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A ESTRATEGIA DO SITIO
NO SUPORTE A ESTRATEGIA
—-CANAL

THE WEBSITE STRATEGY
IN SUPPORT 1O THE

—-CHANNEL STRATEGY

RESUMO O sucesso da implementagao de um sitio na internet depende cada vez mais do que se pode designar como
uma Estratégia E-Canal a qual assentara numa Estratégia do Sitio que traduzirad quais sdo os objectivos a atingir,
quais sdo os segmentos de clientes/potenciais clientes a atingir e como é que se poderao construir propostas de
valor adequadas para a satisfagdo das suas necessidades.

ABSTRACT The success of an Internet site depends on a well-defined E-Channel Strategy. This is based on the Site
Strategy which reflects the objectives of the site, on the target segments of existing and potential clients and on
how value propositions can be built to satisfy their needs.
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Proposta de valor, Experiéncia dos clientes \_,ydm@ oposition, Clients experience
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A ESTRATEGIA
CCANAL

A utilizacdo da web, num contexto de comunicacéo de
Marketing, pressupde a existéncia do que se pode desig-
nar como uma “Estratégia E-Canal”, a qual tera como
suporte uma “Estratégia do Sitio” a partir da qual se es-
tabelece o relacionamento da empresa com os seus
clientes/potenciais clientes.

Podemos entdo caracterizar uma “Estratégia E-Canal”
como sendo:

"A definicdo de como é que uma empresa deve estabe-
lecer objectivos especificos e desenvolver diferentes es-
tratégias para comunicar com os seus clientes, e
parceiros de negdcio, através dos E-Media.”

As caracteristicas mais importantes do E-Canal terdo a
ver essencialmente com os seguintes pontos:

- A Estratégia E-Canal é de facto uma Estratégia
Multi-canal associando os diversos média que exis-
tem actualmente, como sejam os média tradicio-
nais, mas também os designados Social Media num
contexto de uma comunicacgéo integrada em que
esses diversos canais estarao “sincronizados” para
que se potenciem as mensagens veiculadas em
cada um deles;

- As alternativas para o E-Canal devem ser selec-
cionadas de acordo com o mercado-alvo e a per-
centagem desse mercado-alvo que se pretende
atingir/trazer para este canal;

- A obtencdo de mais beneficios para a empresa
através do aumento de vendas e a reducao de cus-
tos para a aquisicao/retengao de clientes;

- Devem ser criadas propostas de valor especificas
para os clientes e para os parceiros de negdécio
numa perspectiva integrada da sua cadeia de valor;

- Se a empresa, para além do E-Canal, também tiver
uma presenga num mercado tradicional deverd es-
tabelecer objectivos especificos que traduzam de
uma forma inequivoca os resultados ai obtidos.

Quando nao existe uma Estratégia E-Canal podera entdo
acontecer que:

- se percam oportunidades de negdcio no sell-side e
compras menos eficientes no buy-side nao tirando
partido, neste caso, de todas as potencialidades
que sdo oferecidas pelas actuais supply-chain;

@ empresa nao vai conseguir acompanhar a con-
corréncia neste canal;

- a experiéncia dos clientes sera mais pobre devido
anao integracdo dos varios canais de comunicagao
de Marketing utilizados.

Nestas condicdes a experiéncia dos clientes, num con-
texto do E-Canal, assume aqui um papel fundamental
na medida em que vai condicionar a sua fidelizagdo numa
perspectiva de evolugdo do seu relacionamento com a
empresa.

Ora a experiéncia dos clientes tem a ver no E-Canal es-
sencialmente com a forma como Llhe é permitida a sua
interacgdo com o sitio da empresa tendo em ateng&o por
um lado a personalizag@o do seu relacionamento e por
outro a satisfagdo das suas expectativas as quais se fun-
damentam no relacionamento do cliente com a empresa.
Na pratica, podemos entao dizer que no E-Canal os clien-
tes esperam que a informacdo que foi recolhida ao longo
do seu relacionamento com a empresa possa servir para
varios fins como sejam os seguintes:

+ Se estdo a adquirir um produto/servigo que a infor-
macao que foi recolhida pela empresa acerca das
suas necessidades possa ser usada para identificar
qual é o produto/servigco que é o mais adequado
para a satisfagdo dessas necessidades;

- Se tém varios canais de contacto com a empresa
exigem que eles esteja coordenados e baseados,
segundo o autor (2003), na designada “visdo tnica
do cliente” a qual integrara toda a informagao que
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resulta do relacionamento com o cliente, quer qua-
litativa (resultante das interaccdes dos clientes
como sejam, por exemplo, reclamacoes e pedidos
de informacao) quer quantitativa (basicamente
todas as transacgoes efectuadas no ciclo de vida
desse cliente);

- Que todas as acgdes desenvolvidas pelos clientes
possam servir para a estruturagdo de um relacio-
namento de longo prazo e ndo apenas para situa-
cdes pontuais;

* Que a sua lealdade para com a empresa seja um
factor que distinga o seu relacionamento de outros
clientes que ndo estao nessas condigoes.

Quer isto dizer que a experiéncia dos clientes é cada vez
mais um factor diferenciador das empresas podendo

mesmo assumir vantagens competitivas sobre a sua
concorréncia em geral e em particular no E-Canal.

CAPER
LA JOS

COOOXPN

:
ENTES

De um ponto de vista mais formal, e segundo Don Pep-
pers e Martha Rogers (2004), sobre a experiéncia do
cliente pode dizer-se que:

“A experiéncia do cliente inclui pessoas, produtos e pro-
cessos que suportam todas as interacgdes que o cliente
tem com uma empresa.”

No caso particular do E-Canal para que os clientes te-
nham uma experiéncia relevante no sitio da empresa
ele tem que:
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- Ser facil de utilizar pelos mais variados segmentos
de clientes;

- Disponibilizar conteudos apelativos para os seg-
mentos de clientes que se pretendem atingir;

- Estar adequado aos seus objectivos, isto &, para
que foi criado pela empresa de forma que as suas
propostas de valor sejam “percebidos” pelos clien-
tes/potenciais clientes;

+ Proporcionar aos clientes um modelo de self-ser-
vice.

Um modelo de self-service pode ser caracterizado da
seguinte forma:
“O self-service 6 um modelo de relacionamento com o0s
clientes em que se lhes permite aceder a sistemas de in-
formacdo, publicar ou receber informacdo, ou ainda ini-
ciar transaccdes que anteriormente necessitariam do
apoio por parte dos colaboradores da empresa fornece-
dora/prestadora de produtos/servicos.”
Este modelo s6 serd possivel através da utilizagdo de
novos sistemas e tecnologias de informacao, e ainda ca-
nais de interacgao com os clientes, os quais poderao ser
o designado E-Canal ou ainda os canais maveis.
As motivagdes para aimplementacado de um modelo de
self-service por uma empresa poderao ser:
+ Um maior conhecimento do comportamento dos
clientes;
- A possibilidade de se atingirem novos clientes/po-
tenciais clientes;
- Uma maior consisténcia da imagem da empresa;
- Uma maior flexibilidade no teste de novos produ-
tos/servicos;
- A conveniéncia para os clientes de um contexto
anytime/anywhere;
- Uma melhor qualidade dos niveis de servico aos
clientes.

Como exemplos de experiéncia insatisfatdria podere-
mos ter, entre outros, 0s seguintes:
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+ Mau desempenho dos sitios;

+ Problemas de seguranca percebidos pelos clientes;

- Campanhas de E-Mail Marketing dirigidas a poten-
ciais clientes sem a sua permissao, isto é, que nao
tenham aceite a politica de opt-in dessa empresa;

+ Problemas com a entrega dos produtos transac-
cionados no sitio da empresa.

Para a implementacdo de uma experiéncia para o
cliente que seja relevante devemos ter em atencdo os
pontos do seguinte checklist:

- Compreender standards de acessibilidade os quais
terdo a ver com o facto de que 20% de todos os
utilizadores da internet tém alguma forma de defi-
ciéncia e 10% dos homens nao distinguem cores
(para mais informacao sobre a quest&o da acessi-
bilidade consultar o sitio da W3C — World Wide
Web Consortium);

- Os conteudos do sitio exigem relevancia para os
clientes/potenciais clientes e, sobretudo, adapta-
dos ao seu nivel de conhecimento;

- Devem ser personalizadas as pdginas do sitio de
acordo com os segmentos de clientes/potenciais
clientes, a mensagem, a promocgao e 0
produto/servico a comercializar;

- Conceber as interacgdes sem grande esforco para
os clientes/potenciais clientes tendo particular
atencado a formulérios/paginas de registo que nao
devem ser muito extensos.

0 gue se verifica na pratica é que nem sempre as em-
presas tém em atencao estes pontos os quais deveriam
ser levados em conta dado que cada vez ha mais stan-
dards na internet, sobretudo devido a acgado da referida
W3C - World Wide Web Consortium e a sua Web Acces-
sibility Iniative (2012) a decorrer neste momento.

Neste momento a questado da personalizacéo das pdgi-
nas é cada vez mais um factor a ter em conta na con-
cepcdo de um sitio na medida em que os clientes/
potenciais clientes exigem essa personalizacdo para

uma experiéncia relevante nos sitios a que acedem como
referimos inicialmente.

Segundo Dave Chaffey (2009) podemos definir a perso-
nalizagdo na internet como:

“A personalizacdo na internet tem a ver com a entrega
aos clientes/potenciais clientes de contetdos especifi-
cos recorrendo a pdginas, e-mail ou outras tecnologias
do tipo — push —, isto é, que empurram as mensagens
para esses clientes/potenciais clientes.”

Para a construgdo de um relacionamento personalizado
com os clientes/ potenciais clientes existe a designada Me-
todologia IDIC, que foi definida por Dom Peppers e
Martha Rogers (2008), e que consiste nas seguintes fases:

Tem a ver com a necessidade de identificacdo de cada
cliente desde a sua primeira visita ao sitio da empresa.

A empresa devera ter os meios necessarios para definir
o perfil dos clientes tendo em vista a sua segmentacao.

Promover a interaccao dos clientes com o sitio tendo em
vista, por exemplo, satisfazer a suas necessidades de in-
formacao sobre os produtos/servigos comercializados.

Tem a ver com a personalizacdo, mass-customization,
de conteudos, ou mesmo e-mails, de acordo com a per-
sonalizagdo/segmentacdo dos clientes que se obteve
nas fases anteriores.

O conceito de mass-customization foi definido em 1987
por Stanley M. Davis (1987), e mais tarde por Joseph
Pine (1999), num contexto de produgao industrial como:
“A producdo e distribuicGo de produtos e servigos per-
sonalizados num contexto de — mass production — em
que se fabricam grandes volumes de produtos padroni-
zados para a obtencdo de economias de escala.”
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No caso concreto dos sitios, e da personalizacgéo na in-
ternet, o conceito de mass-customization podera ter
uma nova perspectiva:

“Consiste na utilizacdo de processos e estruturas orga-
nizacionais flexiveis para criar propostas de valor varia-
das, e personalizadas, para os clientes com os mesmos
custos da mass production.”

Nos sitios da internet existe, entre outras caracteristi-
cas, a possibilidade de se terem também economias de
escala na medida em que os seus custos sao, salvo em
determinadas rubricas de custo, independentes do nu-
mero de visitantes que a eles acedem.

Para se poder entdo implementar uma experiéncia do
cliente que satisfaca os objectivos da Estratégia E-Canal
da empresa é necessario que o sitio seja construido de
acordo com uma estratégia coerente com essa estratégia.

CSTRATEGIA
DO SITIO

De uma forma genérica pode dizer-se que um sitio deve
estar centrado nos seus utilizadores sendo avaliado
pela forma como satisfaz as necessidades desses uti-
lizadores.
A construcao do sitio deve entdo obedecer a uma estra-
tégia que devera ter em atencgao as seguintes questdes:
- Que objectivos se pretendem atingir com o sitio em
termos de comunicagao de Marketing e de tran-
sacgdes comerciais;
+ Quais sao 0s segmentos-alvo de clientes/poten-
ciais clientes;
- Que conteldos interessam a esses segmentos-alvo;
- Que conteldos estao disponiveis;
+ Que infra-estrutura do sitio se vai implementar.
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As consequéncias desta Estratégia do Sitio vao reflec-
tir-se na forma como se vao potenciar os comportamen-
tos dos clientes/potenciais clientes aquando da sua
visita ao sitio nomeadamente no que se refere aos se-
guintes pontos:
- Os clientes/potenciais clientes precisam de um
determinado produto/servigo
Uma da motivagdes da atracgao dos clientes/po-
tenciais clientes pelo sitio tem a ver com o facto
da empresa fornecer um determinado produto/ser-
vigo em que os clientes/potenciais clientes estdo
interessados.

- Os clientes/potenciais clientes “descobriram” que
aquele sitio tem os produtos/servigos que lhes
podem interessar
A visita ao sitio pode ser potenciada pela sua “des-
coberta” pelos clientes/potenciais clientes através
das palavras-chave adequadas em motores de
busca numa estratégia de acesso ao sitio através
da SEO - Search Engine Optimization.

- Os clientes/potenciais clientes estdo confortdveis
com a reputacdo que o sitio tem na internet
Esta é uma questao muito importante na medida
em que a reputacao do sitio na internet cria-se
através da utilizagdo das tecnologias de informa-
cdo recorrendo a imagens e texto, bem como ou-
tros suportes multimédia que se considerem
adequados, sem esquecer a seguranca percebida
pelos visitantes.
Uma das melhores formas de avaliagdo da reputa-
cdo de um sitio é através do feedback que os visi-
tantes podem deixar apds a visita como o
fornecimento, por exemplo, de enderego de e-mail
e outros dados de identificacao.

- Os clientes/potenciais clientes conseguem voltar
facilmente ao sitio depois da sua primeira visita
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Desta forma garante-se gque os clientes/potenciais Sera pois fundamental entdo a definicdo de uma Estra-
clientes estardo motivados para fazer o bookmark tégia do Sitio que consiga ter em atencao todos estes
desse endereco e ndo precisar de mais nada para aspectos para que a sua construgao, e a sua manuten-
voltar ao sitio garantindo-se assim a sua potencial cdo (em termos de conteldos e mensagens de marke-
repeticao da sua visita. ting), contribua para a referida Estratégia E-Canal que

as empresas deverao ter.

Os comportamentos dos clientes/potenciais clientes
sempre foram muito importantes para a utilizagao do
canal internet pelas empresas mas hoje em dia a situa-
¢do evoluiu muito na medida em que as redes sociais vie-
ram trazer uma dindmica bidireccional de comunicagao
que devera ser gerida cuidadosamente para evitar situa-
¢Oes de eventuais crises de reputagao.

CONCLUSOES

0 relacionamento entre as empresas e os seus clien-
tes/potenciais clientes nunca foi to intenso como ¢ ac-
tualmente.

Por outro lado a internet assumiu um papel fundamental
para a sustentacao desse relacionamento que as empre-
sas nem sempre tém sabido gerir numa perspectiva uni-
direccional “empurrando” as suas mensagens para 0s
seus clientes/potenciais clientes.

No entanto o novo cliente social, no conceito de Paul
Greenberg (2010), é “uma pessoa como eu”, isto é, é al-
guém em quem os clientes/potenciais clientes acredi-
tam muito mais do que nas mensagens das empresas.
Quer isto dizer que a comunicagdo empresas — clien-
tes/potenciais clientes deve ter em atengdo, como ja
referimos anteriormente, os seus feedback que devem
ser fomentados e geridos pelas empresas.
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