
investigacao e disponibilizou-se para participar em testes futuros, se estes existirem.

De uma forma geral, o focus group teve uma boa recegao e interesse por parte dos
participantes, dando origem a resultados relevantes para a investigagao.

Na etapa final da investigagcdo foram examinadas todas as informagdes recolhidas
no seu desenvolvimento (Figura 37) e organizaram-se todas as conclusdes relevantes
através de uma infografia (Apéndice XV: Infografia ).
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Questionario 1
(Visao do consumidor)

Questionario 2 Infografia
(Viséo das marcas) (Apresentacao

- designers, developers - dos resultados
da investigacao)

Focus Group
(Visdo do consumidor)

- Avaliagdo dos artefactos -

Entrevistas
(Visao das marcas)
- criadores da estratégia -

Figura 37. Estrutura da recolha de dados primarios.

Como os dados recolhidos sdo tanto do tipo quantitativo como qualitativo, foi
realizada uma andlise mista. Desta forma, o tratamento de dados provenientes dos
inquéritos por questionario foi realizado recorrendo a analises descritivas de programas
estatisticos, nomeadamente o SPSS Statistics (24 Version para OS X) para analise
dados quantitativos, complementada pelo Microsoft Excel (Versédo 16.39).

Todos os esquemas, ilustracoes, tabelas e graficos presentes no documento, que
apresentam um design carateristico, sdo resultado da edicdo através do programa para
design gréafico Adobe lllustrator (Versao 2019). As propostas de cupdes, apresentadas no
focus group e analisadas em detalhe no Capitulo VI - Orientacdes para cupdes mais
assertivos - e a infografia dindmica de apresentacdo de resultados, consistem numa
representacdo gréfica das conclusdes retiradas ao longo da investigacéo e sao editadas
com recurso a programas especificos de design gréafico e que permitem a incorporacao
de elementos dinamicos. Desta forma, utilizam-se: Adobe lllustrator 2019 para as
ilustracbes e todos os elementos vetoriais e Adobe InDesign CC 2019 para a concegao
geral e integracao de dinamismo a infografia.

4.3. Participantes e sua caraterizagao

De maneira a conferir uma dimenséo mais aprofundada a presente investigacao, a
mesma possui como alvo 3 publicos distintos: os potenciais consumidores de social
coupons, os profissionais de marketing responsaveis pela ferramenta em estudo e os
participantes do focus group. O segundo publico refere-se aos responsaveis pelo
desenvolvimento das estratégias digitais, sendo que o0 sexo, a idade e as éareas de
formacgéo sao diversificados. Todos os participantes foram selecionados de acordo com o
seu conhecimento da area e da estratégia digital em estudo, relevancia para diversidade
de resultados e disponibilidade para participar na investigacdo. Desta forma, trata-se de
uma amostragem ndo probabilistica, sendo que nem todos os elementos da amostra
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possuem a mesma probabilidade de pertencerem a amostra, ndo representando
necessariamente toda a populacdo. Além disso, esta amostra também pode ser
classificada como uma “amostra por conveniéncia”, dado que o investigador selecionou
os elementos da populagcdo mais acessiveis e convenientes. Para Carvalho (2016), a
realizacdo de estudos com grupos de consumidores que representam uma secgao
transversal mais ampla da populacdo em geral sdo necessarios para substanciar ou
contestar a capacidade de generalizar os resultados do estudo.

A exploracdo da perspetiva dos profissionais de marketing permitiu o
aprofundamento de percecbes diferentes sobre as compras online, fundamentais para a
investigacdo. A validacdo cruzada de visdes dos consumidores, de faixas etarias
distintas, representantes de diferentes geracbes e dos profissionais de marketing
responsaveis pela ferramenta de desconto em analise pode fornecer uma imagem mais
precisa da dificuldade na utilizagdo dos websites de compras online e uma melhor
compreensao do uso da web e da consequente frequéncia de compras.

Foi obtido um total de 152 respostas no inquérito com base no questionario 1; 5
respostas nas entrevistas realizadas com base no questionario 2 (guido de entrevista
adaptada) direcionado para as marcas (3 da Sonae e 2 do McDonald’s); e 9 participantes
do focus group.

No inquérito direcionado aos potenciais consumidores de social coupons
(Questionério 1), o sexo feminino apresentou uma maior disponibilidade, verificando-se
uma representacao de 69,7% para apenas 30,3% do sexo masculino (Gréfico 1).

Sexo feminino
B Sexo masculino

Gréfico 1. Sexo da amostra (Questédo 1).

Classificando a participagéo por faixas etérias, verifica-se uma distribuicdo da
seguintes forma (por ordem descrescente) (Gréfico 2):

e Geracédo Z: 53,3%;
e Geracéo Y: 20,4%;
e Geracédo X: 19,1%;
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e Baby Boomers: 7,2%.

Sendo o questionario divulgado online através dos social media, é justificavel que as
geragcbes em maior peso sejam as que mais utilizam os meios de comunicagao
tecnoldgicos e que estdo mais habituados a utilizagéo das redes sociais no seu dia-a-dia.
A geracdo Y criada em ambiente urbano, numa era de prosperidade econdmica e,
sobretudo, de grande progresso tecnologico (Pereira, 2016) e a geracéo Z, por ser a que
se encontra mais infundida na evolugéo tecnoldgica, dado que os individuos desta
geracao ja nasceram rodeados de meios tecnolégicos e de variadissimas formas de
comunicacao (Gongalves, 2017).

[ (10 - 25] Geragéio Z (1995-2010)
. [26 - 38] Geragéo Y (1982-1994)
[39 - 55] Geragdo X (1965-1981)
[l (56 - 74] Baby Boomers (1946-1964)

Grafico 2. Faixa etaria da amostra (Questao 2).

Quanto a ocupacdo dos inquiridos, verifica-se maior presenca de individuos
empregados (45,4%) e de estudantes (32,9%)(Grafico 3).
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Percentagem

I Desempregado

B Empregado

M Estudante

B Trabalhador-estudante
B Outro

Grafico 3. Ocupagédo da amostra (Questao 3).

A area de estudos com maior presenga na amostra corresponde as “Ciéncias e
tecnologias” (34,9%), seguindo-se a das “Artes e Humanidades” (28,9%). Em menor peso
encontram-se as areas relacionadas com a “Economia” (11,2%) e area da “Saude” (5,3%)

(Gréfico 4).
‘l -
19,7%

[ Artes e humanidades

[l Ciéncias e tecnologias
B Economia
B saude

I outro

Gréfico 4. Area de estudos da amostra (Questéo 4).

Relativamente aos participantes do questionério direcionado para as marcas
(Questionario 2), como mencionado anteriormente, foram obtidas 5 respostas de
profissionais da area do marketing digital, e-commerce e da area de desenvolvimento de
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software: 4 respostas obtidas através do preenchimento do questionario online e uma
proveniente de uma entrevista realizada por telefone.

No focus group participaram 9 pessoas, sendo que 5 delas pertenciam ao sexo
feminino e 4 ao sexo masculino (Grafico 5). Dado o numero reduzido de individuos
presentes no focus group, a sua caraterizagao demografica apresenta-se em frequéncia e
ndo em percentagem.

Frequéncia

¥ Sexo feminino
M Sexo masculino

Grafico 5. Caraterizagdo demografica do focus group (sexo).

Obteve-se a presenca de pessoas de todas as geracdes, de forma a alcancar uma
maior representatividade e diversidade dos dados: 3 da geragdo Baby Boomers, 2 da
geracao X, 2 da geragéo Y e 2 da Geracgao Z (Grafico 6).

Frequéncia

I (10 - 25] Geragéio Z (1995-2010)
[ [26 - 38] Geragéo Y (1982-1994)

[39 - 55] Geragdo X (1965-1981)
[l 156 - 74] Baby Boomers (1946-1964)

Gréafico 6. Caraterizagcdo demografica do focus group (faixa etaria).

O capitulo seguinte apresenta uma analise dos dados recolhidos durante todas as
fases de investigagcdo, face aos participantes referidos.
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Capitulo V - Analise critica

5.1. Motivacdes dos consumidores

5.2. Nivel de satisfacao

5.3. Cupdes Continente

5.4. Cupdes McDonald’s

5.5. Cupdes Continente vs. McDonald’s

5.6. Estratégias de comunicagao digital: “Continente” e “McDonald’s”

5.7. Design e acessibilidade
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O capitulo V foca-se na apresentacao e andlise dos dados recolhidos. Divide-se em
7 subseccdes: motivacbes dos consumidores, niveis de satisfacdo, apresentacao
detalhada dos casos de estudo: cupdes de desconto do Continente e da McDonald’s,
comparagéao entre os dois casos de estudo, apresentacdo de estratégias de comunicacao
digital e uma subsecc¢éo final que foca os resultados mais relevantes relativamente ao
design e acessibilidade nos cupdes de desconto.

Inicialmente sdo demonstradas as motivagdes que levam (ou ndo) o consumidor a
compra online, de que forma tém conhecimento dos descontos online, qual a tipologia de
compras mais frequente, as formas de desconto mais procuradas e a analise entre as
diferentes geracbes (Baby Boomers e Geragbes X, Y e Z) face a utilizagdo da internet,
compras online e suas ocupacgdes. Por fim, sdo apresentados os websites e plataformas
de descontos online mais conhecidos e os mais utilizados.

De seguida, sdo apresentados os resultados referentes ao grau de satisfacéo geral
dos inquiridos, relativamente a acessibilidade e design dos websites / aplicacdes /
plataformas de descontos ja utilizados, o grau de probabilidade de voltar a procurar por
descontos através dos websites/apps/plataformas de descontos online ja utilizados e
analise de conveniéncia dos cupdes de desconto digitais, face aos cupdes em papel.

Na terceira e na quarta seccéo é realizada uma analise detalhada da interface das
aplicacbes de desconto das marcas em estudo: Continente e McDonald’s,
respetivamente.

Na quinta sec¢édo sdo comparados os resultados do inquérito por questionario sobre
a opiniao dos consumidores face a tipologia mais utilizada em cada geracdo, a marca de
cupbes mais conhecida e mais utilizada, o grau de satisfagéo relativamente ao design e
acessibilidade e as principais motivacbes que levam o0s consumidores a preferirem
determinada marca.

A sexta seccdo apresenta a visdo das marcas, através da comparagdo das
respostas recolhidas através do segundo questionario e das entrevistas direcionadas as
marcas.

A sétima e ultima secgédo foca-se no aspeto visual e no design emocional dos
cupdes de desconto, apresentando comparagbes entre as marcas em analise,
relativamente a acessibilidade e as cores que apresentaram melhor feedback.

5.1. Motivagoes dos consumidores

Como referido no segundo capitulo, segundo Obrec (1999) e mais recentemente
por Kozinets (2010), a investigacdo motivacional foca-se no estudo do comportamento
dos consumidores, reforcando a importdncia das necessidades sociais e
comportamentais. Desta forma, os profissionais de marketing procuram entender as
maneiras de pensar dos compradores e as suas verdadeiras motivagdes, vendo no
inconsciente um caminho para o estudo da mente do consumidor. Assim, a segunda
seccao do primeiro questionario realizado, orientado para o consumidor, teve como
principal foco entender as motivagdes do consumidor: os motivos que levam a efetuar (ou
nao) compras online, de que forma é que tém conhecimento dos descontos online e quais
as formas e tipologias que os mesmos privilegiam. Os resultados indicam que o0s
principais motivos para a ndo compra online concentram-se nas dificuldades decorrentes
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da utilizacdo do website, ou seja, a sua usabilidade e a pouca confianca apresentada
pelos servicos de compra online (Grafico 7).

100-
80-

60 -

Percentagem

10-

20-

0-

I Dificuldade na utilizagdo do website da marca

M M4 acessibilidade do website da marca

Il Design das plataformas online pouco intuitivos/desagradaveis

B Pouca confianga nos servigos de compra online
Plataformas/websites visualmente confusos

Grafico 7. Motivos para a nao realizagdo de compra online (Questao 9).

Desta forma, as maiores motivagbes para a compra online focam-se na sua
comodidade (17,7%), nos pre¢cos mais atrativos (13,4%), na facilidade dos processos
(13,0%), na maior disponibilidade e variedade de produtos (12,9%) e na economia de
tempo (12,4%)(Grafico 8). Por outro lado, entendem que quando se realizam compras
online ndo existe tanta disponibilidade no atendimento ao cliente, face ao oferecido
presencialmente. Além disso, critérios referentes a qualidade dos produtos/servigos e as
suas carateristicas diferenciadoras nao sao fatores procurados por aqueles que compram
online.
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Percentagem

! Facilidade dos processos

B Comodidade

[l Economia de tempo

B Maior disponibilidade e variedade de produtos

B Pregos mais atrativos

B Publicidade dos produtos/Servigos

|| Qualidade dos produtos/servicos e suas carateristicas diferenciadoras

B Experiéncia agradavel de utilizagao das plataformas

B Informagao itil e completa, disponivel em poucos cliques
B Acessibilidade

B Disponibilidade de atendimento ao cliente

B Obrigatoriedade de permanecer em cada. Ex. Coronavirus, etc.
Qutro

Grafico 8. Motivagbes para a compra online (Questao 11).

No Gréfico 7, muitos dos inquiridos reforcaram as suas preocupacgdes face a
evolugao tecnologica destes descontos, defendendo que “no formato em papel tem toda
a informacgao necesséria”, “Nao utilizo a app porque nunca a configurei’, “Mais seguro do
que algo tecnoldgico”, o que demonstra alguma falta de literacia digital e pouca confianca
nos servigcos de compra online. Por outro lado, alguns referem que as maiores vantagens
oriundas dos descontos digitais/compras online sdao a “acumulagcdo de quantias em
cartao”, “a baixa de precos associada” e 0 “acesso a produtos que n&o existem na minha
cidade/pais”. Alguns dos inquiridos justificaram a relativa falta de fidelidade na utilizagao
destes descontos, porque muitas vezes se sentem desanimados com a existéncia das
"letras pequenas onde estdo informagdes promocionais especificas”, sugerindo de que
estes cupdes sejam reformulados, de forma a que estas “letras pequeninas” possam
pertencer ao conteudo principal do cupdo e que “até possam ser acompanhadas de uma
imagem elucidativa (se necessario)’, evitando que o0s consumidores se sintam
desmotivados a continuar a utilizar estas taticas, depois de sentirem que “cairam numa
armadilha”.

Relativamente a forma como o publico tem habitualmente conhecimento de
descontos online, a mesma carateriza-se pela forte evolucdo dos diferentes media
sociais, sendo que 25,4% dos respondentes conhece descontos através de publicidade
das marcas nos seus perfis de social media. Surpreendentemente, muitos utilizadores
procuram pelos descontos online, em vez de simplesmente aceitarem aqueles que |hes
sdo apresentados. Este facto é comprovado pela percentagem de 22,3% de
respondentes que conhecem descontos através da procura de promocgdes e dos 20,2%
que procuram online. As procuras por descontos ocorrem principalmente através de
grupos de Facebook especificos, onde sado partiihados cupbes de desconto, de

newsletters e de pesquisas em comparadores de precos.
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E também de salientar a forte influéncia que o marketing boca-a-boca (WoM)
apresenta no conhecimento de descontos online (11,9%). A forma menos identificada
atualmente para conhecer descontos é através da publicidade nos media tradicionais,
como por exemplo, a Televisao (3,8%) (Gréfico 9).

Percentagem

M Recomendagdes de familia/amigos

M Pesquisas Google

B Fublicidade na TV

I Publicidade através dos social media da marca

B Recomendagdes do produto através de um site de reviews
W influencers efou celebridades

" Procura de promogaes
Outros

Grafico 9. Conhecimento de descontos online (Questdo 15).

Quanto a tipologia de compras online dos inquiridos, esta carateriza-se
principalmente pelo Vestuario (24,3%) e pela Tecnologia (21,5%). Além dessas
tipologias, os inquiridos também apresentam uma forte predisposicdo para comprar
cosmética online (perfumes, maquilhagem), bens de higiene e beleza, farmacia, livros,
decoracdo e artigos para a casa, ferramentas e pecas para automéveis e motociclos,
material escolar, roupa e artigos desportivos. A tipologia menos preferida para comprar
online sdo os bens essenciais, muito provavelmente pelo facto dos consumidores
preferirem comprar fisicamente os seus produtos do dia-a-dia, obtendo assim uma maior
capacidade para escolherem detalhada e criteriosamente esse tipo de produtos (Grafico
10).
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¥ Restauragdo
B Arte e Cultura
B Bens essenciais
M Tecnologia
B viagens
B Vestuario

Qutro

Grafico 10. Tipologia de compras online (Questéo 12).

Na 172 questdo do questionario averiguaram-se as formas de desconto (a nivel
online) preferidas dos inquiridos, as quais poderiam selecionar: “Social coupons / cupdes
sociais em plataformas especificas”, “cupdes ou codigos de desconto no website da
propria marca” e “aplicacdes da propria marca”. Cerca de 51,6% dos respondentes
prefere utilizar descontos através do website da propria marca, sob a forma de codigos
ou cupdes de desconto, dado o maior conforto na disponibilizagcdo de descontos na
mesma interface da compra. Além disso, defendem que “a utilizagdo de cupdes por
meios digitais € de facto uma boa opcdo e melhor do que cupbes em papel”’. Alegam
ainda: “ndo me agrada o facto de ser obrigada a instalar uma aplicagdo para aceder a
esses cupdes digitais”. Defendem também que “a utilizagdo de um cddigo de desconto é
mais pratico quando é automaticamente adicionado a app ou remetido para o proprio
utilizador quer seja por SMS ou por e-mail. Ainda que websites como o KFC
disponibilizem os seus cupdes no website, ndo acho tao pratico quanto uma aplicacao
que disponibiliza cupdes em poucos cliques e por vezes adaptado a cada cliente”. Desta
forma, os inquiridos justificam que gostariam “que existisse alguma forma de ter acesso
sem ter que instalar a aplicagcao” e que “nédo sei se instalaria uma aplicagcéo s6 para isso,
visto que frequento demasiados estabelecimentos para instalar uma aplicacédo para cada
uma”. Por estes motivos, apenas 28,3% dos inquiridos apresenta preferéncia pelas
aplicacoes especificas das marcas preferidas (28,3%). As plataformas especificas para
descontos sociais sdo as menos utilizadas pelos inquiridos (18,9%), justificando a falta de
conhecimento do termo “social coupon” e a reduzida popularidade e consequente adesao
as plataformas especificas de cupdes (Grafico 11). Esta reduzida popularidade parece
dever-se a falta de divulgacéo destas plataformas através dos social media e ao facto de
ser mais facil e comodo para os compradores online a disponibilizagcdo de cupdes de

-72-



desconto na prépria plataforma e/ou aplicacdo da marca onde pretendem efetuar
compras.

Percentagem

I Social Coupons (cupdes sociais) em plataforma especifica
B Cupdes ou coédigos de desconto no website da prépria marca
Il Aplicagoes da propria marca

Outro

Grafico 11. Formas de desconto que costumam procurar (Questéao 17).

Os resultados apresentados nos graficos anteriores parecem transparecer a grande
influéncia que a literacia tem perante a utilizacéo e procura de descontos online. A faixa
etaria de cada inquirido pode também influenciar (ou néo) a adesédo a estes descontos
digitais. Desta forma, analisou-se qual a geracdo que despende mais tempo na internet
(Grafico 12). Neste gréfico de andlise cruzada entre as variaveis “usolnternet” (Questao
5) e “idade” (Questéo 2), comprova-se, mais uma vez, que os individuos da Geragéo Z
sdo a faixa etaria que mais tempo passa na internet, sendo que, quanto maior € o nimero
de horas por dia, maior € a frequéncia. Apenas para o valor de “1h-2h”, a percentagem da
Geracao Z é inferior a das restantes, apresentando uma percentagem de apenas 3,4%.
Por outro lado, 0 mesmo gréafico demonstra também que a geracao mais velha, os Baby
Boomers, sdo os que despendem menos horas por dia a utilizar a internet. A maior parte
dos inquiridos pertencente a esta geragcao (Baby Boomer), apresenta o seu valor superior
no intervalo de “2h-4h”, com uma percentagem de 3,4%. Curiosamente, o valor mais
baixo para a geracdo mais nova (Geracao Z) apresenta também uma percentagem de
3,4%. A percentagem de individuos da Geragéo Z que utiliza internet durante “1h-2h” &
igual ao valor da percentagem de individuos da mesma geracdo que utiliza internet
durante mais de 12h diarias (3,4%).

Relativamente as duas geracdes restantes, pode comprovar-se através dos valores
presentes no gréafico, que a segunda geragdo mais nova (Gen Y) despende mais tempo
na utilizagéo de internet do que a Geracao X. Tal facto verifica-se pelo valor superior da
percentagem da Gerag¢ao X no valor “1h-2h” (6,8%), face aos 4,8% da Geragéo Y. Este
fendmeno verifica-se também no intervalo de “2h-4h” e de “8h-12h”, sendo os valores
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correspondentes ao numero de horas que a Gen Y utiliza a internet sempre superior ao
da Gen X. Para o intervalo de “2h-4h”, a Gen Y apresenta um valor de 7,5%, enquanto
que a Geracao X 3,4%. Verificam-se diferencas para os valores “4h-8h” em que ambas
as geragdes apresentam uma igual percentagem de 6,1% e num valor superior a 12
horas. Para um valor de utilizagdo de internet superior a 12 horas, apenas se apresentam
individuos da Geragcao X, enquanto que a Geracdo Y nem sequer apresenta valores
nesta categoria. Este valor atipico deve-se muito provavelmente a existéncia de um
outlier.

25 -

20 -

15-

10-

) I I

N ll = 1 — BN 2

Th-2h 2h-4h 4h-8h 8h-12h >12h

Percentagem

I (10 - 25] Geragao Z (1995-2010)
[ (26 - 38] Geragéo Y (1982-1994)
[39 - 55] Geragdo X (1965-1981)
[l (56 - 74] Baby Boomers (1946-1964)

Grafico 12. Distribuigdo do numero de horas diarias de utilizagao de internet pelas faixas etarias
(‘usointernet’x” idade”, questbes 2 e 5).

Face aos resultados apresentados no gréafico anterior (Gréfico 12), foi realizado um
Boxplot (Grafico 13). depois de recodificada a varidvel “usolnternet” para valores
numéricos. No Boxplot verifica-se a existéncia de alguns valores atipicos. Na geracao Z
apresentam-se alguns outliers na zona correspondente a “1h-2h” e na geragcédo mais
velha, os Baby Boomers, observam-se também outliers na zona pertencente ao valor de
1 hora.
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De forma a melhor compreender e justificar a informagao presente no Gréafico 12 e
Grafico 13, foi realizada uma tabela cruzada de frequéncias para as mesmas variaveis
(“idade” e “usolnternet” (nao recodificada)) em analise (Tabela 15).

usolnternet
1th-2h = 2h-4h | 4h-8h | 8h-12h >12  Tofal
idade [10 - 25 5 21 34 16 5 81
Geragéao Z
(1995-2010)
[26 - 38] T 11 9 4 0 31
Geragao Y
(1982-1994)
[39 - 55] 10 5 9 1 1 29
Geragdo X
(1965-1981)
[56 -74] 3 5 1 0 0 11
Baby Boomers
(1946-1964)
Total 25 42 53 21 6 152

Através da tabela cruzada verifica-se que apenas um dos inquiridos pertencentes a
geracdo X respondeu utilizar infernet no intervalo de “8h-12h” e outro, da mesma
geracgao, que respondeu utilizar num namero de horas superior a 12. Além disso, verifica-
se também, que apenas uma pessoa da gera¢ao Baby Boomer respondeu utilizar internet
no intervalo de “4h-8h”. A andlise isolada destas respostas permite perceber os valores
atipicos representados no boxplot do Gréafico 13 e assim justificar os outliers,
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compreendendo de forma global a distribuicdo das idades face a sua utilizagdo de
internet.

Dada a importancia da valorizacdo das necessidades dos consumidores, foi
analisada a variavel “idade” (Questao 2) em cruzamento com a variavel “comprasOnline”
(Questao 8), verificando a influéncia das geragdes nas compras online (Grafico 14). No
grafico apresentado verifica-se, mais uma vez, que a geragcao mais nova (Gen Z) é a que
mais realiza compras online (50,7% com resposta “sim”), devido a menor iliteracia digital
e pelas carateristicas da prépria geracédo, que cresceu com a evolugao tecnolégica.
Curiosamente, apesar dos valores incomparavelmente superiores da Geracéo Z face as
restantes, verifica-se uma percentagem de 2,6% de inquiridos que respondeu “N&o” a
questao “Ja efetuou compras online?”, enquanto que na Geracdo Y nao se verifica
qualquer resposta negativa. Tal resultado pode ter como justificagdo o facto dos
individuos da geracdo Z ainda se encontrarem numa fase de maior dependéncia
econémica, comparativamente a geracao Y.

60 -

50 -

Percentagem

20-

Sim

Nao

. [10 - 25] Geragéo Z (1995-2010)
. [26 - 38] Geragao Y (1982-1994)
[39 - 55] Geracdo X (1965-1881)
[ (56 - 74] Baby Boomers (1946-1964)

Grafico 14. Comparagéao entre as variaveis: “comprasOnline”(Questdo 8) e “idade” (Questéo 2).
De forma a analisar a posicdo econdmica dos inquiridos face a sua idade, foi

realizado um segundo grafico, cruzando a variavel “idade” com a variavel “ocupagao”
(Grafico 15).
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Grafico 15. Distribuigdo da ocupagéo pelas faixas etarias ("ocupacao” x "idade", questdes 2 e 3).

Comparando este grafico (Grafico 15) com o anterior (Gréfico 14), pode constatar-
se a dependéncia econdmica dos individuos pertencentes a geragcdo Z, que séo
maioritariamente estudantes (32,4%), contrariamente aos individuos da geracéo Y, em
que 11,5% dos inquiridos se encontra empregado e apenas 1,4% se encontra sO e
unicamente a estudar. Observa-se também na barra correspondente a “Empregado” o
valor superior de empregados da geragéo Y (11,5%), em relagdo a geracao Z (10,9%).
Desta forma comprova-se o porqué de, no Grafico 14, cerca de 2,6% dos Gen Z nao
efetuar compras online. Além disso, foi excluida a op¢éao “Outros”, na qual havia apenas a
frequéncia de 4 respondentes, evitando o0 desvio de resultados. Trés destes
respondentes colocaram na opgdo “outro” a ocupagao “professor” e pertenciam as
geragdes X e Baby Boomer. O terceiro respondente, de profissao “Doméstica”, pertence
a geracao Baby Boomer.

O Grafico 16 e o Gréfico 17 demonstram os resultados obtidos nas questdes 18 e
19 do primeiro questionario, em frequéncia, e representam as plataformas de desconto
conhecidas e as mais utilizadas pelos respondentes.
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Gréfico 16. Conhecimento de websites de descontos (Questéo 18).

A questdo 18: “Indique os websites/apps/plataformas de descontos online (social
coupons e cupdes/codigos de desconto) que conhece” evidencia o maior conhecimento
dos inquiridos perante os cupdes de desconto digitais do Continente, McDonald’s e,
sobretudo, de cédigos/cupdes de desconto. Tais resultados podem justificar-se devido ao
facto de no inicio do questionario se evidenciar tratar-se de um estudo focado nos cupdes
de desconto do Continente e da McDonald’s. Além disso, atualmente, grande parte das
marcas com lojas online apresenta descontos através de cédigos de desconto presentes
nas newsletters, por exemplo, traduzindo assim o maior conhecimento destes descontos
por parte dos inquiridos. Por outro lado, a frequéncia de respondentes que conhece a
Groupon (plataforma de disponibilizacdo de social coupons) € superior as expectativas.
Em 152 inquiridos, 7 responderam conhecer “Outros”, onde a maior parte deles
mencionou a extensao “Honey”. A Honey Science Corporation
(https://www.joinhoney.com) executa uma extensdo para browser que agrega e aplica
automaticamente coupons online em websites de e-commerce, sendo uma subsidiaria do
PayPal. Esta extensao foi referida num total de 4 vezes, em 7 pessoas que responderam
“‘Outros”, o que demonstra que esta forma de desconto € uma boa referéncia para
aqueles que realizam compras online e procuram por descontos diferentes aos
apresentados pelas proprias marcas. Os restantes trés respondentes para “Outros”
mencionaram “allkeyshop.com”, “qwertee” e “wook”. O primeiro, “allkeyshop”
(allkeyshop.com), € uma plataforma online especifica para jogos de video, que permite
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comparar precos e encontrar o melhor desconto, disponibilizando cddigos de desconto
para esses jogos. O segundo mencionado, “qwertee” (hitps:/www.qwertee.com/), € uma
plataforma de venda de tshirts de designers online, que disponibiliza o melhor desconto
para determinada tshirt, a cada 24 horas, através de votagbes realizadas pelos
utilizadores. Por ultimo, a terceira mencionada foi a “wook” (https://www.wook.pt), que é
uma livraria portuguesa online que utiliza descontos através de cédigos enviados por e-
mail através das suas newsletters. 5 dos 7 inquiridos que informaram ter conhecimento
sobre estas diferentes plataformas de desconto pertencem a geragao Z, o que mais uma
vez comprova a sua familiaridade com a tecnologia e o uso frequente da internet. Os 2
inquiridos restantes que mencionaram a plataforma “qwertee” e “wook” fazem parte da
geracéo Y, também muito familiarizada com a evolucédo tecnologica.

De seguida, apresenta-se o Grafico 17, que se refere a utilizacdo de websites de
descontos.

Frequéncia

Groupon

Retail Me Not

Voucher Cloud

Coupons.com

Pouch

Beruby

App Continente

App McDonald's
Cadigos/Cupdes de desconto
Qutro

Grafico 17. Utilizagdo de websites de descontos (Questao 19).

As respostas a questao 19: “Indique os websites/apps/plataformas de descontos
online (social coupons e cupdes/codigos de desconto) que ja utilizou” traduzem-se no
Gréfico 17, que se apresenta bastante semelhante ao gréfico anterior (Gréafico 16),
demonstrando que a maior parte dos inquiridos ja utilizou aquilo que afirma conhecer.
Mais uma vez, os cupdes de desconto das marcas em estudo surgem em maior
presencga, 0 que ja era previsto, e os cupdes de desconto da McDonald’s continuam a
mostrar uma maior adesao face aos cupdes de desconto da marca Continente. Por outro
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lado, dos 7 inquiridos que selecionaram a opc¢éo “Outros” (Gréafico 16), apenas 2 indicam
ja ter utilizado a ferramenta que referem conhecer ("Honey”). Ou seja, apenas 2 pessoas
utilizaram de facto a ferramenta “Honey”, face as 4 referéncias (todas da geracgéo Z), o
que demonstra que esta extensdo ainda apresenta pouca adesao do publico e talvez seja
ainda pouco acessivel a todos, dada a ndo compatibilidade com o browser safari, por
exemplo.

5.2. Nivel de satisfagao

A segunda fase de andlise de resultados diz respeito ao inicio da terceira sec¢éo do
questionario, onde sdo apresentadas questdes referentes ao grau de satisfacdo dos
individuos perante a acessibilidade e o design dos websites/aplicagdes/plataformas de
descontos que ja conheciam e tinham utilizado. Dado o facto das questbes 20 e 21
apresentarem a mesma tipologia de questdao e as mesmas variaveis, diferenciando-se
apenas nas variaveis “design” e “acessibilidade”, € possivel comparar o nivel de
satisfacdo do publico. No Grafico 18 e Grafico 19 sé&o apresentados os resultados face
aos dados recolhidos, observando-se que o nivel de satisfagdo em relacdo a
acessibilidade € maior em cerca de 10%, comparativamente com o design. Verifica-se
que existe uma maior percentagem de respondentes que demonstra o nivel maximo de
satisfacdo (nivel 5) na acessibilidade (14,7%) do que com o design (8,8%). Por outro
lado, € de salientar também que os niveis de satisfacé@o relativamente ao design destas
plataformas é classificado maioritariamente em niveis intermédios de 3 e 4 (32,4% e
50,0%, respetivamente), apresentando também um valor de grau 1 de 2,0%, que é
superior ou 1,0% do grau de satisfacdo relativamente a acessibilidade nestes sistemas
(Grafico 18 e Grafico 19). A média aritmética relativamente ao grau de satisfacdo quanto
a acessibilidade é de 3,87, enquanto que a média aritmética em relacédo ao design € de
apenas 3,57, comprovando, mais uma vez, que 0s inquiridos se encontram mais
satisfeitos, a um nivel geral, com a acessibilidade do que com o design das plataformas
de desconto.

Percentagem

Média aritmética: 3,87
Desvio-padrio: 0,7

Grafico 18. Grau de satisfagao geral, relativamente a acessibilidade dos websites/aplicagbes/plataformas de
descontos ja utilizados (Questao 20).

-80-



50-

40-

30-

20-

Percentagem

Média aritmética: 3,57
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Grafico 19. Grau de satisfagao geral, relativamente ao design dos websites/aplicagbes/plataformas de
descontos ja utilizados (Questao 21).

Ainda no grupo de questdes referentes aos social coupons e cupdes de desconto
séo apresentadas duas questdes mais generalizadas: uma para o consumidor indicar, de
1 a 5, o grau de probabilidade de voltar a procurar por descontos, através das
plataformas que ja utilizou e outra questdo com o intuito de averiguar o nivel de
conveniéncia de cupdes digitais, comparativamente aos cupbes em papel. Para a
primeira questao referida, constatou-se que os inquiridos que ja utilizaram esta tatica se
encontram satisfeitos e com uma boa experiéncia de utilizacdo, apresentando por isso
uma grande probabilidade em voltarem a procurar por cupdes de descontos,
caraterizados pelos altos valores de resposta aos niveis de satisfacédo 4 e 5 (36,3% e
38,2%, respetivamente), sendo a média aritmética de 4,04, o que demonstra uma opiniao
bastante positiva dos inquiridos. Por outro lado, apenas 2,9% dos inquiridos indicam que
nao voltarao a procurar online (Gréfico 20).

30-

20-

Percentagem

Média aritmética: 4,04
Desvio-padrao: 0,98

Grafico 20. Grau de probabilidade de voltar a procurar por descontos através dos websites/Apps/plataformas
de descontos online que ja utilizou (Questéo 22).
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A segunda questao referida anteriormente averigua também o nivel de satisfagdo

do utilizador, relativamente a mesma tatica, mas centra-se na variavel “conveniéncia”
(Grafico 21).

Percentagem

Sim

Néo

Grafico 21. Conveniéncia da utilizagdo de descontos online (Questéo 23).

Dado que 89,2% dos inquiridos respondeu “Sim” a questdao “Considera que a
utilizacéo de descontos online/social coupons através de websites/aplicagbes/plataformas
€ mais conveniente do que em papel?”, podemos afirmar que, de uma forma geral,
obtiveram uma boa experiéncia de utilizacdo destes descontos digitais, contrariamente
aos 10,8% que responderam “N&o” (Grafico 21).

5.3. Cupodes Continente

Continente é uma das cadeias de hipermercados de maior referéncia em Portugal®,
no setor de retalho alimentar. Foi a primeira cadeia de hipermercados em Portugal,
destacando-se a sua primeira loja em 1985, na Senhora da Hora, Matosinhos. Hoje
continua a ter grande aderéncia do publico, muito gracas a sua constante modernizagcéo
das taticas de compra e divulgacdo de produtos, nhomeadamente por via da evolug¢ao
para a pratica de descontos através de cupdes digitais.

3 Informagéo retirada de: https://www.continente.pt/pt-pt/public/generic/pages/Aboutus.aspx em 20/04/2020.
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No website (Figura 38) € feita referéncia a app que permite a gestdo de descontos
no cartdo continente. Além disso, explica também como utilizar os cupdes na loja online,
auxiliando o publico com menor conhecimento das plataformas digitais.

CARTAO LOGIN Pl
CONTINENTE s e
[ tome |
Adesdo e Condigbes
ANDAR
COM
O CARTAO
SEMPRE

APOIO AO CLIENTE
CARTAO
CONTINENTE

UTILIZADORES

o R [ MASDE |
ATRAS E TAO 600
SECULO *

PASSADO.

%, 707201919
Seg. 8 Sab. das 9h 4s 21h
exceto ferisdos

i >
oS APP CARTAO
CONTINENTE

Bl TREINE
ALl GANHE
AQUI

Figura 38. Pagina principal do website da marca Continente.

A aplicagdo Continente (Figura 39) é uma das ferramentas que garante o maior
conforto e comodidade do cliente, permitindo a selecdo de cupdes de desconto de uma
maneira facil e sem complicagdes.

CARTAO

CONTINENTE

OLA, JOANA

100,69 €

CUPOES EM DESTAQUE

conmienre w®

DE 30 DE NOVEMBRO A 6 DE 25 DE NOVEMBRO A
DE DEZEMBRO DE 2020 16 DE DEZEMBRO DE

5 10..
| 4 -

NUMA COMPRA DESCONTO
SUPERIOR A 20€ NO. GALP/CONTINENTE 1

DESTAQUES

Figura 39. Interface da App "Cartao Continente”.

Basta apenas fazer login na aplicagdo, selecionar o ecra pretendido e, no final da
compra, inserir o cbdigo referido no cupado (Figura 40). A selecdo do mesmo fica
guardada na sesséao de utilizador, tornando-se disponivel para qualquer momento em que
o utilizador decida usufruir do desconto.
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Cupdes Detalhe do cupdo
[ ® *

II\@/"I L & NI conminenTs

Coniirepenta (=] L TR ‘ot E- AR MEMEIEEO.A B D DE

T ha-
CONmINENTE \-/

I HiLA, COMBTRA SUPERICHR A 304

B! 10 CORTINENTE NUMA COMPRA SUPERIOR A 20€
\-/ HO CONTINENTE
iy dLaiha
Ciadiga: 18550061
C L lj!

Usar Cartio

Figura 40. Interface da App “Cartédo continente” (secgéo corresponde aos cupbes de desconto).

Aquando da recolha inicial de dados para a investigacéo verificou-se que na app
store surge uma secgéo de reviews de utilizadores (Figura 41).
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* % &
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apps numa soé App!
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*

Com a ultima actualizagao deixou de abrir

% Qual é o sentido de desen
a aplicagdo no iPhone

aplicagio que 56 dé no sex

Muitas das reviews sao positivas, mas, grande parte delas referem-se a aspetos de
experiéncia de utilizacdo e de problemas de acessibilidade sentidos durante a utilizagao
da aplicagao.

Durante o decurso da investigagéo verificou-se que a app Continente sofreu
alteracdes, sendo uma delas fundamental ao bom funcionamento do desconto. Na Figura
42 verifica-se a interface da app, na sua versdo mais recente até ao momento (Outubro
de 2020). Similarmente ao print apresentado na Figura 40, para utilizar o cupao de
desconto, o consumidor deve clicar no cupéo pretendido e de seguida podera usufruir do
desconto.

Atualmente - ver Figura 42 - verifica-se uma nova dindmica: o utilizador além de
clicar no cupdo de desconto pretendido, deve também clicar no quadrado presente no
canto superior direito e, s6 depois de o selecionar é que podera clicar no botao vermelho
“Usar Cartao” e usufruir entdo do desconto pretendido. Dado que o botdo que surge no
ecré antes de ser selecionado o cupéo e o botdo que surge depois do evento de selecéo
do cupao sdao muito semelhantes, o utilizador podera ficar confuso e ndo entender o
mecanismo de funcionamento desta verséo digital dos cupdes. Desta forma, esta nova
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metodologia de utilizacdo apresenta-se aparentemente menos intuitiva, dificultando a
utilizacao por pessoas que nao utilizam aplicagbes com frequéncia.

Detalhe do cupao Detalhe do cupao
[ e COATIRLATE
MHUSLE COMPRS §LETRIDR A 200 FRURAS, COMPRN SLETARCR A 200
MO CONTINDNTE MO CONTRENTE
Ceciign: MESS0081 Coaign MO0

a> a=d

W . gt oo - War T

Figura 42. Utilizagéo de cupbes Cartdo Continente.

Como referido anteriormente, a metodologia de utilizagdo do desconto através de
um clique no canto superior direito e ndo pela realizacdo de um simples clique no botao
de “Usar Cartdao”, que se encontra disponivel na interface, dificulta a utilizacdo do cupao
de desconto. Além disso, alguns utilizadores relataram na app store que o facto de terem
de fornecer o seu niumero de telemével em todos os locais onde pretendem beneficiar do
desconto € um pouco desconfortavel, porque compromete a sua privacidade.

5.4. Cupodes McDonald’s

Recentemente, a marca McDonalds alterou a sua aplicagdo de descontos
“MLovers” e redirecionou os fas para a App “McDonalds” (Figura 43).

Wi NOS T 02:09 ERA R wiNOS ¥ 14:04 @ vassiv

< Anterior Tutorial HA UN UP!-\U
. A
= =

Usa as ofertas que temos para ti

Figura 43. App de descontos McDonald’s.
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A transicéo referida tem originado um enorme feedback negativo por parte do

publico que a esta “testar” (Figura 44).
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Fiasco
*

A ann nawa fHncianai na nrimaira camana

Classificagbes e criticas

E uma vergonha!!

ente, func

ante intuitiva. N

O numero de comentarios negativos é muito superior ao de comentarios positivos,
sendo que foram poucos os utilizadores que gostaram da eliminagéo da aplicagéo antiga
- a “MLovers” - e da consequente transicdo para a nova aplicacao (Figura 45).
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acessibilidade, o que demonstra pouca realizacdo de testes com utilizadores e pouca
atencéo ao feedback do cliente, antes de lancarem a nova versdo novag¢ao no mercado.

5.5. Cupoes Continente vs. McDonald’s

O terceiro grupo de questdes apresentava-se dividido em 2 partes: A e B, com
questoes relativas a questées especificas sobre as marcas Continente e McDonald’s,
respetivamente. Para responder a estas questdes, o inquirido teria de responder “sim” as
questdes de pré-selecao “Conhece os cupdes de desconto promovidos pela Sonae, nas
superficies comerciais Continente?” e “Conhece os cupdes de desconto promovidos pela
McDonald’s?”. Desta forma, as respostas seguintes sdo focadas em conhecedores da
tatica, tratando-se por isso de um menor nimero de respondentes, traduzido por um
maior refinamento e capacitagcdo da amostra.

Dos 152 respondentes ao questionério 1, 107 responderam que conheciam o0s
cupbes de desconto da marca Continente (Gréfico 22), equivalendo a 70,4% de
respostas.

B sim
W Nao

Grafico 22. Percentagem de inquiridos que conhece os cupbes de desconto promovidos pelo Continente
(Questéo 30).

Comparativamente, 116 pessoas afirmaram conhecer a tatica semelhante
promovida pela marca McDonald’s (Grafico 23), comprovando que 0 numero de
inquiridos que tem conhecimento sobre os cupdes de desconto promovidos pelo
Continente € um pouco inferior ao numero de inquiridos que conhece os cupbes da
marca de refei¢cdes de fast food (76,3%).
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76,3%

Sim

W Nao

Grafico 23. Percentagem de inquiridos que conhece os cupbes de desconto promovidos pela McDonalds
(Questao 24).

Os resultados parecem justificar-se pelo facto dos respondentes mais jovens terem
uma presenga maior no inquérito e também pelo facto da marca McDonald’s ser uma
marca mais comum em publico jovem. Ja a marca de retalho Continente € mais comum
ao publico de geragdes anteriores.

Para melhor compreender a utilizagdo deste tipo de tética pelos utilizadores das
App Cartdo Continente e App McDonalds, cruzaram-se os dados das questdes 26
(“Indique a tipologia de cupbes do Continente que utiliza”) e 32 (“Indique a tipologia de
cupdes da McDonald’s que utiliza”) com a faixa etaria dos respondentes. A apresentacao
dos resultados apresenta-se nos Grafico 24 e Grafico 25.

25-

20 -
15-
10 -
5- I I
Nl N _k

Ambos Aplicagao Cupdes Nenhuma
Continente tradicionais
em papel

Percentagem

[ (10 - 25] Gerag@o Z (1995-2010)

[ (26 - 38] Geragdo Y (1982-1994)
(39 - 55] Geragao X (1965-1981)

[ (56 - 74) Baby Boomers (1946-1964)

Grafico 24. Distribuigdo das tipologias de desconto da marca Continente, pelas faixas etarias
("tipologiaContinente” x "idade"”, questbes 2 e 26).

-89-



Através do Grafico 24 pode comprovar-se que os individuos da geragéo Z se
encontram representados em maior percentagem, relativamente as geragdes restantes.
Além disso, contrariamente ao esperado, os individuos desta geracao tém preferéncia
pela utilizagdo de cupdes tradicionais em papel (21,5%), enquanto que a percentagem
correspondente a preferéncia da utilizacdo da versao digital da mesma é de apenas de
12,2%. As geragdes X e Y apresentam igual preferéncia na utilizacdo de cupbes
tradicionais em papel (7,5%), mas diferenciam-se em relacdo a utilizacédo da verséo
digital desta estratégia. Seguidamente a geracdo Z vem a geracdo X com maior
preferéncia na utilizacdo da app de descontos (4,7%), enquanto que a geracédo Y se
encontra representada por apenas 3,7%. Tal como o previsto, a geragdo mais velha, os
Baby Boomers, tém preferéncia pelos descontos tradicionais em papel (4,7%) e apenas
uma reduzida percentagem deles apresenta maior predisposi¢ao para a versao digital
(0,9%). E também importante salientar o facto desta geracdo ndo se encontrar
representada na coluna de resposta de “nenhuma” para as tipologias preferidas, o que
demonstra que esta geracéo tem bastante conhecimento e se interessa pelos descontos
da marca Continente, comparativamente com as gera¢des mais novas. Em seguida é
apresentada uma tabela cruzada de frequéncias para os mesmos dados (Tabela 16).
Nesta tabela verifica-se pormenorizadamente os valores das frequéncias do cruzamento
de dados representados no Grafico 24. Desta forma, observam-se os valores que
justificam possiveis outliers, como por exemplo, no caso do unico Baby Boomer que
respondeu preferir utilizar a aplicacado para telemével. Outro caso relevante é o facto de
um inquirido pertencente a geragcdo X e que respondeu nao utilizar nenhuma das
tipologias propostas pelo Continente. Sendo que o valor da amostra correspondente a
este grupo de respostas € inferior ao da amostra total (menos 45 respostas), a
probabilidade destes valores discrepantes poderem influenciar conclusées do estudo sera
superior. Assim, tornou-se necessaria a realizacao de outras andlises (Tabela 16).

tipologiaContinente Total
N/A Ambos Aplicagao Cupbes Nenhuma
para tradicionais
telemovel em papel
idade = [10-25] 25 13 13 23 ¥ 81
Geragao Z
(1995-2010)
[26 - 38] 9 7 4 8 3 3
Geragao Y
(1982-1994)
[39 - 55] 9 6 5 8 1 29
Geragéo X
(1965-1981)
[56 -74] 2 3 1 5 0 11
Baby Boomers
(1946-1964)
Total 45 29 23 44 1 152

O Gréfico 25 representa o cruzamento de 2 variaveis, semelhante ao Grafico 24,
focado na tipologia de descontos da marca McDonald’s, especificamente face as idades
dos respondentes.
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Grafico 25. Distribuigao das tipologias de desconto da marca McDonald'’s, pelas faixas etarias
("tipologiaMcDonalds” x "idade", questbes 2 e 32).

Contrariamente ao representado no Grafico 24, os individuos da geragdo Z
apresentam maior preferéncia pela utilizagdo da versao digital dos cupdes de desconto
da marca McDonald’s (44,8%), contrariando os 1,7% que preferem a sua versdao em
papel. Verifica-se também uma maior diferenciacdo das escolhas entre as geragdes X, Y
e Baby Boomers, em que os mais velhos nem sequer demonstram qualquer preferéncia
no que respeita a versdo digital destes cupdes. Verifica-se também que a geracdo Y nao
utiliza cupbes em papel, contrariamente a geracdo mais recente (Z) que utiliza esta
versdo mais tradicional. Relativamente a geracdo X, esta representa-se numa
percentagem muito inferior, relativamente aos restantes, provavelmente porque os
individuos pertencentes a esta faixa etaria valorizam a alimentacédo saudavel e por isso
nao utilizam estes cupdes.

Em seguida, apresenta-se a tabela cruzada de frequéncias, para os mesmos dados
(Tabela 17).
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tipologiaMcDonalds Total

N/A Ambos Aplicagéo Cupbes Nenhuma
para tradicionais
telemovel em papel
idade [10-25] 8 12 52 2 7 81
Geragéo Z
(1995-2010)
[26 - 38] 5 4 17 0 5 31
Geragao Y
(1982-1994)
[39 - 55] 16 1 7 5 0 29
Geragao X
(1965-1981)
[56 -74] 7 1 0 1 2 11
Baby Boomers
(1946-1964)
Total 36 18 76 8 14 152

Na coluna “N/A” verifica-se o numero de inquiridos de cada faixa etaria que
respondeu ndo conhecer os cupbes de desconto da McDonalds e que por isso nao
preencheu a questao referente a tipologia de cupdes utilizados. A presenca desta coluna
na tabela permite averiguar quais as gera¢des que mais renunciaram referir as tipologias
que mais utilizam e que por isso poderdo influenciar os resultados gerais. Desta forma,
nesta seccaéo obtiveram-se menos 36 respostas, sendo que grande parte da geragdo X
que preencheu o questionario refere ndo conhecer os cupdes da McDonald’s (16
inquiridos). Através da tabela de frequéncias verificam-se possiveis outliers, como por
exemplo a unica pessoa pertencente a geracao mais velha (Baby Boomer), que referiu
utilizar apenas cupdes tradicionais em papel e outros 2 individuos da mesma geragao
que referiram ndo utilizar nenhuma das tipologias, influenciando assim os resultados
gerais.

Como se verificou através do Grafico 1, os individuos do sexo feminino encontram-
se em maior presenca na resposta ao questionario 1 (69,7%). Dado este facto,
averiguou-se qual a marca preferida de cada género, realizando-se o cruzamento de
dados entre as variaveis “tipologiaContinente” (Grafico 26) e *“tipologiaMcDonalds”
(Gréfico 27), com a variavel “sexo”.
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No Grafico 26, relativo a marca Continente, observa-se que as mulheres preferem
os cupdes tradicionais (36,5%), enquanto que apenas 13,1% das mulheres prefere a sua
versao digital. No Gréfico 27, relativo a McDonald’s, os individuos do sexo feminino
apresentam uma maior predisposicado para a tipologia “Aplicacdo para telemével” e
apenas 6,9% refere utilizar cupdes tradicionais em papel. Nenhum inquirido do sexo
masculino demonstra utilizar os cupdes tradicionais em papel da McDonald’s, enquanto
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que em relagdo ao Continente, 4,7% do mesmo sexo utiliza a verséo tradicional dos
cupdes. Comparando os resultados destes dois graficos, verifica-se a preferéncia pelos
cupdes tradicionais no Continente e a preferéncia pelos digitais na McDonald’s,
independentemente do género.

A questdo 25: “Considera os cupdes do Continente interessantes na medida em
que permitem conhecer/comegar a procurar por produtos a venda na marca?”
(“interesseContinente”) foram obtidas 107 respostas. Dessas, 90 pessoas responderam
“Sim” e apenas 17 afirmaram um “Nao”. De forma a averiguar a relacdo entre o
conhecimento especifico dos cupbes de determinada marca e o seu interesse ha mesma,
foi realizada uma tabela cruzada (Tabela 18).

interesseContinente

N/A N&o Sim Total
conheceContinente Nzo 45 0 0 45
Sim 0 17 20 107
Total 45 17 90 152

De forma a poder efetuar uma comparacédo entre as duas marcas em estudo,
realizou-se também uma tabela cruzada com as varidveis “conheceMcDonalds”
(Questao 30) e “interesseMcDonalds” (Questdao 31) (Tabela 19). Em 116 inquiridos, 98
responderam “Sim” e apenas 18 nao consideraram os cupdes da McDonald’s
interessantes na medida em que permitem conhecer/comecgar a procurar por produtos a
venda na marca.

interesseMcDonalds

N/A Nao Sim Total
conheceMcDonalds Nzo 36 0 0 36
Sim 0 18 98 116
Total 36 18 98 152

Comparando os valores das duas tabelas (90 respostas “sim”, para 107 respostas
para a marca Continente (Tabela 18) e 98 respostas “nao”, num total de 116 respostas
para a marca McDonald’s (Tabela 19)) para as mesmas variaveis, verifica-se a existéncia
de uma diferenga minima entre valores, salientando a relevancia nos cupdes de desconto
do Continente, tendo em conta que nestes cupdes variam os produtos em desconto,
enquanto que os da McDonald’s podem ser utilizados em qualquer menu.

Relativamente a tipologia de descontos, observa-se que os consumidores de
cupdes de desconto das marcas em estudo tendem a utilizar os descontos através da
aplicacdo para telemovel na McDonald’s (58,6%, ver Grafico 28), enquanto que o0s
cupbes de desconto Continente sao preferencialmente utilizados na sua versao impressa,
tradicionalmente em papel (34,6%, ver Grafico 29), embora uma percentagem
consideravel de inquiridos opte por utilizar as duas formas (24,3% no Grafico 29). Ja na
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marca McDonald’s, a percentagem de utilizadores que opta pela versao em papel é
tendencialmente inferior, de apenas 6,0% (Grafico 28). Tal facto parece dever-se
essencialmente a disponibilizacdo dos cupbdes Continente na sua versdao em papel em
todas as caixas de correio dos seus clientes, enquanto que a McDonald’s deixou de o
fazer, dado que os publicos representantes da sua aplicagao sao jovens e estes preferem
a utilizacédo digital, em vez de impresséo em papel.
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Grafico 28. Categorizagao das tipologias de cupbes da McDonald's face ao interesse do inquirido (Questéao
32).
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Grafico 29. Categorizagao das tipologias de cupdes do Continente face ao interesse do inquirido (Questéao
26).

Quanto a avaliacdo do grau de satisfacdo dos clientes relativamente aos fatores
design e acessibilidade, é de salientar que, inicialmente, observando os resultados, é
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percetivel de que os utilizadores classificam os cupdes de desconto da marca Continente
com uma pior acessibilidade do que os da marca McDonald’s, obtendo uma percentagem
de nivel 5 — nivel maximo de satisfacdo — de apenas 15,9% no Continente (Grafico 30),
contrariamente aos 20,7% da McDonald’s (Grafico 31). Observando mais atentamente os
dados recolhidos verifica-se de que os cupbes da McDonald’s apresentam uma
percentagem superior nos graus inferiores - 1 e 2 - do nivel de satisfacéo (2,6% + 10,3%
no Grafico 31), comparativamente com os do Continente (1,9% + 5,6% no Grafico 30),
apresentando uma distingdo de 12,9% da McDonald’s contra apenas 7,5% de niveis de
satisfacéo inferiores do Continente. Além disso, a média aritmética do grau de satisfacéo
relativamente a acessibilidade dos cupdes de desconto do Continente é superior a da
McDonald’s (3,7% para 3,7% respetivamente).
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Grafico 30. Grau de satisfagdo quanto a acessibilidade dos cupbes de desconto do Continente (Questao 27).
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Grafico 31. Grau de satisfagdo quanto a acessibilidade dos cupbes de desconto da McDonald’s (Questédo 33).

Relativamente aos dados resultantes da avaliacédo do design nas marcas em
estudo, verifica-se que os utilizadores se encontram mais satisfeitos com o design
apresentado pelos cupdes de desconto da McDonald’s do que com os do Continente
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(22,4% - Grafico 32 — contrastando com os 8,4% - Gréfico 33). Por outro lado, podemos
comprovar, mais uma vez, a maior satisfagdo com o aspeto visual da estratégia
promocional da marca McDonald’'s comparativamente com a do Continente, através da
representacdo menor nos niveis de 1 e 2 do grau de satisfagcdo (1,9% e 10,3%,
respetivamente, - Grafico 32- vs. 2,6 % e 4,3% - Grafico 33).
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Grafico 32. Grau de satisfagao quanto ao design dos cupbes de desconto do Continente (Questéo 28).
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Gréfico 33. Grau de satisfagdo quanto ao design dos cupbes de desconto da McDonald’s (Questéo 34).

Desta forma, conclui-se que os utilizadores dos cupdes classificam os cupdes do
Continente com uma maior acessibilidade, apesar dos cupdes de desconto da marca Mc
Donald’s serem visualmente mais bonitos, com um design preferivel. Dentro da analise
isolada da satisfacéo dos inquiridos sobre cada uma das marcas em estudo, observa-se
que os cupbes de desconto do Continente foram classificados com uma maior
acessibilidade do que design (15,9% no nivel 5 para a acessibilidade - Grafico 30 - e
apenas 8,4% para o design - Grafico 32). Por outro lado, a marca McDonald’s foi avaliada
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com valores superiores de satisfacao relativamente ao design dos seus cupdes (22,4%
no nivel 5 para o design - Gréafico 33 e apenas 20,7% para a satisfacdo relativa a
acessibilidade - Gréfico 31).

Ainda, no mesmo grupo de questdes, foram avaliadas as motivacbes dos
utilizadores destas estratégias nas duas marcas em estudo. Deste modo, para a questéo:
‘O que o motiva a continuar a utilizar os cupdes do Continente/McDonald’s?”, foram
obtidos os resultados apresentados no Gréfico 34 e no Gréfico 35, respetivamente.
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Grafico 34. "O que o motiva a continuar a utilizar os cupdes do Continente?" (Questdo 29).

As respostas dos inquiridos relativamente as duas marcas foram bastante
aproximadas, demonstrando que, de uma forma geral, o que mais valorizam nesta
estratégia promocional sdo: o acesso facilitado na sua utilizagdo e que a informacao
pretendida se encontre disponivel em poucos cliques. Apesar disso, é demonstrada uma
pequena diferenca entre os cupdes de desconto das duas marcas, comprovando, mais
uma vez, que os valores superiores na opc¢ao “Facil acesso” da app Continente (Grafico
34) face aos da app McDonald’s (Grafico 35), caraterizam a aplicacdo do Continente
como sendo a mais acessivel entre as duas analisadas. Por outro lado, a app McDonald’'s
representa, mais uma vez, um design simples e atrativo e uma interface mais intuitiva do
que a da app Continente. Este facto comprova-se também, através dos valores da média
aritmética, relativamente a satisfacdo quanto ao design de cupbes da McDonalds, sendo
superior a do Continente (3,8% para 3,5%, respetivamente - Grafico 32 e Gréfico 33).
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Grafico 35. “O que o motiva a continuar a utilizar os cupbes de desconto da marca McDonald's?" (Questdo
35).

Os inquiridos reforcaram as suas respostas afirmando que utilizam cupdes de
desconto “... pelo impacto que tém no preco final do produto. Os cupdes do Continente, a
nivel de acessibilidade, por exemplo, falham em informacgdes pertinentes que, por vezes,
nao tém o nivel de importancia na hierarquia visual que deveriam ter. A nivel do design
de cupbes em geral, para facilitar a leitura, uma tipografia ndo serifada, aberta, textos
alinhados a esquerda e cores contrastantes. Contudo, ndo considero que seja o aspeto
visual que me cative para a utilizagdo de cupdes...”. Reforcando, mais uma vez, a
importancia na hierarquizacéo e da facil percecdo do desconto em especifico, evitando
“as letras pequeninas” que funcionam como que uma traicdo da marca e que arruinam a
retencdo dos clientes, levando-os a afirmar que estas estratégias apenas servem para
que as pessoas “comprem 0 que nao necessitam”.

Outros inquiridos referem alguns motivos que potenciam a compra no Continente
recorrendo aos cupdes de desconto, como por exemplo, a diferenciacdo de
oportunidades: “Na minha opinidao, os cupdes sdo uma excelente maneira de promover a
compra de marcas/produtos, uma vez que incentivam o cliente a consumir através dos
descontos atribuidos. Sempre que fago compras online, tenho sempre atencao ao preco
e, sempre que possivel, procuro cupdes de desconto para que possa usufruir...”.

Assim, face ao feedback dos inquiridos, pode dizer-se que as motivagbes, a
atencao ao feedback dos consumidores e, sobretudo, o marketing centrado na emocgao
do consumidor, representam um papel muito importante para o sucesso da estratégia
promocional baseada em cupdes digitais de desconto, independentemente da marca.
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5.6. Estratégias de comunicacao digital: “Continente” e
“McDonald’s”

O segundo inquérito, baseado em entrevista e suportado pelo questionario 2 foi
direcionado para as marcas em estudo: Continente e McDonald’s (Apéndice IX:
Questionario aplicado a marca Continente e Apéndice X: Questionario aplicado a marca
McDonald’s). Como mencionado anteriormente, este questionario encontra-se dividido
em 4 seccbes: | — Design e Acessibilidade, Il — Diferenciagdo de oportunidades, Il —
Modernizacao da estratégia e IV — Vantagens e Desvantagens da estratégia.

5.6.1. Parte | — Design e acessibilidade

Inicialmente, questionaram-se aspetos referentes a identidade corporativa das
marcas e a sua inclusdo na versdo digital das suas estratégias promocionais. Desta
forma, apresentou-se a seguinte questado: “Quando concretizam estes cupdes, fatores
como a cor, forma e ilustragées, tém algum critério especifico?”

Para a marca Continente, promovida pela Sonae, os critérios determinados para o
design dos cupbes de desconto baseiam-se essencialmente nas normas graficas
definidas pela marca, através de um brand book. As cores dos cupdes apresentam, além
da cor da marca Continente (o vermelho carateristico), completam-se com a cor do
parceiro. Por exemplo, no caso dos cupdes de desconto concebidos em parceria com a
Galp Energia apresentam a cor laranja, dado que a cor da identidade da marca se
carateriza, essencialmente, pela cor laranja. A marca Continente garante também, que,
na concretizacao dos seus cupdes procura adotar uma comunicag¢ao simples e clara.

Relativamente a execucdo de uma validacdo dos cupdes com individuos com
necessidades especiais, antes dos mesmos serem disponibilizados publicamente,
referem a tentativa de realizacdo de testes de acessibilidade antes do langcamento ao
publico. A marca afirma ter varias iniciativas de testes de usabilidade e acessibilidade,
como por exemplo, a realizagdo de “entrevistas” em loja, diretamente com os clientes.
Além disso, a empresa acrescenta também que a sua equipa realiza estratégias similares
a A/B testing. Através destes testes (também conhecidos por testes split), a equipa avalia
o design do produto desenvolvido, comparando diferentes elementos, através da
apresentacao de duas variantes do mesmo produto, A e B, que sé&o o “grupo de controlo”
para diferentes clientes ao mesmo tempo, comparando qual das variantes gera maior
satisfacéo. Assim, realizam uma experiéncia controlada, com o objetivo de melhorar a
percentagem de aceitagéo, por parte do cliente. Desta forma, garantem continuamente
um aprimoramento e otimizagcéo das suas solugdes, de acordo com as necessidades do
cliente, garantindo o seu maior conforto.

Quanto a atencéo da marca face ao feedback do publico e dos utilizadores das
aplicagcdes mdveis, a equipa Cartdao Continente recebe o feedback externo, sobretudo a
partir das stores de aplicagbes e do apoio ao cliente. Desta forma, trabalham numa
metodologia agil, permitindo-lhes a rececao de feedback interno e externo, promovendo,
constantemente, a melhoria do produto. Segundo Greer e Hamon (2011), o core das
metodologias de desenvolvimento de software ageis € o seguimento de regras simples,
mas eficientes e de regras de comunicag¢ao orientadas para os humanos. A agilidade é
dindmica, especifica ao contexto, inclusiva a mudanga e orientada para o crescimento.
Assim, compreende-se que diferente projetos determinam diferentes metodologias e que,
€ favoravel que a equipa se divida em diferentes focos, de acordo as suas skills e
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comunidades, permitindo que os projetos sejam mais eficazes e ageis. Desta forma, a
equipa afirma alterar as suas prioridades internas de acordo com as necessidades dos
clientes.

Relativamente a marca McDonald’s, a mesma afirma, tal como a marca Continente,
que os seus cupbdes de desconto digitais seguem um design de acordo com a identidade
corporativa da marca. “As cores correspondem as cores da marca, as ilustracdes seguem
os principios dos cartazes, flyers e posts, no entanto em formato mais pequeno...”.
Relativamente a validacao dos cupbes com individuos com necessidades especiais, e a
realizacdo de testes de acessibilidade antes do langamento ao publico, n&o foram obtidas
respostas. Quanto ao feedback do publico e dos utilizadores das aplicagbes moveis,
através das redes sociais e da app store, a marca garante que “um dos principais
cuidados da Mcdonalds é ouvir sempre a opinidao do publico. Sempre que exista uma
opinido positiva ou negativa independente de ser presencial ou através dos meios
eletrénicos, a Mcdonalds tende sempre a receber com todo o agrado de modo a
comprovar 0s seus servicos e de melhor caso seja essa necessidade.” Este facto verifica-
se pela evolugdo constante, sentida, sobretudo, a nivel da sua aplicagdo, que progrediu
da MLovers para uma aplicacdo nova, apenas com o nome da McDonald’s. Desta forma
e, respondendo a uma questdo que se relacionava com a possivel segmentacdo de
clientes, a McDonald’s afirma que a transi¢cao da app “MLovers” para a “McDonald’s” teve
o objetivo de melhorar a experiéncia do cliente e de poder fornecer novas vantagens ao
mesmo. Desta forma, a marca afirma ter sempre em ateng¢do as necessidades dos seus
clientes.

5.6.2. Parte Il — Diferenciagdo de oportunidades

Na segunda secgdo, analisou-se de que forma realizam a sua segmentacéo de
clientes e se proporcionam (ou nao) diferentes descontos face a necessidades
especificas. A marca Continente afirma apresentar varias layers de segmentagcéo de
clientes. Séo elas: as promocoes direcionadas e as promogdes genéricas. As promogoes
direcionadas referem-se as promog¢des com o Cartdo Continente e sdo personalizadas de
acordo com o ciclo de vida do cliente (Figura 46). O ciclo de vida do cliente é definido por:
cliente novo, cliente perdido e cliente retido. Através desta segmentacéo, a marca afirma
conhecer todo o ciclo de vida do cliente e procura ndo sé personalizar as promogdes
enviadas, como também os canais de comunicacdo. Por exemplo, se a marca pretender
captar um cliente novo, ira tentar atrai-lo através dos canais tradicionais, com uma
campanha televisiva. Se intentar recuperar um cliente perdido, irdo tentar fazé-lo através
do envio de uma sms. Por fim, para manter um cliente habitual, ir4d ser enviada uma
newsletter. A marca afirma que estas newsletters sdao também otimizadas e
personalizadas para cada cliente em especifico, de acordo com as suas necessidades.
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Existe ainda um segundo /ayer, onde constam outros tipos de promogdes: as
promocdes de valor, as de “artigo, marca ou de categoria”, as promog¢des genéricas e as
promocdes com parcerias (Figura 47). As promogdes de valor, embora mais estanques,
podem diferenciar-se de acordo com o ciclo de vida do cliente. As promog¢des de “artigo,
marca ou de categoria” agregam produtos especificos de acordo com as preferéncias dos
clientes e cada cliente tem promoc¢des diferentes. Desta forma, a marca garante que
nenhum cliente recebe em casa uma carta igual e, consequentemente, irdo ter
disponibilizados na app os numeros desses cupdes”. Relativamente as promogdes
genéricas, estas podem denominar-se também por “promocdes de loja” e dizem respeito
a descontos mais generalizados, como p.e. “todo o tomate a x%".

Relativamente a personalizagdo das promog¢des com parcerias, estas dependem,
nao sb do cliente, como também das marcas e dos objetivos das marcas. Desta forma, a
marca refere que as promogdes poderdao também depender da estratégia promocional de
cada empresa parceira, de acordo com os segmentos de clientes de cada marca.
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A marca Continente reforca que apresentam variadas segmentacdes de clientes,
desde segmentacbes de estilo de vida. As segmentacdes de estilo de vida apresentam
estratégias como, a de oferecer diferentes coisas de acordo com os seus habitos, com os
seus diferentes comportamentos, adaptando os cupdes as suas necessidades, “sempre
com o objetivo de dar o melhor a cada cliente, que é a nossa preocupacgao.”

Por outro lado, para a marca McDonald’s, comprovou-se a ndo diferenciagdo dos
descontos que oferece, dado que, desde sempre que “os descontos da McDonald’'s séo
iguais para todos os clientes.”. A McDonald’s manteve a mesma estratégia que utilizava
guando os seus cupdes eram unicamente tradicionais em papel, que é, apresentar varios
descontos diferentes, mas nos mesmos produtos. Ou seja, apresentam iguais descontos,
para todos os clientes e para os mesmos produtos. Com a digitalizacdo dos seus
descontos, esta estratégia manteve-se de uma forma muito semelhante, apesar de, na
versédo atual se poderem acumular pontos por cada refeicdo consumida, denominados
também por “MLovers”, e que permitem aos clientes usufruir de um desconto adicional.

Relativamente as faixas etarias que mais utilizam a versao digital dos cupdes de
desconto da marca continente, deve distinguir-se a faixa etaria de 20 a 50 anos. A faixa
etéria mais jovem tende a dar preferéncia a aplicacdo e a faixa etaria mais avangada, ao
papel, dada a disponibilizagcado de tipologias distintas para os mesmos descontos, tendo
em conta a consequente digitalizacdo do cartdo Continente. A entrevista realizada aos
profissionais de marketing reforcou que ainda existe uma “boa fatia da populagédo” que
continua a utilizar os tradicionais em papel, afirmando que: “N6s temos, cerca de, 1/4 da
base (25%), que usam a aplicagao, enquanto que os restantes ainda usam papel. Mesmo
dos que usam a aplicagdo, muitos ainda fazem um hibrido entre utilizar a aplicagdo, em
conjunto com a verséo tradicional.” A marca reafirma a necessidade de manter o cliente
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satisfeito e, sobretudo, de assegurar o seu conforto e a sua liberdade de escolha nas
estratégias que pretender utilizar. Uma das grandes bases da estratégia de digitalizacao
da marca Continente € “nunca romper com o fisico.” Desta forma, pretendem que os
clientes possam decidir se preferem utilizar a versdo tradicional, a digital, através da
aplicacdo, ou entdo, se se sentem confortdveis com um modelo hibrido, utilizando
ambas, garantindo o cuidado de nao “ferir” o fisico: “Portanto, nés vamos deixa-los no
ponto em que eles se sentirem confortaveis.” Dado o facto da populagdo portuguesa se
encontrar ainda, relativamente pouco digitalizada e da utilizagdo do cartdo Continente no
mundo fisico ser uma das formas mais simples de obtencé&o de descontos no mundo do
comeércio, a equipa Cartdo Continente, garante que, manter a versao tradicional em papel
dos seus cupbes de desconto é uma forma de manterem os seus clientes satisfeitos e
fiéis e que, garantir a liberdade de escolha é fundamental: “N6s ndo queremos, de todo,
obriga-los a migrar. N6s ndo os vamos obrigar a deixar de receber cartas.”.

Contrariamente, para a McDonald’s a faixa etaria que mais utiliza a sua aplicacao
de descontos € muito mais linear, “entre os 18 e os 35 anos”, ou seja, individuos das
geracdes mais recentes. Este dado comprova-se também pelo facto de a marca ter
cessado com a divulgacdo de descontos em papel, dado das faixas etarias mais novas
serem 0 publico-alvo das marcas de fast food e também porque sao estes que
apresentam maior literacia digital para utilizar os seus descontos através da aplicacéo, a
Unica versao disponivel atualmente.

5.6.3. Parte lll — Modernizagdo da estratégia

Na terceira secgcao averiguou-se a progressao do tradicional para o digital, através
da questdo: “Com a modernizagéo da estratégia, consegue-se evidenciar um aumento
nas taxas de aquisi¢cao e/ou retencao de clientes?”

Em primeiro lugar, a marca Continente referiu que nao houve propriamente uma
“modernizagdo” da estratégia, mas sim uma “digitalizacdo” da mesma, dado que, o cartédo
Continente e as estratégias promocionais inerentes ao mesmo, continuaram a existir e
que apenas se verificou a disponibilizagdo de uma versao digital do mesmo. “O cartao
Continente era um cartao fisico, de plastico, que ja existe desde 2007. Em 2017 deram
inicio a uma estratégia de digitalizacéo do cartdo. Ou seja, passar do cartdo tudo o que
era fisico para o digital. Entédo aqui, de facto, houve esta “modernizacéo”, mas em relacao
a digitalizacdo do cartédo e nédo propriamente promocional. As promog¢des que estdo por
detras, mantém-se.” A marca reforca que um dos principais objetivos da digitalizacdo do
cartédo foi o aumento de servigcos disponiveis; ndo sé relativamente aos descontos, que
era aquilo que tinham na base do cartdao Continente, mas também pelo facto de
atualmente, com a digitalizagdo, poderem oferecer mais servigcos aos clientes. Dentro
destes novos servicos podem enumerar-se: a fatura eletrénica, o Continente Pay, o
acesso a disponibilizagédo de cupdes a qualquer momento e em qualquer lugar, evitando
que o cliente tenha necessidade de estar constantemente a imprimir e/ou recortar cupdes
através das cartas em papel. A digitalizagéo do cartdo Continente potenciou a introducao
de um conjunto de funcionalidades que incrementam a proposta de valor do cartdo, como
um todo, ndo tao ligado a parte promocional. Quanto a vertente promocional, a marca
afirma que o cartdao Continente é, por si s6, uma ferramenta promocional, e é utilizado por
varias marcas, dado que o programa integra cerca de 20 marcas. Cada uma dessas
marcas tem a sua prépria estratégia promocional e vai solicitando ao cartdo Continente
qgue entdo direciona essas promog¢des. Uma das estratégias que a marca afirma realizar
desde sempre é a personalizagdo dos cupdes que enviam aos clientes. Esta estratégia
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de personalizagéo ja existia antes da digitalizacéo da estratégia e ndo sofreu alteracdes,
reforcando que a maior alteracao foi a “digitalizacao de toda a experiéncia do cliente”. O
facto do cartdo Continente ter comecado a existir digitalmente foi um passo muito
importante que levou ao aumento no niumero de novos utilizadores e de novas adesées,
permitindo que a marca conseguisse captar um publico-alvo muito relevante. De uma
forma geral, a equipa Cartdo Continente, responsavel pela digitalizacao desta estratégia,
afirma terem conseguido captar cerca de 250 mil clientes novos no cartdo Continente, por
causa da aplicacédo, com adesdes puramente digitais que ndo possuem sequer um cartao
fisico.

Para a McDonald’s, tal como referido anteriormente, “a implementagcéo do digital
mudou consideravelmente as nossas vidas. O progresso tradicional para o digital teve de
ser implementado para acompanhar as necessidades do mercado.” A marca afirma que
no inicio da digitalizacdo da estratégia se verificou alguma estranheza por parte dos
clientes e que houve uma quebra na utilizacdo dos cupdes. Depois, e dado que maior
parte do seu publico-alvo sao jovens, a transi¢cao do tradicional para o digital impulsionou
a sua utilizacdo. Depois das pessoas se habituarem ao processo digital facilitado, o
aumento na utilizacdo destes cupdes foi exponencial face ao papel.

A segunda questdo que se insurgiu a partir da digitalizacdo das estratégias
promocionais foi o facto de se verificar mais do que uma aplicagdo da marca Continente
destinada a compras online, ao qual a marca afirma que, apesar de existir mais do que
uma aplicagdo da marca Continente, “Sé existe uma aplicacdo onde é possivel comprar
online, que é a app Continente. As outras apps tém objetivos diferentes. Temos varias
aplicacdes porque foram lancadas em alturas diferentes, algumas foram pioneiras na
altura. Mas agora estamos a fazer um trabalho de revisdo.” Além disso, a aplicagao
Cartdao Continente ndo é destinada a compras online. De qualquer forma, a equipa
responsavel por esta estratégia procura agregar as funcionalidades que facam sentido
numa sO ferramenta, embora nem sempre se torne possivel, por questdes de timings,
budget, equipas, etc.

5.6.4. Parte IV — Vantagens e desvantagens

As maiores vantagens indicadas pela marca, provenientes da digitalizacdo do
Cartao Continente, sdo: a aquisicdo de novos clientes, 0 aumento da probabilidade de
retorno de um cliente, a maior fidelizacdo de clientes e também o aumento da
notoriedade e posicionamento da marca (Tabela 20). Segundo a marca, a versao digital
contribuiu também para uma melhor gestédo de cupdes e para a criagcdo de momentos de
compra especificos. Gragcas a esta digitalizagdo, os clientes podem fazer uma melhor
gestao destes cupdes: podem arquiva-los, podem selecionar os seus favoritos (alterando
a sequéncia em que aparecem na aplicacdo), tém acesso aos cupbes de todas as
marcas parceiras, em simultdneo e podem também arquiva-los. Além disso, os clientes
podem ter conhecimento sobre o saldo acumulado e consultar as suas transacdes. A
aplicacado tem a enorme vantagem de agregar varios servicos e de permitir uma maior
gestao orcamental do cliente. Existe também uma funcionalidade que permite ao cliente
efetuar a leitura do codigo de barras do produto e validar se aquele cupéo € valido em
determinado artigo ou nédo, evitando a sua frustracdo e facilitando a utilizacdo do cupéo.
Nos cup0des fisicos, o cliente s6 saberia se 0 cupao era valido em determinado produto,
no momento em que chegava a caixa. Além disso, é de salientar também que, com a
digitalizagdo do Cartao Continente foram criadas novas mecénicas, além dos novos
servicos mencionados anteriormente. Dentro destas novas funcionalidades, pode

-105 -



mencionar-se a dos selos, resultante de parcerias com o grupo Ibersol, com o Burger
King, KFC, etc. Desta forma, o cliente pode, por exemplo, colecionar selos digitais, que
era uma coisa impossivel de realizar anteriormente. A marca afirma que a criagéo destas
mecanicas tem impacto no aumento, por exemplo, nas visitas a estes restaurantes e
também na utilizacdo do cartdo Continente nos mesmos restaurantes. E também
relevante referir que através da digitalizacdo da estratégia, a execugcao de campanhas
tornou-se muito mais rapida e eficiente. Como referido pela equipa Cartao Continente, “o
envio de uma carta demora cerca de 2 meses a ser preparado. Hoje (Outubro), estamos
a preparar a carta que vai chegar a casa dos clientes em Dezembro. Portanto, para criar
promocdes relampago e promog¢des de ultima hora, é impossivel que as mesmas sejam
enviadas por cartas.” Desta forma, a marca procura que a aplicacdo apresente
funcionalidades que tornem a experiéncia do cliente agradavel, fazendo com que este
sinta que o0 ambiente é muito semelhante ao fisico, desde o momento em que efetua o
login. A aplicag@o permite que os clientes possam ser alertados sobre a disponibilizagéo
de novos cupdes, quase de imediato: “O cliente entra e lembra-se dos cupdes, como se
tivesse a carta colada no frigorifico.”.

A maior desvantagem aliada a esta digitalizacdo do cartdo Continente € a sua
visibilidade, que € agora muito menor. Por exemplo, a um nivel fisico, com os cupbes
tradicionais em papel, o cliente pode simplesmente cola-los no frigorifico, ou pousa-los
em cima da mesa, mantendo-os acessiveis e a vista, enquanto que, se nao abrir a
aplicacao nao sabe que cupdes se encontram disponiveis. Além disso, existem também
as desvantagens operacionais, que sao: o facto de o telemével poder vir a ficar sem
bateria e com uma ligacdo fraca, lenta ou até inexistente de internet. Para estas
desvantagens operacionais, a equipa Cartdo Continente procurou assegurar fallbacks,
possibilitando que o cliente imprima os cupdes de desconto tipo tickets, nos quiosques,
que se encontram sempre a porta dos supermercados Continente. Desta forma, tentam
assegurar sempre uma alternativa para os seus clientes. Por outro lado, nem todas as
suas empresas parceiras conseguem assegurar estes fallbacks p.e. no Burguer King, se
o cliente ficar sem rede, bateria e/ou internet, o restaurante ndo ir4d assegurar outra
opg¢ao, sendo que o cliente ndo podera usufruir dos descontos.
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Vantagens

Desvantagens

Fidelizagao de clientes

- Aumento da probabilidade de retorno
(+ clientes retidos);

- Aumento da aquisigao de novos clientes;

- Aumento da notoriedade e posicicnamento
da marca;

- Dar a conhecer novos produtos;

Melhor gestao de cupbes

- Digitalizagdo de todas as promogdes
existentes;

- Aumento dos servigos disponiveis;

- Introdugéo de funcionalidades e de novas
mecanicas;

- Campanhas mais rapidas e eficientes

- Parcerias com outras marcas;

Visibilidade

- Menor visibilidade face ao tradicional
(se ndo abrir a aplicagao, ndo sabe
quais os cupdes disponiveis);

Dependéncia tecnologica

- Dificuldade na utilizagdo, se ndo houver:
-Rede wi-fi disponivel;
- Bateria no telemovel,
(impossibilitam a utilizagdo da aplicag&o).

- N&o conseguem assegurar o fallback
das empresas perceiras.

- Maior atengdo ao feedback do cliente
- Redugao do impacto ambiental
(menos cartas enviadas);

Fallbacks

- Assegurar sempre alternativas.

Relativamente as vantagens provenientes da digitalizacdo dos cupdes de desconto
da marca McDonald’s, estas focam-se essencialmente no aumento das vendas, na
fidelizagcdo dos clientes, na maior oferta de experiéncias e no aumento da carteira de
clientes, devido a maior facilidade e disponibilizacdo de cupdes de desconto, em todo e
qualquer lugar.

A Ultima questao desta sec¢ao focou-se no aumento ou diminuicdo na margem de
lucro proveniente destas estratégias, a qual a marca Continente referiu ndo ter notado
uma menor margem de lucro. Por outro lado, a marca McDonald’s, afirma que a
digitalizagéo dos seus descontos conferiu uma menor margem de lucro.

5.7. Design e acessibilidade

Esta seccdo encontra-se dividida em trés sub-secgdes. Na primeira, 5.7.1.
apresentam-se os resultados relativos a associagao entre as cores e marcas obtidos a
partir do primeiro questionario. A segunda, demonstra a associagdo entre cores e
emocdes e servird de apoio a apresentagcdo dos cupdes digitais desenvolvidos no
capitulo VI. A terceira, foca os mecanismos de validacdo de cupdes digitais de trés
marcas estudadas: Continente, McDonald’s e Prozis.

-107 -



5.7.1. Cor e marca

Nas duas ultimas questdes do grupo IV — “Design e Acessibilidade” do inquérito por
questionario direcionado ao consumidor (questionario 1) estudou-se a associagdo entre
cores e marcas. Desta forma, foram questionadas as associa¢gdes a marcas com as duas
cores das marcas Continente e McDonalds: vermelho e amarelo.

A Tabela 21 e a Tabela 22, apresentam a lista de respostas com as 5 marcas mais
identificadas, sendo apresentada a lista completa de respostas em: Apéndice XllI: Tabela
completa de cores - Vermelho e Apéndice XIV: Tabela completa de cores - Amarelo.

A Tabela 21 evidencia 0 numero de inquiridos que mencionou a associagao da cor
vermelha com a marca Continente (37 respostas). Este valor da frequéncia de respostas
foi obviamente influenciado pelo facto de, ao longo do questionario ser mencionado que o
Continente seria uma das marcas em analise. No entanto, a quantidade de respondentes
que mencionou a marca Coca-Cola é bastante préxima do valor da frequéncia para a
marca Continente (31), o que significa que se 0s respondentes néo tivessem sido
influenciados pela secgéo anterior focada especificamente nos cupdes de desconto do
Continente, teriam, muito provavelmente, identificado a marca Coca-Cola em maior
numero do que a marca em estudo. Além disso, é também de referir o facto de alguns
inquiridos terem referenciado a marca Prozis em relagdo a cor vermelha e de a mesma
nunca ter sido mencionada ao longo do questionario, embora também seja uma das
marcas analisadas ao longo da presente investigacdo, como referido anteriormente.

Marca Vermelha
Continente 37
Coca-Cola 31
Ferrari 18
McDonald's 15
Prozis 5
N&o respondeu 7

Na Tabela 22 sao apresentados os resultados referentes as marcas identificadas
para a cor amarela. Nesta tabela verifica-se, mais uma vez, a enorme influéncia que as
marcas mencionadas anteriormente tém para esta questdo. Comparativamente a Tabela
21, o numero de mengbes da marca McDonald’s é muito superior ao da marca
Continente (53 para 37, respetivamente), demonstrando que € muito mais dificil
memorizar marcas com a cor amarela do que com a cor vermelha.
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Marca Amarela
McDonald's 53
Shell 7
Lidl 5
Fnac 4
DHL 3
Nao respondeu 25

Tabela 22. “A que marca associa a cor amarela?" (Questao 50).

Observa-se também que, além da McDonald’s, foram apresentadas outras marcas muito
distintas, tal como a Shell (7), Lidl (5), Fnac (4) e DHL (3), embora o valor da sua
frequéncia seja muito inferior as marcas identificadas secundariamente para a cor
vermelha.

5.7.2. Design emocional

Relativamente as questdes do questionario, referentes a emocao transmitida pelas cores,
verifica-se que a maioria dos inquiridos (82,2%) associa a cor vermelha a paixao e que
apenas 17,8% a relaciona com raiva (Grafico 36).

40-

Percentagem

20-

0-

B Paixao
M Raiva

Gréafico 36. Emogbes associadas a cor vermelha (Questao 41).

Para a segunda cor em analise, a cor preta, verifica-se (Grafico 37) que esta cor
transmite modernismo e glamour. Em apenas 23,7% se verifica a preferéncia pelo
negativismo e sinistro.
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Grafico 37. Emogbes associadas a cor preta (Questao 42).

De um modo geral, as pessoas preferem associar carateristicas positivas as cores
qgue lhes sao apresentadas, embora a percentagem associada ao negativismo conferido a
cor preta seja superior ao negativismo associado a cor vermelha (23,7% para 17,8%,
respetivamente), o que permite concluir que a cor preta é mais provavel de apresentar
um carisma negativo.

No seguinte grupo de questdes foram apresentadas 6 emog¢des, sendo que para
cada uma dessas emocoOes era apresentada uma lista de cores diferente. Esta escolha
de cores resultou da revisao de literatura, conforme indicado anteriormente na Tabela 6.
A influéncia emocional da cor nos consumidores. Adaptado de Clarke e Costall (2008),
Grossman e Wisenbilt (1999), Labrecque e Milne (2012), and Wexner (1954). . O
inquirido tinha de escolher apenas uma cor para cada emocéo, face a listagem de cores
apresentada. Assim, para a tranquilidade foram apresentadas as cores: azul, branco,
cinzento, rosa e verde. No Gréafico 38 pode verificar-se que as cores que transmitem
maior tranquilidade para os inquiridos sdo o azul e o branco, apresentando valores muito
semelhantes (42,1% e 41,4%, respetivamente). A cor verde também apresenta alguma
predisposicao para a carateristica em analise, embora em menos percentagem (11,2%).
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Grafico 38. Cores associadas a tranquilidade (Questdo 43).

De seguida foi averiguada a cor que apresenta maior sofisticagdo. Pelo Gréafico 39
se comprova, mais uma vez, que a cor preta se encontra bastante associada ao
modernismo, sofisticacdo e glamour (38,2%). Por outro lado, a cor cinzenta e 0 roxo
também apresentam valores consideraveis de 22,4% e de 19,1%, respetivamente. De
uma forma geral, todas as cores selecionadas para esta carateristica apresentam uma
elevada percentagem de respostas dos inquiridos, a excecao da cor rosa. A cor rosa
encontra-se em menor percentagem por estar associada ao feminino e a cultura
tradicional de género, além da associacdo as suas carateristicas habituais de calma,
docura e suavidade (Tabela 6). O facto das cores preto e cinzento se apresentarem em
maior percentagem pode justificar-se pela utilizacdo de um gradiente entre o cinzento e o
preto, ou utilizando uma cor sélida de cinzento-escuro, tal como a marca Prozis utiliza
para sua identidade.

Percentagem

20-
w. I .

Cinzento  Preto Rosa Roxo  Vermelho

Grafico 39. Cores associadas a sofisticagdo (Questdo 44).

Para o conforto foi apresentado um maior nUmero de cores: amarelo, azul, branco,
castanho, cinzento, preto, rosa e verde (Grafico 40). Face as opgdes apresentadas,
destacam-se o branco, o azul e o verde como as cores que conferem maior conforto aos
inquiridos (24,3%, 23,0% e 15,1%, respetivamente).
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Amarelo Azul Branco Castanho Preto Cinzento Rosa Verde
Grafico 40. Cores associadas ao conforto (Questéo 45).

Observando o Grafico 41, verifica-se que as cores azul e verde destacam-se, dado
o facto das principais carateristicas associadas terem sido o conforto, a confiangca e a
calma (Tabela 6. A influéncia emocional da cor nos consumidores. Adaptado de Clarke e
Costall (2008), Grossman e Wisenbilt (1999), Labrecque e Milne (2012), and Wexner
(1954).).
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Gréfico 41. Cores associadas a seguranca (Questéao 46).

A cor castanha apresenta-se como a cor menos segura, comparativamente com as
cores consideradas as mais seguras pela revisdo de literatura (azul, branco, cinzento e
verde) (Grafico 41). Através do Grafico 42, verifica-se que esta cor € também a mais
aborrecida, comparativamente com as cores neutras: preto, branco, cinzento e a cor
amarela. Esta ultima foi apenas colocada nessa questdo pelo simples facto do amarelo
ser uma cor que transmite completamente o oposto do aborrecimento. O amarelo € uma
cor viva e alegre, que transmite otimismo e extroversdao (Tabela 6). Deste modo,
colocando uma cor “viva” juntamente com 4 cores neutras seria uma forma de comprovar
aquilo que foi analisado na revisdo de literatura. Dado que esta cor foi apenas referida
por 11,8% dos inquiridos, face aos 59,9% e 20,4% das cores castanho e cinzento,
respetivamente, pode dizer-se que o amarelo ndo € uma cor aborrecida, sendo por isso
uma boa opcéo de escolha para um cupéao visualmente estimulante.
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Grafico 42. Cores associadas com o aborrecimento (Questéo 47).

Na ultima questéo do grupo de questdes relacionadas com o design emocional era
apresentada uma questdo de avaliagdo sobre a cor que mais captava a atengdo do
inquirido (Grafico 43).

Percentagem

Amarelo Azul Branco Laranja Preto Rosa Roxo Verde Vermelho

Grafico 43. Cores que melhor captam a atengéo do utilizador (Questéo 48).

Os resultados permitem concluir que, dado a maior percentagem nas cores:
vermelho, laranja e amarelo (34,2%, 17,1% e 14,5%, respetivamente), as cores quentes
proporcionam um maior destaque e indicam mais emocdes positivas. Contrariamente, as
cores frias apresentam-se com baixas percentagens (azul com apenas 5,9%, roxo com
7,9% e verde com 8,6%), comprovando que as cores frias conferem emocodes negativas e
qgue por isso nao sao preferéncias de cores para o consumidor. Dado que o marketing
atual se foca na emocéo do consumidor e na criacao de produtos que confiram emog¢des
positivas e maior satisfagdo no cliente (Kotler et. al, 2017), os resultados do inquérito
levam-nos a apontar que as marcas devem preferencialmente apostar na utilizacdo de
tons quentes e intensos, que transmitam vivacidade ao cliente.
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5.7.3. Forma e mecanismos de validagao

Para as marcas de cupdes de descontos digitais: Continente, McDonald’s e Prozis,
foi realizado um levantamento de aspetos técnicos e relativos aos mecanismos de
validacéo das aplicacbes que utilizam cupdes ou codigos de descontos digitais (Tabela
23). Apesar do estudo empirico apenas documentar entrevistas sob o ponto de vista de
profissionais das marcas Continente e McDonald’s, a analise apresentada na Tabela 23
adiciona também a marca Prozis, sendo que muitos inquiridos mencionaram esta marca
ao longo do primeiro questionério realizado e, tendo esta uma enorme crescente
popularidade e engagement nos media sociais e pela sua forte representacdo no
mercado digital (Quintela, 2019). A marca Prozis, contrariamente as outras duas marcas
em foco, nunca apresentou cupdes de desconto tradicionais em papel, distinguindo-se
das 2 marcas em estudo. Além disso, a maior parte dos seus descontos foca-se apenas
na utilizagcdo de um codigo de desconto e ndo de um cupéo especifico.

Cupao/Codigo Continente McDonald's Prozis
App Cartao Continente App McDonald's App Prozis Store
Localizagdo da - Destague no ecra principal - Destaque no ecra principal - Destaqueno ecra principal
promogao na aplicagdo - Presenca no menu - Presenga no menu s ofertas que importam
< v - Referéncia nos destaques e no -Referéncia as promogdes -Nao ha pop-ups r ;
Existéncia de pop-up ou da interf na secgdo de novidades, - Referéncia as promogdes atraves
destaque no ecra principal tOEiC_’ aint dace no menu principal dos destaques da pagina/ecra
=Exstencia de popps - Nao ha pop-ups principal

Forma/mecanismo
de utilizagao do desconto

- Clique no botdo “utilizar cartéo’
(a partir do ecra principal)

- Clique no menu “cupdes”

-QR Code

- Cligue no menu “Pontos & Ofertas”
> ‘Redimir oferta’
-OR Code

-Insergo do cdigo de desconto do
cupao no final da compra, em
"Tens um cupao? Insere-0 aqui’ e
depois clicar no botao *Aplicar”

Cores predominantes

-Vermelho e Branco

-Verde, Amarelo e Branco

-Vermelho, Branco e Cinzento

Formato da interface/botdes

- Cantos arredondados
- Interface simples e intuitiva

- Cantos arredondados
- Interface simples e intuitiva

- Cantos arredondados
- Interface simples e intuitiva

Acessivel a todos
0s consumidores?/
(ex: cegos, dalténicos...)

- N&o acessivel a invisuais

- N&o altemancia de cores para
dalténicos

-Sem voice over

- Nao acessivel a invisuais

- N&o alternancia de cores
para daltonicos

- Sem voice over

- N&o acessivel a invisuais

-N&o alterancia de cores
para daltonicos

- Sem voice over

Como referido anteriormente, a Tabela 23 apresenta os principais resultados de
uma comparacao relativa aos mecanismos de utilizagcdo dos cupdes de desconto online
dos 3 casos apresentados: “App Cartdo Continente”, “App McDonalds” e “App Prozis
Store”. Os critérios utilizados para esta comparacao, sdo: “Localizacdo da promoc¢éo na
aplicacao”, “Existéncia de pop-up ou de destaque no ecra principal’, “Forma/mecanismo
de utilizacdo do desconto”, “Cores predominantes na aplicacdo da marca”, “Formato da
interface/botdes” e “Acessibilidade”. Em todas as aplica¢des se verifica a existéncia de
referéncia ao cupao de desconto no ecra principal da aplicacdo, maioritariamente nas
zonas de “destaques” e “novidades”. Além disso, tanto a aplicagdo “Cartdo Continente”
como a aplicacédo “McDonald’s” possuem uma sec¢dao do menu principal focada
unicamente para a apresentacdo dos cupdes que se encontram disponiveis, embora
apenas a aplicagao “Cartdo Continente” apresente pop-ups para destacar as principais
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promogdes em vigor. Relativamente a comparacdo do mecanismo de utilizagdo do
desconto, pode verificar-se uma maior disparidade entre as marcas. Para que o utilizador
possa usufruir do seu cupao de desconto da marca Continente, deve clicar no botao
“utilizar cartdo”, que se encontra no fundo do ecrd principal. De seguida, terd de
selecionar todos os cupbes que pretende utilizar e s6 depois podera usufruir dos
mesmos. Para a marca McDonald’s, o consumidor tera de selecionar o icone do menu
principal referente aos cupdes de desconto “Pontos & Ofertas” e, ao clicar em “Redimir
oferta”, ira ter acesso ao desconto do cupéao pretendido. J& a marca Prozis apresenta os
produtos que se encontram com desconto na pagina principal da aplica¢ao, indicando o
codigo de cada um desses descontos. O consumidor devera colocar o produto pretendido
no carrinho de compras e, depois de clicar no icone do carrinho de compras (que se
encontra no canto superior direito) e de proceder para 0 menu do pagamento, encontrara
um campo de insercao do cddigo de desconto que pretende utilizar.

As trés aplicacbes de descontos digitais apresentam interfaces com um design
muito distinto, embora, todas apresentem cantos arredondados e interfaces simples e
intuitivas. Tanto na aplicacdo da marca Continente, como na da marca Prozis se verifica
a utilizagdo das cores vermelho e branco. O aspeto negativo que se verificou ao longo
desta andlise foi o facto de nenhuma das aplicacbes ser acessivel a todos os
consumidores, dado que nenhuma permite alternancia de cores nem voice-over.
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Capitulo VI - Propostas e sua
validacao

6.1. Propostas de cupdes digitais

6.2. Validagao e redesenho

- 117 -



Neste capitulo sdo apresentadas: a framework utilizada como referéncia para
analise dos aspetos de design e acessibilidade dos cupdes de desconto digitais e os seus
principais resultados no primeiro questionario. Apresenta-se também um conjunto de
propostas realizadas com base nos resultados obtidos ao longo do decorrer da
investigacao.

6.1. Propostas de cupodes digitais

No capitulo de metodologia (Cap 1V) é identificada uma tabela referéncia para
apresentacao dos critérios utilizados para analisar o design e a acessibilidade ao longo
do questionario 1. Na Tabela 24 sao identificados os resultados obtidos no inquérito com
base no mesmo questionario, apresentando esta tabela como framework para a
concecao de cupdes de desconto digitais mais assertivos. Desta forma, demonstram-se
as preferéncias dos consumidores face aos critérios necessarios a conce¢cao de um
cupao digital com maior aceitacdo e entusiasmo do publico. Relativamente ao formato do
cupédo, este deve apresentar preferencialmente um tragco liso, grosso, cantos retos e
alinhamento direcionado para a direita. Em relacdo ao alinhamento do texto, este deve
ser alinhado a esquerda. A tipografia e lettering escolhidos devem ser nao serifados e
preferencialmente mecéanicos retos. Quanto a cor, este critério foi questionado face a trés
tipologias e questdes: na primeira foram apresentadas paletas das cores representativas
das marcas analisadas ao longo da revisao de literatura e o inquirido teria de escolher as
gue mais o atraiam. A segunda tipologia era referente a dualidade da cor em relacéo as
diferentes emocdes que as cores preto e vermelho podem transmitir. No terceiro grupo de
questdes foram apresentadas varias carateristicas emocionais (Tranquilidade,
Sofisticagdo, Conforto, Seguranga, Aborrecimento e Atenc&o) e o inquirido tinha de
escolher qual a cor mais adequada para cada palavra.

Dado que os inquiridos selecionaram preferencialmente as marcas “coupons.com”,
“Beruby” e “Prozis” e estas apresentam tons quentes e tonalidades claras de azul e
verde, completando com gradientes cinzento, seria relevante apostar no design de
cupOes onde estas cores estivessem presentes.
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IV - Design e Acessibilidade

—— B Diferentes espessuras  Grossuras Inclinacgao
Formas Tragogrosso  Cantosretos Assimetrias Texturas Trago duplo
Trago fino Cantos amedondados  (Esquerda vs. Diféita)  (Tragos g8  (Esquerda vs. Difeita)
Alinhamentos Direita Centro ‘Esquerda
Tipografia/ .
Lettering Serifada N&o serifada Tradicional Mecanica Grossura Inclinagao
RetailMeNot
VoucherCloud
COUpcnscon [N Il . orde, Azul, Amarelo, Laranja, Cinzento
Cox Sous Azul, B Vi Ih
Beruby | . I /zul, Bege, Vermelho
(Teste deRL) Prozis P W Eranco, Vermelho, Cinzento (claro, escuro)
Continente
Mec Donald's
idad Vermelho Preto
Duali e - Raiva - Negativisto/Sinistro
da cor - Paix@o - Modermismo/
Glamour
Associagbes Vermelho Amarelo
entre cores (Cor Sonae) (Cor McDonald's)
e marcas
Tranquilidade Sofisticagéo Conforto Seguranga Aborrecimento Atengao
Emogao -Branco “Vermelho -Branco -Branco —Branooho —Brancc;
trar s -Rosa -Rosa -Amarelo -Azul “Castanh -Amarelo
smitida pela Azul -Roxo -Rosa Verde -Amarelo -Laranja
cor e suas Verde -Cinzento -Azul -Castanho —Cinzento Vermelho
associagbes  -Castanho -Preto -Verde -Cinzento -Preto -Rosa
-Cinzento -Castanho -Roxo
-Cinzento -Azul
-Preto -Verde
-Castanho
-Cinzento
-Preto

Tabela 24. Resultados face aos critérios para analise do design e da acessibilidade no questionario 1.
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Para a conce¢édo de um cupéo que apresente simultaneamente seguranca e que se
destaque aos olhos do consumidor, foram selecionadas e cruzadas as variaveis:
“seguranca” e “destaque”. O resultado encontra-se na analise de frequéncias,
representada no Gréfico 44. As cores associadas a carateristica “destaque” apresentam-
se através das barras completamente preenchidas, enquanto que as cores escolhidas
para a carateristica “seguranca” se representam nas barras do grafico com contorno
colorido. Observa-se que as cores quentes: vermelho, laranja e amarelo apresentam
maior destaque no consumidor (valores de: 52, 26 e 22, respetivamente), enquanto que
as cores: azul e verde sao as que apresentam valores consideraveis para a carateristica
“seguranca” (valores de: 57 e 41, respetivamente).

Frequéncia

31
26
I 12
w I

Amarelo  Azul  Branco Laranja Preto Rosa Roxo  Verde Vermelho Castanho Cinzento

Cores escolhidas para “destaque”
Cores escolhidas para “seguranga”

Grafico 44. Cores que conferem maior “Destaque” e “Seguranga” (Questbes 46 e 48).

Desta forma, de acordo com o objetivo da metodologia DBR e os seus ciclos
iterativos de design e redesign, desenharam-se 3 cupdes utilizando cores quentes como
o vermelho, laranja e amarelo e de diferentes formatos. Assim, a primeira proposta
(llustragcao 2) apresenta um cupao com um tom vermelho sélido, um tipo de letra simples
e nédo serifado (Gotham — Thin e Regular). O seu conteudo apresenta-se tematico e com
seriedade, contendo um desenho geométrico de cor branca. A forma apresenta algumas
tipologias distintas: do lado esquerdo e canto inferior direito, canto retos e no canto
superior direito, cantos arredondados. Exteriormente, a sua moldura é fina e ligeiramente
direcionada para a direita, conferindo um estilo minimalista e moderno.
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Forma:
Cantos arredondados e retos

Cores: vermelho e branco
Texto: nao serifado
Tipo de letra: Fing, ndo serifado

llustragdo 2. Proposta de cupé&o n° 1: “Origami”.

O segundo cupéo (llustracado 3) é composto pela cor amarela sélida e por um tipo
de letra fino e ndo serifado (Gotham — Bold e Regular), contrariado pelo tipo de letra
manuscrito utilizado para o titulo do cup@o (Australia - Regular). O interior apresenta uma
ilustracdo simples e de cor laranja, que representa o conteudo o do desconto. A sua
forma é também mista, com 3 cantos retos e o canto superior direito de forma
arredondada, sem qualquer moldura no exterior.

g 60% desconto Forma:;
@Xi Cantos arredondados e retos
| i ! Cores: vermelho e branco
/ Laranjas Nacionais Texto: nao serifado
\_5 1 - . . .
3 /;“ ) Tipo de letra: Nao serifada, Fina
C'a g T
e

llustragdo 3. Proposta de cupao n° 2: “Laranjas”.

O terceiro exemplo (llustragcdo 4) apresenta uma cor sélida, entre o preto e o
cinzento-escuro, traduzindo-se numa representacdo da informacgéo retirada através do
Gréfico 39, quanto ao modernismo, sofisticacao e seriedade. O texto, de tipo de letra fino
e nao serifado (Gotham — Book e Ultraitalic), de cor vermelha, contrasta com a cor
escolhida para o cupéo, dado que a cor vermelha representa o desejo e a atragdo. O
conteldo interior e a moldura exterior sdo também vermelhas. O livro ilustrado no interior
do cupdo representa o seu conteudo e as suas formas assimétricas conferem alguma
jovialidade ao cupdo. Por fim, a moldura/contorno exterior apresenta alguma grossura,
contraste na cor e assimetria representada pela inclinagéo a direita.
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Forma:

Cantos retos

Contorno grosso com inclinacdo a direita

Cores: vermelho e preto (gradientes de cinzento)
Texto: nao serifado

Tipo de letra: Mao serifado

_J?

llustragdo 4. Proposta de cup&o n° 3: “Literatura’.

A llustracdo 5 apresenta um cupao onde se encontram presentes duas cores que
correspondem a emogdes contraditorias: laranja e azul, quente e frio respetivamente.
Laranja pelas suas carateristicas energéticas e quentes (Tabela 6), por ter um maior
realce em comparagdo com as outras cores analisadas (Grafico 43) e por apresentar,
simultaneamente, um bom destaque e valores de seguranca consideraveis (Gréafico 44).
Utilizou-se a cor azul pela tranquilidade (Gréfico 38), conforto (Gréafico 40), seguranca e
confianca (Tabela 6) que transmite. A llustracdo 5 apresenta a juncéo de tons frios e tons
qguentes, através de um gradiente entre o azul e o laranja. Este cup&o apresenta maior
seriedade e simplicidade, dado que demonstra apenas as carateristicas essenciais para
um cupao base. O tipo de letra utilizado é simples e ndo serifado (Gotham - black e
Myriad Pro) e o seu contetdo, além de textual, apresenta apenas tragcos retos em tons
azuis e alaranjados, tal como as cores utilizadas no gradiente. A sua forma é mista,
sendo composta por 3 cantos retos, a excecdao do canto superior direito que é
ligeiramente arredondado e sem qualquer inclinagdo. Nao apresenta contornos externos.

Forma:

/ Cantos arredondados e retos

[ 4

cupao Z Cores: gradiente entre laranja e azul
= > Texto: nao serifado

lorem ipsum o5 Tipo de letra: Nao serifado, grossura regular
- Cadigo de desconto

DAsSICO

llustragdo 5. Proposta de cupéo n° 4: “Simples”.

Como mencionado anteriormente no Grafico 44, as cores azul e verde sdo as que
melhor representam a carateristica “seguranca”, para o consumidor. Desta forma,
utilizaram-se as cores “verde” e “azul” no desenho dos cupdes representados de seguida
(llustracéao 6 e llustracao 7).

Na llustracdo 6 observa-se um cupdo com um gradiente entre o branco e o azul-
claro, cores emocionalmente associadas com a tranquilidade (Grafico 38), com o conforto
(Gréfico 40) e com a seguranca (Grafico 41). O cupao apresenta também uma textura
semelhante a nuvens, conferindo um carater confortavel e suave. O tipo de letra utilizado
€ nao serifado e bold (Gotham — black). Esta proposta de cupao nao apresenta qualquer
ilustracéo adicional, nem codigo de desconto, contrariamente aos cupdes apresentados
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anteriormente, demonstrando que nem todos os cupdes de desconto devem ter as
mesmas informagdes, sendo que alguns deles apenas devem apresentar um carater
informativo e seduzirem o consumidor para a compra do produto.

Forma:
20% Cantos retos e arredondados
sm todos . Cores: Azul-claro e branco
3 Texto: nao serifado
colchoes

Tipo de letra: Nao serifado

llustragdo 6. Proposta de cupéo n° 5: “Colchao’.

A llustracdo 7 apresenta a sexta proposta de cup@o e procura conferir seguranca e
destaque ao consumidor, seduzindo-o a compra do produto referido. Esta proposta
apresenta um fundo sélido, de cor verde e um carisma humoristico, tanto na ilustracéo,
de um estilo mais abstrato, como também pelo texto e diferentes tipos de letras
apresentados e nédo serifados (Cinzel Decorative, Ariel Script e GeosansLight). Além
disso, apresenta também um contorno grosso e de cor branca, tal como todo o contetdo
interior do cupéo, fornecendo um maior contraste em relagéo a cor da base do cupao.

ALIMENTACAO

Forma:

Cantos retos e inclinagao a direita

Contorno: grosso

Cores: vermelho e preto (gradientes de cinzento)

Texto: ndo serifado

Tipo de letra: Simples e nao serifada + Manuscrita e desenhada

llustragéo 7. Proposta de cupéo n° 6: “Focas”.

De seguida s@o apresentadas trés sugestdes de cupdes de carisma mais livre e
criativo, também baseados nos mesmos critérios que os cupdes anteriores.

O primeiro, a llustracdo 8 apresenta um fundo s6lido amarelo-claro, com uma faixa
superior de cor rosada. As ilustragbes sao de cor azul-clara e relacionam-se com a
tematica do desconto. O tipo de letra € bold e nédo serifado (Gotham — black). Nao
apresenta contornos externos.
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Forma:
Cantos Retos

Cores: Rosa, azul-claro e amarelo-claro
Texto: ndo serifado
desconto Tipo de letra: Nao serifada, Bold

A llustragéo 9 utiliza tons mais frios, azul e roxo. Azul mais uma vez pela calma que
transmite e roxo pelas suas carateristicas auténticas e sofisticadas (Tabela 6). Esta
proposta de cupao apresenta uma base solida da cor roxa e ilustracbes em gradiente
entre o azul-claro e o branco, simulando uma gota de agua de cores diferentes. Este
cupédo nao apresenta um cddigo de desconto, sendo apenas informativo sobre o produto
gue se encontra em promoc¢ao. Foram utilizados 2 tipos de letra: o de titulo é desenhado
(Australia) e o utilizado para a descricdo do produto em promogédo é mais simples
(Gotham - light). Ambos sé@o nao serifados e apresentam a cor branca. A forma é mista,
sendo por isso constituida por 3 cantos retos, a exce¢ao do canto superior direito que se
apresenta ligeiramente arredondado. Nao apresenta qualquer contorno externo.

Forma:
Cantos retos e inclinacéo a direita

Cores: azul e roxo (gradiente azul e branco)
—— ) Texto: ndo serifado
Tipo de letra: Nao serifada

Por fim, a llustracdo 10 € um pouco mais inusual, desde a sua cor, até a sua forma,
conteudo e ilustragbes. Este cupéo foi criado de forma a que 0 mesmo pudesse ter um
duplo significado. Através de uma ilustragéo abstrata de duplo sentido, & possivel ter um
desconto em duas tipologias de produtos completamente distintas. A primeira vista é de
salientar o facto de serem utilizadas apenas tons quentes e solidos (amarelo e rosa).
Observando com maior atencéo, pode ver-se uma forma que se associa a um sapato,
embora ndao apresente um desenho completamente perfeito. Depressa se repara no
codigo de desconto “cinderela” e se percebe que se trata de um cupdo de desconto em
sapatos. Por outro lado, reparando melhor nos pormenores, observam-se linhas mais
finas, a branco, que circundam a forma daquilo que se julgava ser um sapato e observa-
se que, no canto superior direito se encontram desenhados alguns tragcos a branco. Além
disso, atentando também a forma desenhada a cor rosa-escuro, salientam-se as
possiveis semelhancas com um instrumento de sopro. Estas formas podem ser
interpretadas de diversas formas por cada pessoa e é este o aspeto diferenciador e
humoristico na representacao deste cupao.
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Forma:
Cantos retos e inclinagao a direita

Cores: vermelho e preto (gradientes de cinzento)
Texto: nao serifado
Tipo de letra: Nao serifada

Através de formas arredondadas, tons quentes e de um tipo de letra também
simples e ndo serifado (Gotham — black, italic, Ultraitalic e thin), apresenta-se um cupao
humoristico e que pode despertar a curiosidade de qualquer um.

Em suma, foram desenvolvidas 9 propostas:

Proposta de cupao n° 1: “Origami”;
Proposta de cupédo n° 2: “Laranjas”;
Proposta de cupéo n° 3: “Literatura”;
Proposta de cupao n° 4: “Simples”;
Proposta de cupéao n° 5: “Colchao”;
Proposta de cupao n° 6: “Focas”;
Proposta de cupéo n° 7: “Atum”;
Proposta de cupéo n° 8: “Agua mineral’;

Proposta de cupao n° 9: “Sapato”.

As propostas de cupdes foram avaliadas através de uma sessao de focus group
apresentada em seguida, validando-as com individuos de geracbes distintas e de
diferentes sexos.

6.2. Validagao e redesenho

A validacéo das propostas de cupdes na sessao de focus group permitiu obter uma
noc¢ao geral das opinides e preferéncias dos participantes. As conclusbes resultantes
encontram-se resumidas na Tabela 25. A ordem de apresentacdo dos cupdes foi
diferente da disposicdo dos mesmos durante o sub-capitulo anterior, de forma a evitar
enviesamento de resultados.
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Segmentacao de geragoes
Focus Group realizado

Baby Boomers Geragéo X Geragdo Y Geragdo Z
(1946-1964) (1965-1981) (1982-1594 (19952010)
56 -74) [39-55] [10-25]
21 11 11 11
2 1 | ) 5 2 5 9
4 | 4 6 4 1 6 4 2 4
32 escolha | & 7 7 6 G 6 2 il
1 - Cup&o “Agua mineral” - 4x 4 =i B "AtUM” = 4x
2 - Cupéo ‘Simples’ = 2x 5 rigami’ = 3x 8 - Cupdo 'Literatura’
3 - Cup&o "Sapato’ 6 - lolchdes” - 4x

De uma forma geral, verifica-se que, independentemente do sexo e da idade, o
cupédo que mais despertou a atencao de todos foi o cup@o n° 4 - “Laranjas” (llustragao 3).
Este cupao foi mencionado 7 vezes, sendo que, apenas 1 individuo o classificou em 1?2
escolha. Este participante pertencia ao sexo masculino e a geragdo X (ver Tabela 25).
Por outro lado, este cupéo foi também classificado 6 vezes na 22 escolha, por individuos
de idades e de sexos distintos, o que demonstra uma enorme preferéncia por este cupao
em todas as geracoes. A preferéncia dos participantes para cupao n° 4 foi justificada pela
sua cor, ilustracdo, legibilidade do conteudo e criatividade. Um individuo do sexo
feminino, pertencente a geracdo Y descreveu as cores utilizadas como “alegres e
atrativas, que captam a nossa atengdo” e referiu que “as cores combinam entre si e
motivam-nos a comprar aquele produto”. Outro individuo, pertencente ao sexo feminino, e
a geragao Baby Boomer, mencionou que o desenho em si despertou mais a sua atengao:
“‘desenho muito apelativo”.

Um individuo pertencente ao sexo masculino e da geracdo Z, comentou que: “Aqui
gostei dos desenhos. Achei que combina bem com o cupéo e o artigo em questao” e “o
estilo carateristico e tematico, tornam-no apelativo”. Outro individuo pertencente ao sexo
masculino e a geracao Baby Boomer, acrescentou que além da cor, desenho e tematica,
destaca-se também o facto do conteddo — laranjas — ser algo de compra frequente,
referindo ser “um produto que costumo comprar”’. Refere ainda que a disposicédo da
informacé@o se encontra bem clara e explicita: “... o destaque a negrito do produto que
estd em desconto também ajuda’.

O segundo cupdo com maior preferéncia do publico foi o cup&o n° 1 - Agua mineral”
(llustragcao 9). Este cupao, embora tenha sido referido menos vezes do que o anterior, foi
a 1?2 escolha de 3 participantes, pertencentes as geracdes mais velhas (2 de geracao
Baby Boomers e 1 de geracdo X). Além disso, foi também 2% escolha de mais um
participante, da geracéo X, constituindo uma presenca total de 4 mencgdes. A sua adesao
foi justificada essencialmente pela tipologia do produto que se estd a vender: “algo téo
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simples e essencial como a agua”’. De uma forma geral, os participantes escreveram e
comentaram que gostaram deste cupdo pela sua simplicidade, tanto na escolha de tipo
de letra, como também pela utilizacdo de tons claros, resultando entdo num “design
bonito, com a tematica da agua”, representando bem a tipologia do produto.

De seguida, com 4 mencdes encontram-se 2 cupdes: 0 cupao n° 7 - “Atum”
(llustracéo 8) e o cupédo n° 6 - “Colchao” (llustracédo 6). Embora se apresentem igual
numero de preferéncia dos participantes, o cupao “Colchdes” (n° 6) foi selecionado para
22 escolha 2 vezes e outras 2 vezes como 3? escolha. Por outro lado, o cupao “Atum” (n°
7) apenas foi mencionado como 3? escolha, embora por 4 vezes. De uma forma geral, a
escolha destes dois cupdes encontrou-se distribuida por diferentes faixas etarias, nédo se
focando distintamente em nenhuma geracao em especifico, apesar de o cupao “Atum”
apresentar preferéncias igualmente distribuidas entre individuos do sexo feminino e
masculino, como se pode consultar na Tabela 25. Os participantes justificaram as suas
escolhas, referindo que o “cupao dos colchdes” (llustracao 6) se salientava pelo seu forte
design, que, “apesar de simples, é bastante visual”’ (sexo feminino, geragéo Y), “transmite
a ideia de profundidade e de movimento, através das suas formas” (sexo masculino,
Baby Boomer), “as linhas ddo um movimento agradavel”’ (sexo masculino, Baby Boomer).
Além disso, comentaram também que as cores utilizadas eram calmantes, “tal como o
produto que se esta a vender deve ser!” (sexo masculino, geracéo X), demonstrando a
importancia do design emocional nos produtos.

Para a concecédo do cupdo “Atum” (llustracdo 8), o fundamental foi a sua
legibilidade, a emocéo transmitida pelas cores utilizadas, a tematica envolvida e o
carisma humoristico. Desta forma, os participantes justificaram a sua escolha
demonstrando-se bastante satisfeitos com as formas apresentadas, que “representam o
mar, peixes, natureza, ... além das cores utilizadas que sdo também agradaveis” (sexo
masculino, Baby Boomer), com “letras bonitas e tons coerentes” (sexo masculino, Baby
Boomer). Justificaram que “o desenho e a tematica estao representados através de um
estilo agradavel e apelativo em varios aspetos” (sexo feminino, Baby Boomer) e que 0
tema era interessante. Um dos participantes pertencentes a geragdo mais nova seguiu a
mesma opinidao do grupo, afirmando que gostou da “concordancia entre os desenhos e
cores com o artigo que seria atum. Tem também um toque de humor com as imagens.”
(sexo masculino, geracdo Z). Desta forma, este cupdo apresentou um impacto muito
positivo no publico, independentemente da sua faixa etaria.

Os dois cupdes que se seguem apenas foram mencionados 3 vezes nas escolhas
dos particpantes. Sao eles: o cupéo n° 5, denominado por “Origami” (llustragéo 2) e o
cupao n° 9, intitulado por “Focas” (llustragéo 7). O cupdo n° 5 foi eleito 2 vezes como 12
escolha por dois individuos do sexo feminino das duas geragdes mais novas (Y e Z), e
apenas 1 vez como 32 escolha, por alguém da geracédo Baby Boomer, também do sexo
feminino. A maior preferéncia do sexo feminino perante este cupao pode justificar-se pelo
seu sentido de estético com maior pormenor e com um design mais feminino e
meticuloso. Curiosamente, o cupdo n° 9 também foi classificado 2 vezes como 12 opcao,
também pelas geragcdes mais novas (Y e Z), mas, do sexo masculino. Além disso, foi
também identificado como 3? escolha de um individuo do sexo feminino, que pertence a
geragao Y, apresentando uma maior presenca nas geragdes mais jovens, muito
provavelmente devido ao carisma humoristico deste cupao.

Os individuos justificaram a escolha do cupéo “Origami” devido a sua cor “muito
apelativa” (sexo feminino, geragao Y), que “chama a atengcao para as promocoes” (sexo
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feminino, geracdo Y), pelas letras simples, imagem vistosa e, sobretudo, pela
simplicidade do seu “design atrativo e elegante” (sexo feminino, geragéo Z).

Relativamente ao cupéo “Focas”, os participantes destacaram o seu tipo de letra e
simplicidade nas cores e forma do cupéo, reforcando que, embora simples, a informacéo
torna-se clara e bastante percetivel: “...parece simples de perceber e ndo gera diuvidas”
(sexo masculino, geracéo Y). Salientam também que “a cor e contraste funcionam” (sexo
feminino, geracdo Y), fazendo concluir que, por vezes, quao mais clara e direta é a
informacgéo, maior sera a rece¢ao do consumidor.

O cupéo n° 2, denominado por “Simples” (llustragéo 5), esteve presente em apenas
2 escolhas, sendo uma delas a 1? escolha de um individuo do sexo feminino, pertencente
a geracao Baby Boomer e a segunda mencgéo na 3? escolha, por um individuo também
do sexo feminino, mas pertencente a geragcdo Z. Esta proposta foi uma das que
apresentou uma menor adesao nos participantes devido a sua simplicidade. Aquelas que
a escolheram justificaram a sua escolha com o facto desta proposta apresentar
simplicidade: “cores suaves e simples”, “letras apelativas” e também pelo seu formato.
Apesar do bom feedback, este cupdo apresentava carateristicas demasiado genéricas,
ndo apresentando nenhum produto em especifico. Desta forma, esta simplicidade,
classicismo e falta de relagdo com produtos reais, impediu que esta proposta gerasse
impacto no consumidor.

Por ultimo, sdo enumeradas as 2 propostas que nao obtiveram qualquer mencéao
nas preferéncias dos participantes: os cupdes n° 3 com o0 nome “Sapato” (llustracédo 10) e
0 cupao n° 9, intitulado por “Literatura” (llustracéo 4). As justificacbes aponta para que
relativamente ao cupéo “Sapato” (llustragéo 10), os participantes referiram que o mesmo
se encontrava muito confuso e néo se entendia ao certo qual o objetivo da ilustracéo e o
porqué de apresentar 0 mesmo desconto para duas tematicas completamente diferentes.
De uma forma geral, os individuos testados nao gostaram da tematica abordada, dado o
carisma abstrato da ilustragdo, nem gostaram das cores utilizadas, reforcando que “estas
cores nao ligam bem, fica confuso” (sexo feminino, Baby Boomer). O outro cupdo que
ndao obteve nenhuma mencédo foi o cupdo “Literatura” (llustracdo 4). Os resultados
negativos perante este cupdo foram, de certo modo, surpreendentes, dado que, foi
utilizada a cor vermelha, que representa energia e que desperta atencédo e a cor preta,
caraterizada pela sofisticagcdo e modernismo (como mencionado no capitulo de revisao
de literatura). Os participantes caraterizaram a sua ndo escolha deste cupao pela
utilizacdo de duas cores fortes e que “transmitiam emocgbes muito pesadas” (sexo
feminino, Baby Boomer), verificando-se que muitos deles, nem sequer chegaram a ler
com atencdo o conteldo do cupdo. Algumas criticas sugeriram a substituicdo da cor
preta sélida utilizada no fundo por outra cor mais suave, ou até por um cinzento mais
claro, de forma a amenizar o carisma tenso que as cores preto e vermelho conferem,
quando aplicadas em conjunto. Desta forma, os cupdes favoritos dos intervenientes do
focus group foram: o cupdo n° 4 - “Laranjas” (llustragéo 3), o cupdo n° 1 - Agua mineral”
(Hlustragé@o 9), o cupao n° 7 - “Atum” (llustracdo 8) e o cupao n° 6 - “Colchao” (llustragao
6). Concluiu-se assim que os participantes apresentam maior predisposi¢cao para cupdes
que apresentem cores quentes que transmitam emocoes leves e positivas, ilustragdes
concretas relacionadas com a tematica do cupdo e informacéo textual de carisma
humoristico e leve.

Futuramente, pretende-se efetuar a reformulacéo de alguns cupdes de acordo com
as cores favoritas e com os comentéarios dos participantes obtidos durante a primeira
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sessao de focus group. Intenta-se também a criacdo de versdes verticais de cupdes, que
possam ser facilmente percetiveis na versao mobile das aplicacbes das lojas online.
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Capitulo VIl — Conclusoes finais

7.1. Concluséo e principais resultados
7.2. Contributos para a gestao
7.3. Limitagbes e beneficios da investigagao

7.4. Sugestdes de investigacao futura
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Neste capitulo apresentam-se as principais conclusbes retiradas ao longo da
investigacao, divididas em quatro pontos:

— Conclusdes gerais e cumprimento de objetivos planeados para o estudo;

— Exposi¢ao da forma como os resultados da investigacdo poderéo ser uteis
para 0s negdcios e marcas;

— Balanceamento dos pontos positivos e negativos no decorrer da
investigagao;

— Apresentacdo de sugestdbes como resultado de algumas limitaces
experienciadas.

7.1. Conclusao e principais resultados

Atentando ao objetivo geral e objetivos especificos da investigacao, espelham-se as
principais conclusdes a reter relativamente a compreensdo dos motivos que levam o
publico a realizar (ou ndo) compras online e a forma como o mesmo publico tem
conhecimento de descontos digitais. Através do estudo aprofundado das suas
motivagdes, verificou-se que os principais motivos que levam a ndo compra concentram-
se na iliteracia digital, comprovando-se pelo facto de ainda muitas pessoas terem pouca
confianga nos servicos online e sentirem algumas dificuldades na utilizagdo das
plataformas online/websites das marcas. Por outro lado, os principais motivos que
potenciam as compras online sdo apontadas como: a comodidade e economizacéo de
tempo, sobretudo em tempos pandémicos; a maior disponibilidade e variedade de
produtos, sendo que muitas marcas variam aquilo que promovem; e a facilidade de
utilizagéo de descontos quando as plataformas sé&o intuitivas, para aqueles que tém maior
dificuldade em utilizar servigos online. Estas pessoas que realizam compras online tém
conhecimento dos descontos, maioritariamente, através da publicidade apresentada nos
social media, pelo marketing boca-a-boca com os amigos e familiares e por procurarem a
existéncia de descontos para determinados produtos em especifico. As tipologias de
produtos e respetivos descontos preferidos para comprar online séo o vestuario e as
tecnologias.

Relativamente as formas e ferramentas de desconto apresentadas ao longo das
diferentes recolhas de dados da investigacéo, além de se ter percebido que existe pouco
conhecimento relativamente ao termo “social coupon”, é de salientar que as taticas mais
utilizadas pelos consumidores sdo os cupdes de desconto e os descontos
disponibilizados diretamente nos websites das préprias marcas, através de codigos de
desconto. Salienta-se a preferéncia pelos cupbes de desconto, dada a sua maior
comodidade, simplicidade e utilizagao facilitada. Os consumidores apresentam maior
predisposicdo por formas de desconto mais simples e que ndo “obriguem” a efetuar a
instalac@o de aplicagbes de cada vez que pretendem usufruir de descontos. Desta forma,
priorizam a utilizacdo de websites com cddigos de desconto (promogdes da propria
marca que sdo promovidas visualmente através de cupdes via newsletters, p.e.) e de
ferramentas simples para o browser, como por exemplo a “honey”, sendo estas as
versdes mais modernizadas de social coupons.

Um dos pontos mais relevantes para a investigacéo, face a evolucéo da era digital,
foi o foco nas mudancgas geracionais. Avaliou-se em profundidade a utilizagdo da web e a
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consequente utilizacdo das plataformas digitais para descontos online. Desta forma,
demonstrou-se que a Geracdo Z é a que passa mais tempo na web, embora a Geracao Y
seja a geracao que mais consome online. Esta problemética justifica-se com o facto da
Geragcao Z ser mais economicamente dependente do que a Y, dado que muitos dos
individuos da Geracédo Z ainda sao estudantes a tempo inteiro, enquanto os individuos da
Geracao Y ja trabalham ha algum tempo, apresentando-se em vantagem econdmica,
relativamente aos mais novos.

Quanto a avaliagdo do grau de satisfacdo do consumidor no que concerne ao
design e a acessibilidade na escolha de determinada marca, verificou-se que a um nivel
geral, os consumidores se encontram mais satisfeitos relativamente a acessibilidade do
que ao design. Sendo assim, afirmam que os descontos digitais, sobretudo sob a forma
de cupdes, sao muito mais convenientes do que os formatos convencionais e que, de
uma forma geral, se encontram satisfeitos com a utilizagéo destes descontos ao ponto de
poderem afirmar que pretendem voltar a procurar e a utilizar descontos online, podendo
por isso ser considerados clientes retidos.

Em relagdo as marcas analisadas - Continente e McDonald’s - pode concluir-se
que, de uma forma geral, a marca McDonald’s recebeu uma ligeira preferéncia, o que
pode justificar-se pelo facto do numero de respondentes pertencente a geragdo Z se
encontrar em maior representacdo no estudo e estes apresentarem preferéncia pela
marca de fast food. Relativamente aos cupbes de desconto promovidos pela marca
Continente, pode dizer-se que face aos dados recolhidos, a tipologia de desconto
tradicional em papel é a mais utilizada independentemente da idade. Consequentemente,
é relevante salientar que a Geracao Z apresenta valores mais altos na utilizacao da sua
versao digital. A percentagem de mulheres que utiliza a versao tradicional dos cupdes de
desconto do Continente é muito semelhante aquela que utiliza a versao digital.
Contrariamente, na marca McDonald’s verifica-se que os individuos do sexo masculino
apresentam maior predisposicao para a utilizagao da aplicagdo (app), sendo que nenhum
dos inquiridos deste sexo referiu utilizar a versao tradicional em papel. De uma forma
geral, os cupdes de desconto da marca McDonald’s séo preferencialmente utilizados na
sua versao digital e por faixas etarias mais novas (Geragdes Y e Z), enquanto que 0s
cupbes de desconto promovidos pela marca Continente sdo maioritariamente utilizados
na sua versao tradicional em papel, embora se comece a notar uma ligeira progressao
para a utilizacdo da sua versao digital em todas as faixas etarias.

Quanto ao grau de satisfacao relativamente ao design e acessibilidade, verifica-se
que os consumidores consideram os cupdes de desconto da marca McDonald’s mais
bonitos, com um design simples e atrativo, embora apresentem uma menor
acessibilidade. Ja os cupbes de desconto da marca Continente foram classificados como
0s mais acessiveis entre as duas marcas, embora o seu design néo seja tao atrativo.

Tendo em atencdo o feedback dos utilizadores na app store para as duas
aplicacdes em analise, verificou-se que no inicio da investigacdo (Janeiro de 2020), os
cupbes da marca Continente foram classificados com uma “fraca interface” e “ma
acessibilidade”, com algumas criticas negativas relativamente a estes aspetos. Alguns
meses depois, apds uma nova consulta destas criticas, verificou-se alguma evolugao,
comprovada pelo melhor feedback dos utilizadores nos meses mais recentes. Este
melhoramento nas criticas deve-se muito provavelmente ao facto da utilizacéo da versao
digital ter aumentado por motivos pandémicos e pelo “salto tecnoldgico” sofrido desde o
més de Marco de 2020, o que obrigou a um consequente melhoramento na
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acessibilidade da aplicacdo. Desta forma se comprova que, de facto, a marca tem em
atencao o feedback do cliente. Por outro lado, as criticas relativas a aplicacao de
disponibilizagdo de cupdes da marca McDonald’s demonstram um pior feedback e
reduzida satisfacdo dos clientes, embora a sua ades&o tenha aumentado, dada a

progressao da MLovers para a app McDonald’s.

Em relacdo as motivagbes dos consumidores face as marcas analisadas, pode
afirmar-se que, de uma forma geral, os consumidores procuram 0 mesmo nas duas
marcas. Em suma, € essencial que os descontos digitais de qualquer marca tenham um
acesso facilitado e intuitivo e que a informacao se encontre acessivel em poucos cliques,
evitando que o utilizador desista da utilizagdo do desconto, quando ndo encontra
rapidamente aquilo que pretende.

Nos dados recolhidos a partir do inquérito por questionario realizado ao
consumidor, constatou-se que na marca Continente ainda se verifica uma elevada
percentagem de utilizadores que preferem a versao tradicional dos cupdes. A entrevista
realizada aos profissionais de marketing permitiu entender a sua visédo e 0s seus
principais objetivos sobre a digitalizacdo das estratégias promocionais das marcas. No
caso da marca Continente, percebeu-se que uma das grandes bases da sua estratégia
de digitalizacao é “nunca romper com o fisico”, dado que ainda existe uma “boa fatia da
populacdo” que continua a utilizar a versdo em papel. Desta forma, afirmam que a sua
maior preocupacao é a de oferecer sempre o melhor a cada cliente, garantindo o seu
conforto.

No geral, os resultados dos inquéritos realizados no contexto desta investigacao,
permitiram compreender que a utilizacdo e adesdo de determinada marca podem ser
influenciadas pela tipologia de desconto que a mesma oferece, dado que cada uma das
marcas, apresentadas nos casos de estudo, apresenta diferentes taticas de acordo com o
seu publico-alvo e com as necessidades dos seus clientes. Tanto a marca Continente
como a marca McDonald’s Portugal digitalizaram as suas taticas promocionais,
apresentando prioridade aos descontos digitais. Consequentemente, as suas aplicagdes
destinadas a descontos digitais tiveram de sofrer revisdes, de forma a irem de encontro a
maior satisfacdo do cliente. De uma forma geral, as duas marcas tendem a obedecer aos
critérios e normas graficas da marca, através um design e identidade corporativa muito
especificos. Ambas apresentam grande atencéo a opinido do cliente, através da rececéo
de feedback interno e externo, obtido nas app stores e da realizagdo de testes de
acessibilidade e de usabilidade.

De acordo com as proposi¢ées enunciadas no Capitulo Ill — Modelo de analise,
para a proposicao: “As marcas variam aquilo que promovem” (P8), verificou-se que a
marca Continente prioriza a sua segmentacdo de clientes, apresentando uma maior
diferenciagcdo de oportunidades nas suas estratégias promocionais, demonstrando
grande personalizagdo de descontos para cada tipo de clientes. Desta forma, esta marca
demonstra cuidados diferentes para distintas necessidades, comprovando também a
veracidade da proposicao: “A interacdo mais personalizada e pessoal com o0 consumidor
€ importante” (P4). Ja a marca McDonald’s nunca variou o tipo de descontos que tem
vindo a promover, mantendo coerente a vers&do digital com a versdo tradicional, em
papel. As duas marcas garantem que a digitalizacdo das suas estratégias de desconto
teve um impacto muito positivo, traduzindo-se numa maior fidelizagado de clientes, num
aumento na notoriedade e posicionamento da marca, e num aumento de vendas derivado
do aumento de adesao dos consumidores que utilizavam apenas a versao tradicional.
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Relativamente a percecdo das cores pelos consumidores, verificou-se que o0s
individuos identificam diferentes marcas com a cor vermelha com muito maior facilidade
do que com a cor amarela. Desta forma, a percentagem de inquiridos que identificou a
marca McDonald’s para a cor amarela foi muito superior a percentagem de identificaces
da marca Continente para a cor vermelha, dada a grande presenca desta cor em
variadas marcas. Como referido inicialmente neste estudo (2.1.2. Estética e emocgao no
design), a Coca-Cola foi, desde sempre, uma marca caraterizada pela sua forte
identidade. O seu design carateristico e a presenca essencial da cor vermelha foram,
mais uma vez, comprovadas pela quantidade de inquiridos que respondeu identificar esta
marca a cor vermelha, independentemente do facto do estudo estar influenciado pela
menc¢ao inicial as marcas Continente e McDonald’s. Desta forma, a proposicdo: “Em
Portugal, a cor vermelha é maioritariamente associada as superficies comerciais
Continente e 0 amarelo é rapidamente associado a marca McDonald’s” (P7) apresenta-se
verdadeira, pelo motivos supracitados, reforcando o poder que uma boa e forte
identidade visual pode ter nas marcas.

A importancia do design emocional carateriza-se pela forma como os inquiridos
apresentaram as suas preferéncias. A proposicao “A cor e a forma influenciam a escolha
de determinado cupdo/marca” (P6) foi analisada na sessao de teste de cupdes. Através
da realizacdo do focus group obteve-se um maior conhecimento e aprofundamento da
influéncia do aspeto visual que os descontos digitais podem ter nos consumidores. Desta
forma, os participantes apresentaram maior predisposicdo para as cores que S&o
facilmente associadas a emogdes positivas, verificando-se uma maior associacao
negativa relativamente a cor preta do que para a cor vermelha. De uma forma geral, os
consumidores tém preferéncia por tons quentes, cantos retos e ligeiramente
arredondados e por tipos de letra mecénicos, simples e ndo serifados. Além disso, 0s
consumidores apresentam interesse pela apresentacdo de imagens elucidativas do
produto, que sejam concretas e apelativas. Concluiu-se que todas as cores, formas e
ilustracbes devem ser coerentes com o produto em desconto, evitando a utilizagdo de
imagens desconexas, abstratas ou menos relacionadas com a tematica do produto que
se esta a promover no cupéo de desconto. Desta forma, comprova-se que é essencial
que um cupao apresente clareza, tanto na forma como na linguagem utilizada, evitando,
também, a utilizacéo de “letras pequeninas” que possam induzir 0 consumidor a compra
errada, comprovando as proposi¢coes: “Os consumidores tém preferéncia pelos cupdes
gue apresentam um design mais simples” (P5) e “O tipo de linguagem utilizado é uma
estratégia para captar o interesse do consumidor” (P1).

A questdo de investigacdo: “Qual a influéncia do design na utilizacdo de social
coupons” permitiu orientar uma exploracédo da visao do consumidor, a um nivel estético e
de utilizacdo. Investigaram-se as dificuldades sentidas pelos utilizadores em
determinados websites e aplicagbes, percebendo de que forma se poderia obter uma
melhor experiéncia. Além disso, definiram-se critérios para analise do design e da
acessibilidade, através de uma framework criada a partir de resultados obtidos no
inquérito realizado aos potenciais consumidores. Assim, a cor, a forma, o mecanismo de
validacéo e a tipologia do desconto online foram os critérios definidos para a realizagéo
desta analise. Através da analise das suas preferéncias, desenharam-se algumas
propostas que foram testadas através de uma sessao de focus group. Desta forma,
averiguou-se de que forma o design pode influenciar as escolhas e o comportamento dos
consumidores.
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Assim, a investigacdo cumpriu 0 seu objetivo inicial, o de determinar o impacto
visual destas ferramentas - social coupon e cupdes de desconto - de comunicagéo digital,
na perspetiva das marcas e também dos seus consumidores/destinatarios. A presenca de
duas visbes permitiu a obtencéo de conclusées mais objetivas e aprofundadas sobre a
digitalizacéo desta tatica promocional.

7.2. Contributos para a gestao

Terminada a investigacdo e dada a sua abordagem, é relevante averiguar os seus
principais contributos para as marcas. Desta forma, destaca-se o foco no design
emocional e a importancia que as empresas devem ter sobre as sensacdes que
procuram despertar no consumidor. Neste contexto, através da reviséo de literatura foi
possivel elaborar a Tabela 6. A influéncia emocional da cor nos consumidores. Adaptado
de Clarke e Costall (2008), Grossman e Wisenbilt (1999), Labrecque e Milne (2012), and
Wexner (1954). - que representa a influéncia emocional da cor nas marcas.
Complementando o estudo de casos relacionados com a tematica da investigacdo e com
o design, foram triadas as carateristicas essenciais para a avaliagdo de cupdes digitais.
Assim, desenvolveu-se uma framework, representada em Tabela 11. O resultado da
recolha de dados € apresentado na mesma framework (Tabela 24).

Tendo em conta a andlise realizada, tanto do lado do consumidor, como também
pela visdo do profissional de marketing, averiguaram-se as preferéncias do consumidor, 0
seu grau de satisfagdo relativamente ao design e acessibilidade e entendeu-se a
importancia do feedback do cliente para o consequente melhoramento das app e das
plataformas digitais das marcas. Consequentemente, a clareza na apresentacdo da
informacé@o, um design atrativo e a eliminagdo das “letras pequeninas” no fundo do
cupbes sdo normas importantes a ter em conta.

Face a todas as analises, testes e observacdes realizadas, desenvolveu-se um
conjunto de propostas de cupbes que poderdo servir de orientagdes para a concegao de
cupbes mais assertivos (6.1. Propostas de cupdes digitais e 6.2. Validagc&o e redesenho).
No final do estudo foi também desenvolvida uma infografia ilustrativa da realidade e de
potencialidades para a utilizagdo de cupdes de desconto digitais de forma mais assertiva
e eficaz (Apéndice XV: Infografia "Qual a influéncia do design na utilizacao de social
coupons”). Assim, o estudo realizado apresenta contributos relevantes para as
estratégias adotadas pelas marcas e para empresas que se representem a um nivel
digital. No final da investigac&do, encontraram-se solugdes que respondem a questao de
investigacdo e que sao importantes para o conhecimento de marketing estratégico e
relacional.

7.3. Limitacoes e beneficios da investigacao

De forma a averiguar as limitagbes no presente trabalho de investigacédo, foi
realizada uma andlise SWOT (Figura 48). Uma analise SWOT ¢é uma framework eficaz
para analisar os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacgas de uma organiza¢ao (ou
projeto), que ajuda a abordar a eficacia no seu planeamento e implementacao (Sabbaghi
& Vaidyanathan, 2004). O acrénimo SWOT provém de um termo relacionado com o
planeamento estratégico e que se relaciona com o conteudo e consequentes objetivos do
projeto.
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Strengths Weaknesses
Pontos fortes \ Pontos fracos

Pouco conhecido
Especificidade do estudo
Estratégia muito recente
Bibliografia restrita
Contacto com o target

Curiosidade do publico
Estratégia em crescimento

Exploracao do aspeto visual
Comunica¢ao através dos

Social media

Diferenciacdo e abordagem
Divulgacéo

Diversidade de publicos
Confinamento

Maior conhecimento da estratégia e
utilidade do “artefacto”

Opportunities / Threats
Oportunidades Ameacas

Pouca divulgacao
Falta de participantes
Dificil comunicacao e
abertura das marcas
Surto de covid-19

Figura 48. Analise SWOT do trabalho de investigagéao.

Os pontos fortes da investigacdo focam-se no facto do termo “social coupon” ser
pouco conhecido e das taticas de descontos digitais através de cupbes serem ainda
relativamente recentes, conferindo assim, um carater inovador a mesma. Desta forma, e
dado que o estudo se foca essencialmente na procura e identificagcdo de solugdes visuais
mais atrativas para os descontos promocionais das marcas, o0 mesmo desperta um maior
interesse no publico e na comunidade cientifica, devido a sua diferenciagédo tematica. Por
outro lado, o facto do estudo se focar em aspetos muito especificos e uma vez que o
termo “social coupon” nao se apresentava muito popular pelo publico, a tematica do
estudo tornou-se um pouco especifica, restringindo a pesquisa bibliografica. Além disso,
tornou também o estudo comparativo de plataformas especificas para “social coupons”
mais dificil, traduzindo-se no reduzido numero de respostas referentes a tematica
especifica para “social coupons”. Além disso, o primeiro questionario utilizado para
recolha de dados era muito longo, o que potenciava a menor afluéncia de respostas dos
consumidores.

As maiores “ameacas” foram, sem dlvida, a pouca abertura das marcas perante o
estudo e a dificuldade e demora na obtencdo de respostas. Desta forma, o reduzido
numero de esclarecimentos especificos sobre a atencdo face a acessibilidade e aos
individuos com necessidades especiais, por parte das marcas e a ndo realizagdo de
testes de novas propostas a individuos com necessidades especificas dificultou a
obtencado de conclusdes sobre este ponto do estudo. Além disso, a evolugéo do surto de
covid-19 impossibilitou a realizacdo de testes de neuromarketing e de eye tracking,
obrigando a realizacdo de métodos alternativos para analise das preferéncias do
consumidor. Face a estas dificuldades, apresentam-se as principais oportunidades, que
séo, acima de tudo, o facto da pandemia ter potenciado o “salto” tecnoldgico e a maior
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frequéncia de compras online, intensificando consequentemente a utilizacdo de
descontos digitais, permitindo uma maior abertura dos consumidores para a colaboracéo
no estudo, dada a sua maior experiéncia de utilizagdo e conhecimento sobre estas
estratégias de descontos digitais. E também importante referir que o desenvolvimento
tecnolégico dos social media permitiu que a rede social Linkedin fosse utilizada para
comunicar com as marcas, recolhendo contributos das mesmas através da sua
participacdo em entrevistas e no preenchimento do segundo questionario.

O estudo empirico permitiu entender o impacto dos cupdes nas pessoas e descobrir
a melhor forma de obter a sua atencéo e interesse. Através do desenho e consequente
teste das propostas de cupdes, obteve-se conhecimento da utilidade do “artefacto”
desenvolvido e das suas motivagdes. Desta forma, obteve-se uma maior nocéo perante a
melhor utilizagdo e concecao de descontos digitais, além de se ter sentido uma maior
atencao, estimulo e curiosidade na sociedade para esta recente tatica, que era até ao
inicio deste ano ainda pouco conhecida pelo publico.

7.4. Sugestoes de investigagao futura

Inicialmente pretendia-se que a primeira etapa de recolha de dados abrangesse
uma realizacdo de testes de neuromarketing e de eye tracking. Com a evolucao da
pandemia de covid-19 e a exigéncia de normas de distanciamento social, nao foi possivel
a realizacdo dos mesmos, por isso, os dados foram recolhidos apenas a nivel online. Na
possibilidade de se aprofundar a tematica da presente investigacdo, seria proposta a
realizacdo destes testes, de forma a entender intrinsecamente as motivagcées dos
consumidores e de avaliar as suas preferéncias face as propostas de cupdes
apresentadas. Além disso, seria também uma mais valia para a investigagéo futura, a
realizacdo de diferentes testes das propostas de cupdes para validagdo com um maior
namero de consumidores e implementar as propostas de cupdes em sites de e-
commerce. Dentro destes novos testes, poderiam inserir-se p.e. os testes A/B e
entrevistas diretamente com individuos com necessidades especiais, de forma a
averiguar de que forma se poderia melhorar a sua experiéncia de utilizagdo. Depois desta
validacdo seriam feitos novos ajustes e uma consequente reformulagéo, averiguando o
qgue melhor se adequa as suas necessidades, conduzindo a novos insights, sempre de
acordo com a opinido do consumidor, proporcionando por isso ideias para investigagoes
futuras.

Outras sugestbes focam-se em contactar novamente Fabio Cassia, Francesca
Magno e Marta Ugolini (2015), autores do estudo: “The perceived effectiveness of social
couponing campaigns for hotels in ltaly”, que serviu de base a presente investigacéo.
Assim, apresentar-se-ia este estudo, através da escrita e possivel publicacdo de um
artigo cientifico que enquadrasse os dois trabalhos (desenvolvido no ambito da tese aqui
apresentada e do trabalho desenvolvido pelos autores referidos), focando-se nos aspetos
visuais dos social coupons/cupdes de desconto, carateristicas diferenciadores desta
investigacdo, dando a conhecer a mesma e impulsionando a sua disseminacéo. Desta
forma, os principais resultados da presente investigacdo serdo disseminados em
conferéncias e jornais cientificos internacionais.
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Social cousponing both inCreases sakes and can sone s ab
pedium for N y: ivugh

nowaletiens and onling convamations, GUsiomers mne
exposad fo irms' products aven (f they dackde nat o buy the
doaks [Sigals, 2013). Infarmed customens may then work &
“sales agems” (Jng and Xie, 2011}, engaging n okne
converiations about the geals. Informed cusiomers may then
work s “sales agerma” (Jing and Xie, 2011). engaging in
anling conversations about the doaks

The discount rate for radoonal coupons i typionly smalier

Apéndice I: Mind map 1

Increasing brand awareness

than the profe margin and theréfore, wre able 1o
‘contirue 1o make profits on the promoled goods (Zhang and
Weddil, J00G), ARTSENng Hew Ersiimens and ganing thei
leryaky i typecably cormidened orde of ihe most mportant
methieting clyjectives for hatels (Xie and Chen, 2014), and
promations sich as raditional coupons have been widety
usad for this purpose (Peame, 1096, Thereiore. socil
couponing may be adoplid b feach thes abjective

Cuirrant ar | peincar angl
would have continued 1o pay ful price § the soaal coupans
wore mot-aviadabie. (.. the merchant may use clipanng as a
temparady neentve [Delecdhio ot al, 2008) to stimidnle
ek ing cusiomers” demand and 1hon apply an upseling of
cross-sefling stategy. that bs, 1o encouTape cusiomerns 1o buy
othor services in addiion 10 thase inchudid in the moupon
(Dholakia , 2010; Wu et al,, 2012).

Lirger hotals incur higher fooed costs and, thorakore, need 1o
Attract CuStomers during the Iow S8asons o cover of keasta
share of these costs. 1 social coupons. may be redeemed
aily Ehuring the low seasan Al & pAce that covers o least the
variable coms (Lee and Lew, 2012) and a share of the fioed
‘costs, then the hotel will gain econdmic benefies from such a
promation. Themfore, it seems reasonable 1o conclude that
hasels, particubarly larger hotels, may decide io launch &
sociul coupon campaign o reduce the eflects of seasonaity,
hus covering a shame of iheir fed costs during ihe kow
Season

L

Stimulating existing cu

1- change customer's mental state

feved of brard awaieness
CUSIOMA expetience

2 Translating new customer's mental stales into certaln

desired customer behavious

3- Marketing sctions should help their firm to achiove

improved long-run financisl results

Framework of Rust {3 Sequential levels for
miarketing productivity)

Traditional vs

Social

‘What are "Soclal coupens®? “Social coupons are

prepaid online discount vouchers made avallable by
a variety of business through daily deal websites.[..)
(Kumar and Rajan, 2012; Ong, 20043

Multi-benefit promotional ool because it combines both
utitaeian and hedonic benefis, Offers subisantal monetary
saings and stmuiales onine cusiomes

Tharetare, s i Neswitile

promiticnad tool that mary be used by hotes for short-lem
purpose (e.q. balancing seasonality and'or lor larg-iemrm
abjectives {e.g. buiiding reputation throagh post-purchase
i and weord-of -moish)

ate crculated 1hrough the mbsrned and tako Rl advamage of
sopal media (Boon, 2013; Lewng et al, 2013).

tefiated to fhe wider trend of the opening of new channuls such

s e-mail, socisl meda snd motie apphcatinns. (Kumar ang

Tajan, 2013).

“The web emvironmen has s povwnned Customens o make

Inforined purchisses and W EEchange GEsnions nnd experences
h oehas cusiomeds, this enating b " sninen

ol al 2007,

“COMIITIAN A 19 DNGEr BaSANE VeWTTS Of COUpONS., TARgR!
and sham

¥
hewr experiences through social meds (Ong, 2014)°
“Dusigned 1o stimutate strong virad efocts and rich onling
converiasions.” {Boon, 2013 Boon et al., 2012 Jing and Xie,
011 and ba creabs lime possure beCause each) campaign runs
for only a few days.}

apppAate and easy o mplemant, even in small firms (Lee and
Low, 2003)

L are drsiriuned theugh neve papers, magarines. direct email and
T—_ anepackagh

Traditional

Monetary promoscns comvery utiktanan bonadts {manatary
ng: age tusiomers’ o
Mon-manetary promooors offer hedoni; benolis that affects MYV TSI proationy

‘customes aftitudes beyond the shart teim

Figura 49. "The perceived effectiveness of social couponing campaigns for hotels in Italy". Baseado em Cassia et al. (2015).
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Apéndice Il: Mind map 2

talvez o0 modelo mais recente no mercado, & um modelo de
negicios em gue os consumidores criam valor e as
empresas consomem esse valor. Por exemplo, quando um
consumidor escreve criticas e da uma ideia Gtil para o
desenvolvimento de novos produtos, esse consumidor
estd a gerar mais valor para o negdécio, Outra forma de C28
& 05 consumidores oferecerem produtos e senvigos as
empresas e as empresas pagam aos consumidores.
Exemplos: em blogs ou féruns de intemet em gue o autor
oferece um link de volta para um negocio online, faciitando
assim a compra de um produto (comao um fivro na Amazon),
promogao de soft skills em sites de oportunidade de
emprego e frabalho remoto, promogao de senigos para
empresas.

BZB modelo de comércio electranico gue se realiza entre duas
empresas ou com fim de revenda, embora seja o menos

usual no nosso mercado

EE— . S

modelo predominante de vendas online, este tipo de
modelo € o mais usado pelas empresas e negocios que
desejam disponibilizar a sua oferta em formato
tradicional em formato online. Exemplos de marcas como
o Continente, Bazar Desportivo & Wonen sio algumas das
marcas que usam o mesmo stock para loja fisica e online.
Mais recentemente, surgem lojas online sem presenca fisica,
coma a Farfetch e a Prozis, fazendo do canal online o
principal motor de venda entre marca/negocio e cliente final.

Quem nunca vendeu algo pela Internet? O modelo C2C

envolve transagdes entre dois ou mais consumidores,
através de um marketplace, casos como o OLX e
Custodusto, redes sociais, como o Facebook e atraves de
palataformas de compra e vendas especializadas, como o
StandVirtual. Neste formato, um consumidor pretende vender
algum bem material que possui (Consumer) e essa venda é
proporcionada (to) a outro consumidor, neste caso, ao
consumidor final do bem adquirido (consumer).

Figura 50. Tipos de comércio eletrénico (e-commerce). Baseado em Mariano et al. (2015).
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Apéndice lll: Mind map 3
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Figura 51. O marketing boca-a-boca. Baseado em Kotler et al. (2007).
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Apéndice IV: Mind map 4

Focus on people, process and technology
What is CRM? “How to build personal relationships with It's a two-sided relationship
customers"

Some core principles to n
management that any company can,

Figura 52. "How to build personal relationships with customers”. Baseado em Dubois (2010).
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Apéndice V: Mind map 5

nale

6. Automated Data Capture
— koop botier track of customer and prospect Iouches.

2. Reporting Find a CRM that provides reporti) loatures that mako it
T aa%y 10 @xport and dsiribute the Tends the systom evenls

P Mabis Niows 10 log 0n % the Fom molse
devices such as tablets and smanphones.
9. with A Provde a complate Mecycle Wew it each prospect and
T— cliert. A QAP between maerketng sanmation and CHM can

lend 10 lost intomation and opportunities.

Send tameted, timely emad tmplates 10 your prospeds.

. Per
10: Forsanilizhd Sm-mnce{ exncty when they need 1o hear o you. Should dlso olfer
~ 5 tollove up reminders that autamate communication with your

Al CRM systens allow safes reps 1 Create contact teconds 1. Contact Management
lends, 50 your next big deal doeseit tall through the aracks.

and store prospect ind customer information. However, the

best CRM systoms reduce and steamline contact data ety
#s much as passible

11, Canned Snippets
— 57O, feUsable blocks Of text that sllow you t create
reusabie messages wa email and chat

Most CRM systems can be customized 1 operase on &
Specilic sakes rOCYss. Whenther your company has tree
dow! stages of 15, you shouks be able to program theses

levels inio he software and ABAch assocised vallsos.

12. Emall integration
105 oasier 1o wack who, whan and what you've emaled -

Organczaton of certan data on a daily basts, such as ther
progress to date, how many deals they have 1 their pipelnes
ot which stages, and what Tasks they need to
complete. Similarly, managess and leaders need 1 be able to
View these caleqones for the aggregated sales team whholt ever inbox
Evaluate this fanction based on visual appeal and simglicity

Easier workfiow
4. Task Management

— Orag-and-drop hnctionality. Easeer to follow up
13. Custom Support Form Fields

— CRM handes Your meetings.

Look $0¢ & CRM system with an ombeddod contea ropasitary
5. Content Repository
14. Meeting Scheduling

Figura 53. "The ultimate list of CRM features & integration for the first-time buyer". Baseado em Brudner (2019).
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Apéndice VI: Mind map 6

coggle

Social couponing and eWOM

— s

Social couponing

eWOM generated by deal purchasers may drive other people

to buy the deals. When daily deal subscribers receive deal
newsletters, most of them decide to buy only one deal or
none at all (Boon et al., 2015). this often happens because
deals are mainly offered by local merchants and consumers
are often unfamiliar with their brands (Luo et al., 2014;
Nakhata and Kuo, 2014). In addition, several consumers.
resist because they think that using deals would make them
look cheap (Boon, 2013). Hence, subscribers look for
suggestions and reviews of purchasers that have already
bought and redeemed the coupon. Therefore, eWOM
generated by deal purchasers is highly influential.

Luo et al. (2014) reported that a deal popularity (expressed
by the cumulative amount of deals purchased by other
people) increases a consumer's purchase likelihood and
reduces the time the consumer will take to redeem the deal.
In addition, this effect is amplified by customer referral
intensity.

Nakhata and Kuo (2014) found that consumer rating
(consumer evaluation after consumption) and the number of
purchased social coupons have a substancial impact on
purchase likelihood of social coupons, especially for low
variety seekers consumers, i.e. for consumers perceiving
greater risk.

Ong (2015) demonstrated that daily deal purchasers (in
particular those that are highly satisfied with the redemption
of the deal) show better attitudes toward daily deals and are
particularly active in referring them to their friends . Moreover,
their reviews of deals are fundamental to enhance the
credibility of daily deals in general. The eWOM activated
by coupon users is able to persuade other people
interested to buy the deal.

(labeled also as flash sales or daily deals)

is a form of sales promation that has enjoyed widespread ",

popularity among hotels in the last few years (Berezina et al. g,

2016; Cassia et al., 2015; Minazzi, 2015; Piccoli and Dev,
2012).

It consists of "an intermediary that manages a list of
subscribers through e-mail and social media, and offers
merchants access in exchange for a comission, allowing
them to promote their offerings at a steep discount” (Boon et
al,, 2015, p. 3).

Social couponing campaigns have been used by hotels with
the primary aim of selling their unsold room inventory (Yang
at el., 2015). Hence, hotel managers have mostly considered
this tool for its potential to provide short-term incentives to
stimulate purchases (Yang et al., 2015).

However, different from traditional coupons, social coupons
not only have the potential to promote short-term sales.
but may be also used by hotels to increase their brand
awareness (Berezina et al., 2016)

These deals are designed to stimulate viral effects and online
conversations (Boon, 2013; Boon et al., 2012). For example,
daily deal sites include features that allow consumers to
share deals via social networks (Nakhata and Kuo, 2014). In
addition, deal campaigns' limited duration is used to stimulate
intense and quick referrals (Drossos et al., 2015; Lo et al.,
2014).

This study provides evidence that guests thal stay at a hotel

_ using a coupon actively engage in eWOM through customer

reviews websites and that such eWOM has prevailingly
positive valence.

The particulardy high frequency of positive eWOM may be
partly the result of couponers’ w llingness to show to other
people that they were able to get a bargain. Interestingly, the

" results highlighted a significant difference between the

frequency of positive eWOM (n=380) and the frequency of
recommendation to stay (n=112).

Hotels focused on offering a positive experience to coupon
users -> Receive a more positive eWOM. By treating these
guests as regular guests, these hotels provided them
with high quality experiences. As a result, coupon users
acted as brand ambassadors, engaging in rich eWOM.

Figura 54. "Does social couponing stimulate positive eWOM and online referrals?". Baseado em Cassia et al.

(2017).
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Apéndice VII: Fluxograma do questionario aplicado ao
consumidor

I - Perfil do consumidor

1-Género | genero
2- Faixa etdria | idade
‘. 3- OCUpagéo | ocupacao

'4- Area de estudos)| are

Il - Comportamento online

\5- tempo internet | usolntemet

\6 Temn Perfil em redes sociais SNS ? sns

(Sim) (Nao|

7- Indigue os SNS que utiliza
sitesSNS i )
| 8- J& efetuou compras online?| comprasonline

L]

Sim) [Nao,
'10- Indigue a frequéncia |  9- Especifique os motivos
) ) 'fr%quencm(fornpras nacCompras
[11- Indique o que o (a) motiva
) |mo[w-:-\;‘13:‘nwpra$

- . Fim
| 12- Indigue a tipologia de compras |

|tip0logiai3:‘mpra$

‘ 13- O facto de determinada marca efetuar descontos ‘
online, motiva-o a comprar online em vez de fisicamente? |

descontosOnline

[Sim| [Nao
| 14- Quando faz compras online, tem tendéncia a procurar |
por descontos?
J_ procurarDescontos

Sim] - [Nao)

15- Como é que habitualmente tem conhecimento de
descontos online?

conhecerDescontos

Avanca para a seccao lll
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1ll - Social coupons e cupdes de desconto

16- )4 utilizou algum deste tipo de descontos?

4

Sim] Nao,

tipoDesconto

|' 17- Indigue as formas de desconto que costuma"
| procurar/utilizar )
| formasDesconto

18-In igue os _sifes/apps/platafogmas d  descontos
online (social coupons e cupdes/cédigos
de desconto que conhece

| sitesDescontos

J

19- Indique os ,si}es/apps/platafogmas de descontos |
online (social coupons e cupdes/cédigos
de desconto que Ja utilizou pelo mends uma vez|

i | utilizouDescontos

20- Indique o seu grau de satisfacido geral, relativamente
a ac_%ssibiliéa e_aos sites/app%s/p?ata?ormas cfe descontos
online que ja utilizou

| satisfacaoAcessibili
'21- Indigue o seu grau de satisfa%éfo geral,drelgtivamente
afo e

ao design dos spi_es/apps/pla rmas escontos
online que ja utilizou

satisfacacDesign

122-Indique o grau de probabilidade de voltar a procurar por '

descontos atra_v?s dos sites/apps/plataformas de descontos
online/social coupons que ja utilizou

) 'procuran:.‘nline

' 23- Na sua opini?o, considera que uti_lizafgéo_de descontos
orlln]g/sooa _coupons atraves de sites apllcatf;?oes/
plataformas é mais conveniente do em papel?

convenienciaCoupons

Avanca para a seccao lll- A

lli- A) - Cupdes de desconto Continente

"' 24- Conhece os cupdes de desconto promovidos pela SONAE, nas )

superficies comerciais Continente?

Sim/ Néo)

conheceContinents

| 25- Considera os cupbes do Continente interessantes, |
na medida em que permitern conhecer/comecar
a procurar por produtos a venda na marca?’

) | interesseContinente .
26~ Intciique a tipologia de cupdes do Continente que |
utiliza |

tipologiaContinente

'27-Qual o grau&iegatisfag[éo quanto a acessibilidade |
0s cupoes de desconto do Continente? |
[ satisfacaoAcessCont

128- Qual o grau de satisfacio quanto ao design
0s cup%es (?e (?escongto d% Continente? g

| satisfacacDesignCont

'29- O que o motiva a continuar a utilizar os cupdes do
Continente?

motivacaoContinente

Avanca para a seccaolll-B
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llI- B) - Cupoes de desconto McDonald’s

| 30- Conhece os cupdes de desconto promovidos pela McDonaId’s?":

Sim| [Nao,

31- Considera os cupdes da McDonald's interessantes,
na medida em que permjtem éonhecer/comegar
a procurar por produtos a venda na marca?

4

interesselicDonalds )
[32- Inc_iique a tipologia de cupdes do McDonald's que
utiliza

| tipologiaMcDonalds

(33-Qual o grau de satisfacio quanto 2 acessibilidade |
dos cupdes de desconto da McDonald's?

satisfacaoAcessMcDon

(34-Qual o grauc?ec?atisfag[éo quanto ao design
e

0S cupoes esconto da McDonald’s?
satisfacacDesignMcDo
'35—8 ue 0 motiva a continuar a utilizar os cupdes
a

cDonald's?

motivacaoMcDonalds

IV - Design e Acessibilidade

|
Sim) Nao
—

Qual?

36- Tem alguma deficiéncia visual?

conheceMcDonalds

Avanca para a seccao IV

deficienciaVisual

' 37- Das paletas apresentadas, selecione as 3 que mais lhe agradam

| paletasCor

[38- Indigue a emogéo que associa a cada cor descrita |

| emocaoAssociaCor

| 39- Indique a cor que associa a cada emogéo descrita |

| corAssociaEmocao

(40- Dos exemplos apresentadas, selecione qual de cada grupo de dois |

he é mais aprazivel

| formas

41- Dos eéemplos (alinhamentos) apresentadas, selecione a opgdo que

considera ser visualmente mais cativante

| alinhamentos

'42- Das opgdes apresentadas, selecione, a cada
que € para si a mais esteticamente agradave

| estética

?rupo de dois, a opgdo

42- Por favor utilize este espaco para escrever qualquer comentério
adicional sobre a sua %xpenenoa na utilizacao desta estratégia de

promocao (utilizacao
que considere pertinente.

comentario

Fim.

€ social coupons e cupdes/codigos de desconto),
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Apéndice VIII: Questionario aplicado ao consumidor

A influéncia do design e da acessibilidade
na utilizagao de social coupons

Este estudo, no dmbito do mestrado em Comunicago Multimédia da Universidade de Avelro, d 8 recolha de acbes sobre 0 @ a expenéncia do consumidor perante as
estratégias de promog3o adotadas pelas marcas, mais espacificamente, os social coupons e os cupbes de desconto
Social coupons (cupdes sociais) so vouchers de desconto anfine, que se encontram disponiveis por uma variedade de empresas através de nebsites de ofertas didrias (Kumar & Rajan, 2012),

Cupdes de desconto sdo descontos em papel ou em formato digital, que podem ser utiizados para efetuar pagamentos ou que permitem pagar mencs do que o prego normal de algo (Diciondrio de
Oxford).

O QUESHONANO BNCONIa-5e VGO em 4 secqdes.
| - Perfil do consumidor
1t - Comportamento onfine
1l - Social coupons & cupdes de desconto

IV - Design e acessibilidade

I - Perfil do consumidor

Nesta secq@o 580 apresentadas questdes relativamente ao seu perfil demogréfico.

1. Indique © seu sexo:
9
Feminino Masculino

*
2. Indique a faixa etdria onde se insere:

0 Escolha uma das seguintes respostas

[56-74] [39 - 55] [26-38] [10-25] [10]
Baby Bo- Geragio Geraclo Geragio Geragio
omers x Y Zz o (>2010)
(1946- (1965- (1982 (1995-

1964) 1981) 1994) 2010)

*3. Indique a sua ocupagéo atual:
@ Escolha uma das seguintes respostas
Estudante
Trabalhador-estudante
Empregado
Desempregado

Reformado

Outro:
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*
4. Indique a sua érea de estudos:
0 Escolha uma das seguintes respostas
Artes e humanidades

Ciéncias e tecnologias

Saide
Economia
Outro:
Il - Comportamento online
Nesta secgio sfo apl das questies relatl 80 SBU COMp: online @ a forma como utiliza os servigos de e-commerce.

*5. Indique o intervalo de tempo que despende usualmente na internet, diariamente:
@ Escolha uma das seguintes respostas

<1h

Th-2h

2h - 4h

4h - Bh

8h-12h

>12h

6. Tem perfil em sites de redes sociais?

SE sim:

%7. Indique os sites de redes sociais que costuma utilizar:

O Selecione todas as opgdes que se apliquem
Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin
YouTube
Tiktok

Peoople

SE nao:

- 158 -



&
8. Ja efetuou compras online?

Sim Néo

SE nao:

9. Especifique ofs) motivo (s) de nunca ter efetuado compras online

0 Selecione todas as op¢hes que se apliquem
Dificuldade na utilizagdo do website da marca
Mé acessibilidade do website da marca
Design das platafarmas online pouco intuitivos/desagradéveis
Pouca confianga nes servigos de compras online

Plataformas/websites visualmente confusos

SE sim:

*10. Indique a frequéncia com que efetua compras online:
0 Escolha uma das sequintes respostas

Nunca

Raramente

As vezes

Muitas vezes

Sempre
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11. Indique o que ofa) motiva a comprar onfing:
0 Selecione todas as opgles que se apliquem
@ Por favor selecione entre 1 e 5 respostas
Facilidade dos processos

Comodidade

Economia de tempo

Maior disponibilidade e variedade d 4

Precos mais atrativos

Publicidade dos produtos/servigos

Qualidade dos produtos/servigos e as suas carateristicas diferenciadoras

Experiéncia agradavel de utilizagio das plataformas

Informac@o Gtil e completa, dispenivel em poucos cliques

Acessibilidade

Disponibilidade no atendiments ao cliente

Chbrigatoriedade de permanecer em casa. Ex: Coronavirus, etc.

outro: |

*®
12. Indique a tipologia de compras que costuma efetuar:

O Selecione todas as opgdes que se apliquem
Restauragdo
Arte e Cultura
Bens essenciais
Tecnologia
Viagens
Vestudrio

Qutro:

*
13. O facto de determinada marca efetuar descontos enline motiva-o a comprar enline em vez de fisicamente?

Sim Nio

*
14. Quando faz compras online tem tendéncia a procurar por descontos?

Sim Néo
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SE sim:

15. Como & que habituaimente tem conhecimento de descontos onling?

0 Selecione todas as opges que se apliquem
0 Selecione no maximo 3 respostas

Recomendagdes de familia/amigos

Pesquisas Google

Publicidade na TV

Publicidade através dos social media da marca
Recomendagbes do produto através de um site de reviews
Influencers e/ou celebridades

Procura de promogdes da marca onde costuma comprar

Outro:

Il - Social coupons e cupdes de desconto

Nesta secgdo sdo apr das questd lativas ao seu conheci ) sobre 0s social coupons e cupbes/codigos de desconto online e o
seu grau de satisfagao quanto a sua utilizagao.

*16. Ja utilizou algum deste tipo de descontos?
v Q
Sim Nio
SE néo, avanga para a secgao seguinte (llI-A).

SE sim,
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17. Indique as formas de desconto que costuma procurar/utilizar:

@ Selecione todas as opgbes que se apliqguem

Social coupons (cupGes sociais) em plataforma especifica

Cupdes ou codigos de desconto no website da propria marca

Aplicagdes da propria marca

Qutro:

*18. Indique os sites/apli lataformas de descontos online (social coupons e cupdes/codigos de desconto) que conhece:

© Selecione todas as opgies que se apliquemn

Groupon

Retail Me Not

Voucher Cloud

Coupons.com

Pouch

Beruby

App Continente

App McDonald's

Cédigos/cupdes de desconto no préprio site da marca (ex: Prozis, Sephora ...)

Outro:
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#19. Indique os sites/aplicagdes/plataformas de descontos online (social coupons e cupdes de desconto) que ja utilizou pelo menos uma
vez:

0 Selecione todas as opges que se apliqguem

%20. Indigue o seu grau de satisfagio geral relativamente a ibilidade acs sites/aplicagies/plataformas de descontos online que j&
utilizou, sendo que 1 corresponde a “Nada satisfeito” e 5 a "Completamente satisfeito™

1 2 3 4 5

%21. Indique o seu grau de satisfagdo geral relativamente ao design dos sites/aplicagbes/plataformas de descontos online/social cou-

pons que ja utilizou, sendo que 1 comesponde a "Nada satisfeito” e 5 a "Completamente satisfeito”:
1 2 3 4 5
#22. Indigue o grau de probabilidade de voltar a p por d ntos através dos sites/aplicagdes/plataformas de

descontos onlinefsocial coupons que ja utilizou, sendo que 1 corresponde a "Nada provavel” e o 5 a "Completamente provavel”™

*
23. Na sua opinido, considera que a utilizagdo de descontos online/social coupons através de sites/aplicagbes/plataformas é mais
conveniente do que em papel?

Sim Néo

SE indicou “n&o” na questao 16

lil = A) Cupdes de desconto Continente

Nesta subsecgao ¢ avaliado o caso dos cupdes de desconto do Continente.

*
24. Conhece os cupbes de desconto promovidos pela SONAE, nas superficies comerciais Continente?

Sim Nao

SE néo, avanca para a seccéo llI-B.

SE sim,
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*
25. Considera os cupdes do Conti ir na medida em que permitem conhecer/comegar a procurar por produtos a venda na marca?

*26. Indique a tipologia de cupdes do Continente que utiliza:
0 Escolha uma das seguintes respostas

Cupdes tradicionais em papel

Aplicago Continente para telemavel

Ambos

Nenhuma

B
27. Qual o grau de satisfacao quanto a acessibilidade dos cupdes de desconto do Continente, sendo que 1 significa "Muito insatisfei-
to" e 5 "Muito satisfeito"?

%28. Qual o grau de satisfagéo quanto ao design dos cupdes de desconto do Continente, sendo que 1 significa "Muito insatisfeito” e 5
"Muito satisfeito"?

29. O que o motiva a continuar a utilizar os cupdes do Continente?

O Selecione todas as opgdes que se apliquem
@ Selecione no méximo 3 respostas

Facil acesso
Interface intuitiva
Design simples e atrativo

Informag&o disponivel em poucos cliques

Outro motivo. Indique qual:

-164 -



Ill = B) Cupdes de desconto McDonald's

Nesta subsecgéo é avaliado o caso dos cupdes de desconto da McDonald’s.

*
30. Conhece os cupdes de desconto promovidos pela McDonald’s?

v Q@
Sim Nao

SE néo, avanca para a secgéo V.

SE sim,

31. Considera os cupdes da McDonald’s interessantes na medida em que permitem conhecer/comecar a procurar por produtos a venda
na marca?

Sim Nao
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*32. Indigue a tiplogia de cupdes da McDonald's que utiliza?
@ Escolha uma das seguintes respostas

Cupdes tradicionais em papel

Aplicagdo para telemdvel

Ambos

Nenhuma

33. Qual o grau de satisfagdo quanto a acessibilidade aos cupdes de desconto da McDonald'’s, sendo que 1 corresponde a "Muito in-
satisfeito” e 5 a "Muito satisfeito”?

*
34. Qual o grau de satisfagéo quanto ao design dos cupdes de desconto da McDonald's, sendo que 1 significa "Muito insatisteito” e 5
"Muito satisfeito"?

35. O que & que o motiva a continuar a utilizar os cupdes de desconto da marca McDonald's?

© Selecione todas as opgbes que se apliquem
© Selecione no maximo 3 respostas

Fécil acesso

Interface intuitiva

Design simples e atrativo

Informagéo disponivel em poucos cliques

Outro motivo. Indique qual:
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IV - Design e acessibilidade

Nesta sec¢ao sdo apresentadas questdes sobre a influéncia do design e da acessibilidade na utilizacdo de social cuponsicupdes de
desconto.

36. Tem alguma deficiéncia visual?

@ Introduza comentérios apenas quando escolher uma resposta
Sim. Qual?

Néo.

37. Dos exemplos apresentados, selecione qual de cada grupo de dols Ihe & mals aprazivel:

Lorem ipsum

Lorem ipsum
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Lorem ipsum

SSELITERIIT
[ pnamets iy

Lorem ipsum
)

Lorem ipsum
—

Lorem ipsum

rormemimeszremen
LLEITTLE
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5 S

Lorem ipsum

s

Lorem ipsum

-

Lorem ipsum

mprasmae e
PSS Sa S

Lorem ipsum

O Selecione todas as opgdes que se apliquem

0 Selecione 5 respostas
1-3) 2-a) 3-3) 4-3) 5a)
1-b) 2-b) 3-b) 4-b) 5-b)
*
38. Dos sxemplos selacions a cativante:

a)

Lorem ipsumLorem ipsumLorem ipsum

Lorem ipsumLorem ipsumLorem ipsumLorem ipsum
Lorem ipsumLorem ipsumLorem ipsum

Lorem ipsumLorem ipsum

Lorem ipsumLorem ipsumLorem ipsumLorem ipsum
Lorem ipsumLorem ipsum

b)

Lorem ipsumLorem ipsumLorem ipsum
Lorem ipsumLorem ipsumLorem ipsumLorem ipsum
Lorem ipsumLorem ipsumLorem ipsum Lorem ipsum
Lorem ipsumLorem ipsum Lorem ipsum Lorem ipsum
Lorem ipsumLorem ipsumLorem ipsumLorem ipsum
Lorem ipsumLorem ipsum Lorem ipsum

c)

Lorem ipsumlLorem ipsumLorem ipsum

Lorem ipsumLorem ipsumLorem ipsumLorem ipsum
Lorem ipsumLorem ipsumLorem ipsum

Lorem ipsumLorem ipsum

Lorem ipsumLorem ipsumlLorem ipsumLorem ipsum
Lorem ipsumLorem ipsum
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© Escolha uma das seguintes respostas

39. Das opgoes apresentadas, selecione, a cada grupo de dois, a opgdo que é para si a mais esteticamente agradavel:

LOREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM IPSUM

TOREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM IPSUM
a) LOREM IPSUMIOREM [PSUMIOREM IPSUM
LOREM IPSUMIOREM IPSUM
TOREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM IPSUM
TOREM IPSUMIOREM IPSUM

IOREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM IPSUM
LOREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM 1PSUM
1OREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM 1PSUM

b) LOREM IPSUMIOREM IPSUM
LOREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM IPSUMIOREM IPSUM
LOREM IPSUMIOREM IPSUM

: s

/ Lo s [ \\
Loy spion [ ion [y pion [y e
Lo g o oo

[y kel
[ov W/:w s o o] o
Loy oo o

a)

o vl pol v\
Legem tpsumdbgem ipsumdigem fpsumfeger tpsum
Legom tpsuemopem ipsum o fpsum
digerm surmegom tpsum
b) Jegrn tstamigen fstam figern Ipsum g fpsum
degom pstemegem tpsum /
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a)

b)

a)

b)

(aEr—m—

LN A

/

[ Jop ot o
‘/Z%mlwwzwwzww )
Lo m vty e [ i
\ Loy g [t oy |

LY s it a4

/ g s fizom pstrnigom fpstm
( epem psuendbgern tpstm e tpstrmfegem fpsum ‘

Jegem s o tpstrmfegom fpsum
e tpstem fagem tpstm

Jopem tpsten o lpsumJigem ipsurm e fpsum |

|
)

LOREM IPSUMLOREM IPSUMLOREM IPSUM
LOREM IPSUMLDREM IPSUM
LOREM IPSUMLOREM IPSUMLDREM [PSUMLOREM IPSUM

'\ LOREM IPSUMLDREM [PSUM /-

LOREM IPSUMLOREM IPSUMLOREM IPSUMLOREN IPSUM

{ LOREM IPSUMLOREM IPSUMLOREM IPSUM
LOREM IPSUMLOREM TPSUMLOREM IPSUMLOREM IPSUM
LOREM IPSUMLOREM IPSUMLOREM IPSUM
LOREM [PSUMLOREM IPSUM
LOREM IPSUMLOREM IPSUMLOREM IPSUMLOREM IPSUM
LOREM IPSUMLOREM IPSUM
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a) Lorem ipsumlorem psurlorem ipsum
psum
Lerem ipsumlorem ipsumlorem psumlorem paum

Lorem ipsumLorem ipsimLorem ipsum
Lorem ipsumloren ipsum

N TR A
P iamiaasiiing.

Lorem ipsumlorem ipsumlorem ipsumLorem ipsim

b) 1

>

Lorem i;wml.oum ipsum

;T T
o gl gl e
a) e
EMGRE .2k . . T

PR g st

Lavern psurniLorem ipsumborem psumLonern gsurn
Lorem ipauemiorem

Lonm paumiorem psumLorem psumbonem peum
Lorem ipgumlorem ipsum

b)

( Lorem psumLorem ipsumLonem ipsum

)
)

0 Selecione todas as opgdes que se apliquem

0 Selecione 6 respostas
1-2) 2-3) 3-a)
1-b) 2-b) 3-b)

4-a)

4-b)
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#40. Das paletas apresentadas, selecione as 3 que mals lhe agradam:

b)
-
L]
I .
d)
B
e)
[ [[—
f
[E— I
a)
- I
h)
bl

0 Selecione todas as opgies que se apliquem
0 Selecione 3 respostas

—

b;

=

a2

S

€)

)]

h)




#41. Associa a cor vermelha a;
0 Escolha uma das seguintes respostas

Por favor, selecione... %

%42. Associa o preto a:
0 Escolha uma das seguintes respostas

Por favor, selecione... %

%43. Que cor associa a tranquilidade?
0 Escolha uma das seguintes respostas

Por favor, selecione... §

%44, Que cor associa a sofisticagio?
0 Escolha uma das seguintes respostas

Por favor, selecione... &

%45, Que cor associa ao conforto?
© Escolha uma das seguintes respostas

Por favor, selecione... &

%46. Que cor |he confere maior seguranga?

© Escolha uma das seguintes respostas

Por favor, selecione... &

#%47. Qual a cor mais aborrecida para si?

© Escolha uma das seguintes respostas

Por favor, selecione... §
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#48. Qual a cor que melhor capta a sua atengio?

O Escolha uma das seguintes respostas

Por favor, selecione...

49, A que marca associa a cor vermelha?

50. A que marca associa a cor amarela?

Por favor utilize este espago para escrever qualquer comentario adicional sobre a sua experiéncia na utilizagio desta estratégia de pro-
mogéo (utilizagdo de social coupons e cupdesicodigos de desconto), que considere pertinente.
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Apéndice IX: Questionario aplicado a marca Continente

Questionario Continente
Ainfluéncia do desr‘gn e da acessibilidade na ulilizagéo de social coupons

.

Este estudo, no ambito do mestrado em Comunicagéo Multimédia da Universidade de Aveiro, desti a recolha dei ¢des sobre o conhecimento e a experiéncia das marcas perante as
estratégias de dotadas, mais especificamente, os social coupons e os cupdes de desconto.

Social coupons (cupdes sociais) sao vouchers de desconto online e que se encontram disponiveis por uma variedade de empresas através de websites de ofertas didrias (Kumar & Rajan, 2012).

Cupdes de desconto sdo descontos em papel ou em formato digital, qgue podem ser utilizados para efetuar pagamentos ou que permitem pagar menos do que o prego normal de algo (Diciond-
rio de Oxford).

Este questionério & anénimo e confidencial e as respostas serdo utilizadas exclusivamente para fins cientificos.
O questionario encontra-se dividido em 4 partes:

| - Design e Acessibilidade

Il - Diferenciagao de oportunidades

Il - Modernizagéo da estratégia
IV — Vantagens e Desvantagens

Detalhes do entrevistado

Posigdo na empresa:

Nivel de formagéao:
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Parte | — Design e Acessibilidade

Com a evolugéo tecnoldgica, o mundo tornou-se mais digital. Consequentemente, as empresas sentiram necessidade de evoluir e de modernizar as suas estratégias para
aumentar a atragéo de clientes. Os cupdes de desconto do Continente sofreram também esta modemizagéo, evoluindo desde os cupdes tradicionais em papel, para os atu-
ais cupdes digitais, através da aplicagao “Cartao Continente”.

1. Quando concretizam estes cupdes, fatores como a cor, forma e ilustragdes tém algum critério especifico?

2. E executada uma validacéo dos cupdes com individuos com necessidades especiais, antes de disponibilizados publicamente?
Séo realizados testes de acessibilidade antes do langamento ao plblico? Se sim, de que forma os realizam?

™

3. Tém em atengéo o feedback do plblico e dos utilizadores das aplicagbes méveis nas redes sociais e app store?

Parte Il — Diferenciagdo de oportunidades

4. Sao oferecidos iguais descontos para todos os clientes ou ha dif iagdo face a especificas? Explicite.

5. Qual/Quais a(s) faixa(s) etaria(s) que mais utiliza(m) estas estratégias promocionais?

%4
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Parte lll - Modernizagao da estratégia

6. Como ocorreu a progressao do tradicional para o digital?

Os clientes habituais continuaram a utilizar sem problema?

Verificou-se uma mudanca na faixa etaria que mais utiliza?

A utilizagao destes cupbes diminuiu ou aumentou com a sua modemizagao do tradicional (papel) para a sua versao digital?

7. a. Com a modernizagao desta estratégia promocional consegue evidenciar um aumento nas taxas de aquisicao e/ou de r ¢ao de clientes?
v @
Sim Nao

b. Se sim, indique por favor, esse aumento (entre 1% e 100%), dos novos clientes que comegaram a frequentar o supermercado Continente por causa desta es-
tratégia de promogéo e dos clientes existentes que permanecem ativos.

8. Porgue é que existe mais do que uma aplicagdo da marca Continente, se ambas sao destinadas a compras online?

5~

Parte IV - Vantagens e Desvantagens

9. Que vantagens consegue enumerar, provenientes destas estratégias promocionais (cupdes de desconto)?

10. Que desvantagens consegue enumerar, provenientes destas estratégias promocionais (cupdes de desconto)?
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Apéndice X: Questionario aplicado a marca McDonald’s

Questionario McDonald's
Ainfluéncia do design e da acessibilidade na utilizagéo de social coupons

Este estudo, no mbito do mestrado em Comunicagao Multimédia da Universidade de Aveiro, destina-se a recolha de informagdes sobre o conhecimento e a experiéncia das marcas perante
as estratégias de promogao adotadas, mais especificamente, os social coupons e os cupoes de desconto.

Social coupons (cupdes sociais) s&o vouchers de desconto online e que se encontram disponiveis por uma variedade de empresas através de websites de ofertas diarias (Kumar & Rajan,
2012).

Cupédes de desconta sio descontos em papel ou em formato digital, que podem ser utilizados para efetuar pagamentos ou que permitem pagar menos do que 6 prego normal de algo (Dici-
onario de Oxford),

Este questiondrio & anénimo e confidencial e as respostas serdo utilizadas exclusivamente para fins cientificos.
O questionario encontra-se dividido em 4 partes:

1 = Design e Acessibilidade

Il - Diferenciagéo de oportunidades

Il - Modernizagao da estratégia
IV - Vantagens e Desvantagens

Detalhes do entrevistado

Posigdo na empresa:

Nivel de formagao:

Parte | — Design e Acessibilidade

Com a evolugdo tecnoldgica, o mundo tornou-se mais digital. Conseguentemente, as empresas sentiram necessidade de evoluir e de modernizar as suas estr. ias para
aumentar a atragao de clientes. Os cupdes de desconto da McDonald's sofreram também esta modemizagao, evoluindo desde os cupdes tradicionais em papel, para os atu-
ais cupdes digitais, através da aplicagdo da propria marca.

1. Quando concretizam estes cupbes, fatores como a cor, forma e ilustragoes tém algum critério especifico?

2. E executada uma validagao dos cupdes com individuos com necessidades especiais, antes de disponibilizados publicamente?

Sao realizados testes de acessibilidade antes do langamento ao piblico? Se sim, de gue forma os realizam?
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3. Tém em atengé&o o feedback do publico e dos utilizadores das aplicagoes méveis nas redes sociais e app store?

£

Parte Il — Diferencia¢do de oportunidades

4, S&o oferecidos iguais descontos para todos os clientes ou ha dif iagdo face a

5. Qual/Quais a(s) faixa(s) etéria(s) que mais utiliza(m) estas estratégias promocionais?

especificas? Explicite.

Parte Ill - Modernizagao da estratégia

6. Como ocorreu a progressao do tradicional para o digital?
Os clientes habituais continuaram a utilizar sem problema?

Verificou-se uma mudanga na faixa etéria que mais utiliza?

(papel) para a sua versao digital?

%

nas taxas de aquisi¢ao e/ou de retengao de clientes?

A utilizagdo deste cupdes ou com a sua mc izacdo do
7. a. Com a modernizagao desta égia prc consegue evi iar um
v Q
Sim Néo

b. Se sim, indique por favor, esse aumento (entre 1% e 100%), dos novos cli

na McDonald's por causa desta estratégia de pro-

mogao e dos clientes existentes que permanecem ativos.

¢ a comprar c
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8. Quais os motivos que levaram & transicéo da vossa app "MLovers” para "McDonald's"?

Parte IV — Vantagens e Desvantagens

9. Que vantagens consegue enumerar provenientes destas estratégias promocionais (cupdes de desconto)?

%

10. Que desvantagens consegue enumerar provenientes destas estratégias promocionais (cupbes de desconto)?

%
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Apéndice Xl: Questionario aplicado a marca Prozis

Questionario Prozis
Ainfluéncia do design e da acessibilidade na utilizagao de social coupons

Este estudo, no dmbito do mestrado em Comunicagdo Multimédia da Universidade de Aveiro, destina-se a recolha de informages sobre o conhecimento e a experiéncia das marcas perante as
estratégias de promogéo adotadas, mais especificamente, os social coupons e os cupdes de desconto digitais.

Social coupans (cupdes sociais) sdo vouchers de desconto online e que se encontram disponiveis por uma variedade de empresas através de websites de ofertas diarias (Kumar & Rajan, 2012).
Cupbes de desconto sdo descontos em papel ou em formato digital, que podem ser utilizados para efetuar pagamentos ou que permitem pagar menos do que o prego normal de algo (Diciona-
rio de Oxford).
Este questionario é anénimo e confidencial e as respostas serdo utilizadas exclusivamente para fins cientificos.
O questionario encontra-se dividido em 4 partes:

| - Design e Acessibilidade

Il - Diferenciagéo de oportunidades

Il - Modernizagao da estratégia
IV - Vantagens e Desvantagens

Detalhes do entrevistado

Posigdo na empresa:

Nivel de formagao:
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Parte | — Design e Acessibilidade

Com a evolugao tecnoldgica, o mundo tornou-se mais digital. Consequentemente, as empresas sentiram necessidade de evoluir e de modernizar as suas estratégias para
aumentar a atragéo de clientes. Desta forma, as suas estratégias digitais foram impulsionadas através de novas tipologias de descontos online, muitas vezes denominados
por “cédigos” ou “cupdes” de desconto.

1. Em algum momento ponderaram a utilizagdo de "cupdes de desconto visuais" em vez de "cédigos de desconto"? Especifique as principais motivagGes.

Y

2. Porque € que no vosso website ndo existe nenhuma secgao especifica que reina os varios descontos disponiveis através de cupao?

™

3. A escolha das cores para a identidade da vossa marca obedece a algum critério? Pode explicar como funciona o p de o relati a esco-
Iha de cores para vossa identidade visual?

4. Usualmente realizam testes de acessibilidade nas vossas plataformas online, tendo em atencao a opiniao e feedback do publico nas vossas redes sociais e
na app store, com o intuito de melhorarem essa mesma acessibilidade?

a
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Parte Il - Diferenciagao de oportunidades

5. S&o oferecidos iguais descontos para todos os clientes ou fazem difer iacao face ar
principais critérios usados?

especificas dos mesmos? Pode especificar quais os

by

6. Quais os critérios de selegdo de produtos para a sua inclusao neste tipo de promogao?

™

7. Qual/Quais a(s) faixa(s) etaria(s) que mais utiliza(m) estas estratégias promocionais?

™

8. Como €& que selecionam os promotores da marca nos social media?

™

Parte Ill - Modernizagao da estratégia

9. a. Com a divulgagao destes cadigos de desconto através de redes sociais como o instagram, por exemplo, conseguem evidenciar um aumento nas taxas de

isi¢do e/ou de géo de cli ?
v @
Sim Néo
b. Se sim, indique por favor, esse to (entre 1% e 100%), dos novos clientes que comegaram a efetuar compras na Prozis por causa desta estratégia de

promogao e dos clientes existentes que permanecem ativos.

%
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Parte IV — Vantagens e Desvantagens

10. Que vantagens consegue enumerar, provenientes destas estratégias promocionais (codigos de desconto)?

11. Que desvantagens consegue enumerar, provenientes destas estratégias promocionais (codigos de desconto)?
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Apéndice Xll: Questionario utilizado no focus group

universidade s  inguiit
E de aveiro Sair e limpar inguérito

Focus Group
A influéncia do design e da acessibilidade na utilizacao de social coupons

Esta estudo, no 8mbito do mestrado em Comunicagdo Multimédia da Universidade de Aveiro, procura a oblengao de um maior entendimento acerca da percegio sobre o design
de propostas de cupdes de descontos digitals.

O questiondrio que se segue & anénimo e confidencial e as respostas serdo utiizadas exclusivamente para fins cientlicos.

Caraterizacdo do participante

*Indique por favor a sua idade, tendo em conta as geragdes corr di

p

@ Escolha uma das seguintes respostas
- [56 -74] Baby Boomers (1946-1964)
+[39 - 55] Geragdo X (1965-1981)

- [26 - 38] Geragdo Y (1982-1994)

- [10- 25] Geragéo Z (1995-2010)

#*Qual o seu sexo?

s

Feminino Masculino

Apresentacgao de propostas

Observe atentamente os 9 cupdes que se seguem:
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. Cupao

lorem ipsum

60% desconto

em todas

5- Laranjas Nacionais

{ MCMM2020)
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7.

& Origam
NN

Kintsugi

20%

colchoes

Atum.

Codigo de desconto
Yuki28
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ALIMENTA
DE FOCAS

Selecione os 3 cupdes que mais lhe agradam, indique a ordem de preferéncias e justifique as suas escolhas.

Utilize os seguintes critérios na sua justificagao:

Cores utilizadas

Tipografia (letra mecénica ou desenhada)

Formato do cupéo (cantos retos ou arredondados; inclinagdo)

Contorno do cupao (trago grosso, fino e/ou com inclinagao)

llustragoes (retas ou com formas arredondadas; concretas ou abstratas)
Legibilidade do conteddo do cupao

Estilo sério gu carisma humoristico

Outras caracteristicas que ache relevante salientar

@ Introduza comentarios apenas quando escolher uma resposta
O Selecione 4 respostas

Indique a ordem de preferéncias ‘
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Apéndice XIlI: Tabela completa de cores - Vermelho

w
~l

Continente

Coca-Cola

w
uary

Ferrari

McDonald’s

Prozis

Benfica

Levis

Netflix

Worten

EDP

Kit Kat

Vodafone

H&M

A Portugal

Adidas

Alpha Romeo

Cepsa

GUESS

intermarche

Lion

Marlboro

Mochino

Motul

Nike

Piza Hut

Royal Canin

Saida de Emergéncia (Editora)

Sangue

Santander Totta

Supreme

Telepizza

Tesla

Virgin

Women's secret

Nao respondeu
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Apéndice XIV: Tabela completa de cores - Amarelo

P

McDonald's

&a)
w

Shell

Lidl

FNAC

DHL

IKEA

Benetton

CAT

Ferrari

Lays

Lipton

Nesquick

Opel

UHU

Sol

Bee

Brasil

Burger King

Carhartt

Chupa Chups

Cimpor

Fula

Glovo

Hertz

IMDB

INEM

Lamborghini

Luftansa

M&M's

Mochino

Montepio

Nestum

Ohlins

Paginas amarelas

Pasta medicinal Couto

Pikachu

Pirelli

Porsche

Prossequir

Rebook

Royal Dutch Shell

Salsa

Sidewalk

Timberland

Tous

UPS

M I I e S R I I I N I I T T T T T L I I B P e e e e e P g e e A S I S IS IS IS I S IS IR S I A A S NN S NG R |

Zara

N
[ég]

Nao respondeu
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Apéndice XV: Infografia ”Qual a influéncia do design na
utilizacao de social coupons”
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_"Q_Q_a_l E] 'lr_\”ﬁqérn_criar do design
W L] u(ili_zacéo de soci‘al coupons?”

NN T =
\//\ /

Motivacoes

Conhecimento de descontos

e




Digitalizacao de estratégias

©

Melhores praticas

Design emocional
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Anexo I: Contacto com os autores do conceito de “social coupons” utilizado na
investigagao
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Anexo I: Contacto com os autores do conceito de “social
coupons” utilizado na investigacao

Joana Correia
9 B qua 05/ :

Para: fabio inivrit; francesca.magno@unibg.it; marta.ugolini@univr.it
Cc: Dora Pereira

T0 KB

‘ ! Masters_loanaCorreia.pdf

Dear Professors

| am a master student of Multimedia Communication at University of Aveiro and I'm writing my
master's thesis about "The influence of design and accessibility in the usage of social coupons”,
with the orientation of the professor Dora Sin

| read your studies about this strategy (social coupons) and | am considering adapting the
questionnaire you developed at "The perceived effectiveness of social couponing campaigns for
hotels in ltaly" and translating it to portuguese, during my research.

| am writing you to enquire if | can use it and translate it in order to use it as tool in my investigation.
If you need further information or want to share knowledge, please don't hesitate.

Attached to this email you can find the abstract of my master's thesis.

| will be waiting to hear from you.
Thank you for your collaboration.

Best regards,
Ciao

Joana Sampaio Correia
University of Aveiro

@univrit>

Cc: Dora Pereira

Magno Cassia Ugolini.pdf

Dear Joana,

we are more than happy if the paper and the questionnaire can be useful for your research.

We send you also another paper which could provide further inputs for your research: in this study we
compared Groupon with a local Italian social couponing website.

Ciao,

Fabio
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Anexo llI: Divulgagcao do questionario direcionado ao
consumidor

Pplware @ Compras Online

Pplware @ Compras

Online
@ Private group

# Share

Joined v+ Notifications «+ More

About :
# Write post EX Create Room Ej Photo/Video U More
Discussion
Announcements * Write som
-
Rooms
Members Photo/Video Create Room [y Watch Party
Events
Videos Joana Correia shared a link.
= Just now
Photos Bom dia,
Recommendations Estou a realizar um estudo sobre a utilizagdo de descontos digitais no e-
commerce e gostava que preenchessem, se possivel, este questiondrio.
Watch party

Search this group Q

Shortcuts

[} New Quimera

@ MCMM 2018/2019

W NTC - 2015/2016

W Universidade de Aveiro

@ pplware @ Compras O...

v See more

E-commerce
& Private group

Obrigada! &

FORMS.UAPT

A influéncia do design e da acessibilidade na utilizagdo de
social coupons

Toggle navigation Carregar inquérito ndo terminado 0% Caution:
JavaScript execution is disabled in your browser or for this website. You
may not be able to answer all questions in this survey. Please, verify...

o Like

D Comment

oO® ©

X S
‘

=

Write a comment

(9

sPlan:E"

About
{
- SSpRicar. UDRITE
Discussion
p— > FASTENER ~
SE€EO0 WRITING OPTIMIZ¢
Members P'"mlz
Events OUCGPI'
1
Videos
Joined ¥ Notifications # Share More
Photos
Files # Write post Create Room 8] Photo/Video ﬂ More
Recommendations
Watch party * Write something
Search this group Q
5 Photo/Video Create Room “, Watch Party
Shortcuts
(s} New Quimera Your post has been submitted and is pending approval by an admin or moderator.

M MCeMM 20181200

Manage your pending posts.

-197 -



E-Commerce
Portugal

@ Private group

About
Discussion
Members
Videos
Photos
Watch party

Events

Search this group Q

Joined ¥+ Notifications A Share  +++ More

Shortcuts

0 New Quimera f@ Sell Something  # Start Discussion  [EX Live Video ﬂ More

@ MCMM 2018/2019 What are you selling?

W NTC - 2015/2016
Your post has been submitted and is pending approval by an admin or moderator.

€ MCMM Audiovisual Dig...  Manage your pending posts.

> SEnE L

s A Joana Correia b Vendas Negdcios online °e°
. Just now - @

Bom dia,

Estou a realizar um estudo sobre a utilizagao de descontos digitais no e-
commerce e gostava que preenchessem, se possivel, este questionario.

Obrigada! &

~y

FORMS.UA.PT

A influéncia do design e da acessibilidade na utilizacdo de
social coupons

Toggle navigation Carregar inquérito ndo terminado 0% Caution:
JavaScript execution is disabled in your browser or for this website. You
may not be able to answer all questions in this survey. Please, verify...

05 Like (J Comment

“‘-,\
g Write a comment... @ @
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Anexo lll: Resultados do primeiro questionario (Consumidor)

1. Indique o seu saxo: 2. Indique a faixa etiria onds 38 insere: 3. Indique a sua ocupagdo atual:
= . -
i »
. -
" " -
t £
- »
. .
w - | n
£ & & & K
e & & s / LA 4
rd fﬁ )f j f ‘f N "j #
o & & & & x
e e prsee
4. Indig sua drea de estudos: EN 6. Tem perfll em sites de redes socials?
- -
B
Y -
) I I i .
“ . .
I I I :
' AL S LS L .
o
_‘)f(}/' * . 1l || e —
e e e - = —
TWMMGIWW\I.HIWW 8. J4 efetucu compras online? 9. Especifique o{s) mativo () de nunca ter efetuada compras onling
. :
. -
- o
- P
o * S
" ra ¥ ,/ e Fa f,!r*‘
I EI - . =i P4 i
roror e e - - —
Nl.hdk'l' frequéncia com qua efetua compras online: 1. Indique o que ofa) motiva a comprar onfine: '!.Hlﬂml. tipologia de compras que costuma efetuar:
.
i %
" : N
" -
ffa;j/gfg,f I I
. 77/ LS L LTS
e = e =
N . e oo
= "
- :
i L =
- .
; l al _§
s - s 5 . _ S S
x 'i./j,.f’f/f( a‘*“f{ £ L
o /
— v — SOl
. = = P—
- = =
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16. Jd utiizou algum deste tipo do descontos? de
'
* = ™ T
T i Tt oo o a g R SREDN ol compans’s Supoan th oo o Ae s 1o e MOnc (| COMMONd A NA (e P LaCiar oo kT T B e B e e AT o8
™ J “*Completamente satisteila™:
i M.:Imm.lﬂ 357 Desvio Paordo 0.6
]
: )
. | ]
| [ = "
,ffo’f‘#'.ﬂ'/j;ﬂf =
o i I = "
|| I |
22, Indique 0 grau de :-. apinio. considera de e u“ 'SONAE, nas suparficies
&N eoba P
Média aritmética 4.04 Desvio Padrio 098
* "
.
i .
i 1 - z - T N . o . 's—m-c-n
-

5. do
2 pracurar por prodidos & vonda na marca?

o B

' 1 a . . us——
Gonsidera 03 cupdes da McDonald's
BrOCUTBY por prodUIos & venda na marca?
w
"
@
o = - .

- - S

32.Indique a tiplogia ds cupbes da MeDonald's que utiiza?
"

7. Quslo
que 1 significa “Muito Insaisterta” o 5 “Mudio satisfeito7
Mddia aitmitica 3.7 Desvia Padrio 0.86

w
1 + i 7 N e

90, Conhece o8 cupdes de desconto promavidas pels McDansld's?

-
"I
- ™

3. Qua. de quanto & acessibilidade nos cupdes de descants da MeDonald's, send:
Qa1 Comiaponte 3 MURG IEASTORS: & 3 & TA G BRSO T i

Mécia artmética 3,66 Oesvio Pagrio 1

—

w

n )
.-.I I
3 . s . v s
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3, da McDonald's, sendo que 1 35. 0qua & que o motiva a contimuar a utizar
e b e e i N =
Média aitmética 376 Desvio Padria 0.89

w B

.

.o I B BN -

' . 1 . ——

an e s
ade cativante:

o -

&

pr—

[re—

&

o e
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Anexo IV: Divulgagao do segundo questionario (Marcas)

{Z2] Pedido de colaboragio - Universidade de Aveiro

Joana Correia quinta-feira, 16 de julho de 2020, 16:59

Para: comunicacao@sonae.pt; rpsonaemc@sonaemc.com; disruptretail@sonaemc.com
Cc: Dora Pereira D

Boa tarde,

Sou aluna na Universidade de Aveiro, do Mestrado em Comunicag@o Multimédia e encontro-me a realizar uma dissertagcdo sobre a influéncia

do design e da acessibilidade na utilizagdo dos cupdes digitais. Esta fase do estudo destina-se a recolha de informagdes sobre o conhecimento e
a experiéncia das marcas perante as estratégias de promogao adotadas, mais especificamente, os social coupons e os cupdes de desconto digitais,
tendo como estudo de caso o Continente, pelo que seria muito importante poder contar com a vossa participagao.

Dada a evolugao tecnoldgica atual e a consequente modernizagéo das estratégias utilizadas pelas empresas, é de salientar a relevancia da andlise da

tr icdo dos oes tradici is em papel do Continente para os atuais cupdes digitais, na perspetiva dos profissionais de marketing

e/ou i r aveis pela ¢do desta estratégia de pr ¢do digital para a presente investigag&o.

Venho deste modo pedir a vossa colaboragao no pequeno inquérito com apenas 10 questdes.
https://forms.ua.pt/index.php?r=survey/index&sid=947386&lang=pt

As suas respostas serdo utilizadas exclusivamente para fins cientificos.

Grata pela vossa atengao,

Aguardo resposta

Joana Sampaio Correia

Pedido de colaboracao

Joana Correia quarta-feira, 8 de

Para: servico.cliente@pt.mcd.com; Cec:

Boa tarde,

Sou aluna na Universidade de Aveiro, do Mestrado em Comunicagao Multimédia e encontro-me a realizar uma dissertagdo sobre a influéncia
do design e da acessibilidade na utilizagcao dos cupdes digitais. Esta fase do estudo destina-se a recolha de informacgdes sobre o

conhecimento e a experiéncia das marcas perante as estratégias de pr ca mais especificamente, os social coupons e 0s
cupoes de desconto digitais, tendo como caso de estudo a McDonald's, pelo que seria muito importante poder contar com a vossa participagao.

Dada a evolugao tecnologica atual e a consequente modernizagao das estratégias utilizadas pelas empresas, é de salientar a relevancia da analise
da tr ¢do dos cupdes tradicionais em papel da McDonald's para os atuais cupdes digitais, na perspetiva dos profissionais de marketing
e/ou desig dveis pela ¢do desta estratégia de promogao digital para a presente investigagao.

Venho deste modo pedir a vossa colaborag@o no pequeno inquérito com apenas 10 questoes.
https:/forms.ua.pt/index.php?r=survey/index&sid=1911488&lang=pt

As suas respostas serdo utilizadas exclusivamente para fins cientificos.

Grata pela vossa atengao,

Aguardo resposta

Joana Sampaio Correia
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Pedido de informacgéo

Joana Correia segunda-feira, 20 de julho de 2

Para: info@prozis.com; Cc: Dora Pereira

Bom dia,

Encontro-me a desenvolver um estudo sobre os cupdes de desconto desenvolvidos pelas marcas, no ambito da minha dissertagéo de Mestrado
em Comunicagédo Multimédia na Universidade de Aveiro. Deste modo, tendo a vossa marca como caso de estudo, pretendia, se possivel, que
me pudessem fornecer o contacto (enderego de email) de alguém da area do marketing que me consiga esclarecer algumas ddvidas sobre estas
estratégias promocionais de forma a complementar a minha investigagéo.

Grata pela atengéo,
Com os melhores cumprimentos,

Joana Sampaio Correia
Mestrado em Comunicagao Multimédia
Universidade de Aveiro

Pedido de colaboracgao - Dissertagao de Mestrado

Joana Correia segunda-feira, 20 de julho de 2020, 08:29

Para: Carlos Santos
Cc: Dora Pereira D

Bom dia, professor

Estou a realizar a minha dissertagao de mestrado sobre as estratégias promocionais das marcas, mais precisamente sobre os cupdes de desconto,
sendo o Continente um dos casos de estudo da minha investigagao. Deste modo, tendo em conta que o MCMM tem algumas parcerias com a Sonae
MC, gostaria, se possivel, de solicitar ao professor se tem conhecimento de algum contacto que me possa disponibilizar ou colocar em contacto
direto com a pessoa indicada para me responder ao questionario abaixo indicado.

https:/forms.ua.pt/index.php?r=survey/index&sid=947386&lang=pt

Muito grata pela atengao,
Com os melhores cumprimentos,

Joana Sampaio Correia
Mestrado em Comunicagé@o Multimédia-AV

Joana Correia terga-feira, 22 de setembro de 2020, 10:43

Para: ajuda@continente.pt

Esta mensagem tem prioridade alta.

Bom dia,
Estou a desenvolver uma dissertagdo de mestrado na Universidade de Aveiro sobre a experiéncia das marcas perante as
estratégias de promogdo adotadas, mais especificamente, o design e a acessibilidade nos cupdes de desconto digitais da

marca Continente.

Tendo como caso de estudo o Continente, seria muito importante poder contar com a vossa participagdo, através de um
pequeno questionario online, de apenas 10 perguntas.

https://forms.ua.pt/index.php?r=survey/index&sid=947386&lang=pt

Grata pela sua atengdo,

Joana Sampaio Correia
Mestrado em Comunicagdo Multimédia
Universidade de Aveiro
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Padido de informagées

Pedido de Informagses

Pedido de Informagses

Joana Correla 5

B804 tarde, Sou aluna na Universidade de Avero,

do Mestrado em Comunicagdo Multimédia e encontro-
me a realizar uma dissertacdo sobre a infludndia

do design e da acessibiidade na utkzagdo dos cupdes
dvylm E3ta fase do estudo destina-se i recolha de

sobre 0
marcas perante 35 estratégias de promogSo adatadas,
mais especificamente, o5 500l coupons e 03 cupdes de
desconto digitass, tendo como caso de estudo a Prazis,
peio que seria muito impartante poder contar com a
VOS5 PArticipacdo. Dada a evolucdo tecnaldgica atual e a

bgias utiizadas

pelas empresas, ¢ de salientar a relevincia das novas
tpologias de descontos online, mutas vezes
denominadas por “cOdigas” ou ‘Cupdes” de desconto, na
perspetiva dos profissionals de marketing
e/ou designers responsivels pela contt dests
estratégia de promogdo digital para a presente
investigacso. Venho deste modo pedir a vossa

no jueno Ui 1

questdes. https/forms.ua pindex.php?
resurvey/indexdside32736484angpt AS SUAS reSPOSLaS
serdo ulizadas exclusivamente para fins cientificos.
Grata pela vossa atengdo Aguardo resposta joana

Q Apoio a0 Cliente

Carola) joara Coereia,

C a rececdo da sua ”
resposta nas proximas 24 horas Utels.
Agradecemos a preferéncia

A Equipa Prozis

Q Apoio a0 Cliente.

Cara joana Correla,
Bom diat

Agradecemos pelo contacto.

Poderd enviar a sua Proposta através do seguinte endereqo de
o-mait info@progis.com

Obrigada pela compreensio.

Fermnd Voustunlf
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Joana Sampaio Correia - 16:45
Bom dia,

Estou a desenvolver uma dissertagdo de mestrado na
Universidade de Aveiro sobre a experiéncia das marcas perante
as estratégias de promogao adotadas, mais especificamente, o
design e a acessibilidade nos cupbes de desconto digitais da
McDonald's.

Tendo como caso de estudo a McDonald's portugal, seria muito
importante poder contar com a vossa participacdo, através de
um pequeno questionario online, de apenas 10 perguntas.

Sera que poderia contar com a sua ajuda para preenchimento
e/ou divulgagdo do questiondrio com os responsaveis por esta
estratégia?

Grata pela sua atengdo &)

Joana Sampaio Correia - 15:25

Boa tarde,
Aqui esta o questionario que referi.

https://forms.ua.pt/index.php?
r=survey/index&sid=191148&lang=pt

Obrigada pela colaboragao!

Questionario McDonald's
forms.ua.pt « 1 min de leitura

A influéncia do e da acessibilidade na utilizagdo de Este estudo, n...
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ih Joana Sampaio Correia - 20:00

Boa tarde,

Estou a desenvolver uma dissertacao de mestrado na
Universidade de Aveiro sobre a experiéncia das marcas perante
as estratégias de promogéao adotadas, mais especificamente, o
design e a acessibilidade nos cupdes de desconto digitais da
marca Continente.

Tendo como caso de estudo o Continente, seria muito importante
poder contar com a vossa participagao, através de um pequeno

questionario online, de apenas 10 perguntas.

Sera que poderia contar com a sua colaboragéo no
preenchimento deste questionario?

Este é o questionario que referi:

https://forms.ua.pt/index.php?
r=survey/index&sid=947386&lang=pt

As suas respostas serao utilizadas exclusivamente para fins
cientificos.

Questionario Continente
forms.ua.pt « 1 min de leitura

Ainfluéncia do e da acessibilidade na utilizagdo de Este estudo, n...

Muito obrigada pela colaboragao!
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f"l Joana Sampaio Correia - 20:23

ola!

Estou a desenvolver uma dissertacao de mestrado na
Universidade de Aveiro sobre a experiéncia das marcas perante
as estratégias de promocéao adotadas, mais especificamente, o
design e a acessibilidade nos cupdes de desconto digitais da
Prozis.

Tendo como caso de estudo a Prozis, seria muito importante
poder contar com a vossa participagdo, através de um pequeno
guestionario online, de apenas 10 perguntas.

Serd que poderia contar com a sua ajuda para divulgagéo do
guestiondrio com os responsaveis por esta estratégia?

Grata pela sua atencao &/

Joana Sampaio Correia « 09:31

Bom dia,

Este € o questionario que mencionei.
https://forms.ua.pt/index.php?
r=survey/index&sid=3273648&lang=pt

As respostas serdo utilizadas exclusivamente para fins
cientificos.

Questionario Prozis
forms.ua.pt = 1 min de leitura

A influéncia do e da acessibilidade na utilizagédo de Este estudo, n...
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Anexo V: Resultados do segundo questionario (Guiao de
entrevista - Continente)

Parte | - Design e Acessibilidade

1. Quando concretizam estes cupoes, fatores como a cor, forma e ilustragdes tém algum critério especifico?

Existe um brand book onde estédo definidas as normas graficas dos cupdes, em linha com as normas da marca.

2. E executada uma validagéo dos cupdes com individuos com necessidades especiais, antes de disponibilizados publicamente?
Séo realizados testes de acessibilidade antes do langamento ao plblico? Se sim, de gue forma os realizam?

Nao sei responder.

3. Tém em atengéo o feedback do plblico e dos utilizadores das aplicagbes méveis nas redes sociais e app store?

Sim.

Parte Il - Diferenciagao de oportunidades

4. Séo oferecidos iguais descontos para todos os clientes ou ha diferenciagéo face a necessidades especificas? Explicite.

N&o posso responder.

5. Qual/Quais a(s) faixa(s) etaria(s) que mais utiliza(m) estas estratégias promocionais?

Nao posso responder.

Parte lll - Modernizacao da estratégia

6. Como ocorreu a progressao do tradicional para o digital? Os clientes habituais continuaram a utilizar sem problema? Verificou-
se uma mudanga na faixa etaria que mais utiliza? A utilizagdo destes cupdes diminuiu ou aumentou com a sua modernizagao do
tradicional (papel) para a sua versao digital?

Na generalidade correu bem. Temos cada vez mais clientes a utilizar a app nas lojas.

7.a.Com a modernizagao desta estratégia promocional consegue evidenciar um aumento nas taxas de aquisi¢ao e/ou de
retencao de clientes?

N/A

b. Se sim, indique por favar, esse aumento (entre 1% e 100%), dos novos clientes que comegaram a frequentar o supermercado
Continente por causa desta estratégia de promogéo e dos clientes existentes que permanecem ativos.

8. Porque é que existe mais do que uma aplica¢do da marca Continente, se ambas sao destinadas a compras online?

So6 existe uma aplicagao onde é possivel comprar online, que € a App Continente. As outras apps tém objetivos diferentes.
Temos varias apps porque foram langadas em alturas diferentes, algumas foram pioneiras na altura. Mas agora estamos a fazer
um trabalho de reviséo.

Parte IV - Vantagens e Desvantagens

9. Que vantagens consegue enumerar, provenientes destas estratégias promocionais (cupdes de desconto)?

Fidelizagao de clientes.
Criar momentos de compra especificos.
Notoriedade e posicionamento da marca.

10. Que desvantagens consegue enumerar, provenientes destas estratégias promocionais (cupdes de desconto)?

- 208 -



Detalhes do entrevistado

Posicéo na empresa:

Developer

Nivel de formagéao:

Licenciature

Parte | - Design e Acessibilidade

1. Quando concretizam estes cupdes, fatores como a cor, forma e ilustragoes tém algum critério especifico?

Cor = cor do parceiro - e.g galp = laranja
De resto, garantir que a comunicacéo é simples e clara

2. E executada uma validagao dos cupdes com individuos com necessidades especiais, antes de disponibilizados publicamente?
Sao realizados testes de acessibilidade antes do langamento ao publico? Se sim, de que forma os realizam?

Sim, temos vérias iniciativas de testes de usabilidade e acessibilidade como "entrevistas" em loja diretamente com os clientes e
estratégias similares a AB testing

3. Tém em atengéo o feedback do publico e dos utilizadores das aplicagdes mdveis nas redes sociais e app store?

Sim, trabalhamos numa metodologia agil que nos permite receber feedback interno e externo e melhorar o produto.
Recebemos o feedback externo ~principalmetne a partir das stores de apps e do apoio ao cliente.
Alteramos as nossas prioridades internas de acordo com as necessidades de clientes

Parte Il - Diferencia¢ao de oportunidades

4. Séo oferecidos iguais descontos para todos os clientes ou h4 diferenciagéo face a necessidades especificas? Explicite.

Existem métdodos de segmentagao de clientes - e.g pelo histérico de compras, regiao, etc.

5. Qual/Quais a(s) faixa(s) etaria(s) que mais utiliza(m) estas estratégias promocionais?

20-50

Parte Ill - Modernizagéo da estratégia

6. Como ocorreu a progresséo do tradicional para o digital? Os clientes habituais continuaram a utilizar sem problema? Verificou-
se uma mudanga na faixa etaria que mais utiliza? A utilizagéo destes cupdes diminuiu ou aumentou com a sua modernizagéo do
tradicional (papel) para a sua verséo digital?

Faixa etaria mais jovem tende a dar preferéncia a aplicagéo e a faixa etaria mais avangada ao papel.

7.a. Com a modernizacéo desta estratégia promocional consegue evidenciar um aumento nas taxas de aquisicao e/ou de
retencéo de clientes?

Sim

b. Se sim, indique por favor, esse aumento (entre 1% e 100%}, dos novos clientes que comegaram a frequentar o supermercado
Continente por causa desta estratégia de promogéo e dos clientes existentes que permanecem ativos.

Sem acesso a estes dados

8. Parque é que existe mais do que uma aplicagéo da marca Continente, se ambas séo destinadas a compras online?

A aplicagéo Cartao Continente nao e destinada a compras online.
De qualquer forma, tentamos agregar as funcionalidades que fagam sentido numa so6 ferramenta, mas nem sempre € possivel por
questdes de timings, budget, equipas, etc
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Parte IV - Vantagens e Desvantagens

9. Que vantagens consegue enumerar, provenientes destas estratégias promocionais (cupdes de desconto)?

Aumentar probabilidade de retorno de um cliente
Angariar novos clientes
Dar a conhecer outros produtos

10. Que desvantagens consegue enumerar, provenientes destas estratégias promocionais (cupdes de desconto)?
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Anexo VI: Resultados do segundo questionario (Guiao de
entrevista — McDonald’s)

Detalhes do entrevistado

Posicdo na empresa:

Treinador

Nivel de formagéo:

Universitario

Parte | - Design e Acessibilidade

1. Quando concretizam estes cupdes, fatores como a cor, forma e ilustragoes tém algum critério especifico?

Devem seguir todo o design de acordo com a marca. As cores correspondem as cores da marca, as ilustragoes seguem os
principios dos cartazes, flyers e post, no entanto em formato mais pequeno.

2. E executada uma validagdo dos cupdes com individuos com necessidades especiais, antes de disponibilizados publicamente?
Sao realizados testes de acessibilidade antes do langcamento ao publico? Se sim, de que forma os realizam?

Nao tenho dados suficientes para responder a pergunta.

3. Tém em atencdo o feedback do ptblico e dos utilizadores das aplicagdes moveis nas redes sociais e app store?

Um dos principais cuidados da Mcdonalds é ouvir sempre a opiniao do publico. Sempre que exista uma opiniao positiva ou
negativa independente de ser presencial ou através dos meios eletronicos, a Mcdonalds tende sempre a receber com todo o
agrado de modo a comprovar os seus servigos e de melhor caso seja essa necessidade.

Parte Il - Diferencia¢ao de oportunidades

4. Sdo oferecidos iguais descontos para todos os clientes ou ha diferenciacao face a necessidades especificas? Explicite.

Os descontos sao iguais para todos os clientes.

5. Qual/Quais a(s) faixa(s) etaria(s) que mais utiliza(m) estas estratégias promocionais?

Entre os 18 e 0s 35 anos .
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Parte Il - Modernizacao da estratégia

6. Como ocorreu a progressao do tradicional para o digital? Os clientes habituais continuaram a utilizar sem problema? Verificou-
se uma mudanga na faixa etaria que mais utiliza? A utilizagdo deste cup6es diminuiu ou aumentou com a sua moderniza¢ao do
tradicional (papel) para a sua versao digital?

Como tudo na vida, a implementacao do digital das nossas vidas mudou consideravelmente as nossas vidas. O progresso
tradicional para o digital teve de ser implementado para acompanhar as necessidades do mercado. Como € ébvio no inicio ouve
uma estranheza por parte dos clientes e desde de logo o passar do papel para o digital, mudou com que os jovens utiliza-sem
mais os cupdes. No inicio ouve uma quebra na utilizagao dos cupdes, mas depois de as pessoas se habituarem ao processo
digital o aumento foi exponencial face ao papel.

7.a. Com a modernizagao desta estratégia promocional consegue evidenciar um aumento nas taxas de aquisi¢ao e/ou de
retencdo de clientes?

Sim

b. Se sim, indique por favor, esse aumento (entre 1% e 100%), dos novos clientes que comegaram a comprar refeicdes na
McDonald's por causa desta estratégia de promogao e dos clientes existentes que permanecem ativos.

Néo tenho acesso a esses dados.

8. Quais os motivos que levaram a transicao da vossa app “MLovers” para “McDonald’s"?

Melhor a experiéncia ao cliente e fornecer novas vantagens.
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Parte IV - Vantagens e Desvantagens

9. Que vantagens consegue enumerar provenientes destas estratégias promocionais (cupoes de desconto)?

Aumenta as vendas, fideliza os clientes, oferece experiéncia aos clientes e aumenta a carteira de clientes.

10. Que desvantagens consegue enumerar provenientes destas estratégias promocionais (cupdes de desconto)?

Menor margem de lucro para a Mcdonalds.
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Anexo VII: Autorizagcao de gravagao audio e contrato de
confidencialidade

FOCUS GROUP

Autorizacao de gravacao audio e Contrato de confidencialidade

No ambito do Mestrado em Comunicag¢éo Multimédia da Universidade de Aveiro
e tendo em conta a sua aceitacéo em participar neste focus group com o objetivo
de recolher dados para obter um maior entendimento acerca da perceg¢ao sobre
0 design de propostas de sacial coupons, solicito a sua autorizagdo para que
sejam realizadas gravagoes audio durante a sessao do focus group. Da minha

parte asseguro-lhe que as gravagdes serao usadas apenas como instrumento
de recolha e analise de dados para a investigacao e que a sua identificagao sera

mantida confidencial.

Eu, autorizo que para 0s

devidos efeitos sejam realizadas gravagdes audio durante a sessao do focus

group.

(Assinatura do participante)

(Assinatura do investigador)
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