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Sumario

A evolugdo dos dispositivos mdveis tem alterado a forma como as marcas pensam no
consumidor. Hoje, a televisdo ndo é mais 0 meio todo poderoso, sdo estes dispositivos
mAdveis que se comegam a assumir como 0s primeiros ecras dos consumidores, seja para

pesquisa, redes sociais, video, email, entre outros.

Este estudo vai procurar definir a estratégia mobile da empresa Odisseias. Vamos
analisar a melhor forma do mobile contribuir para 0 melhoramento da relagdo com o
cliente, aumento da taxa de conversdo de venda global (desktop, smartphone e tablet) e
consecutivamente o aumento das vendas da empresa. Em primeiro lugar iremos
conhecer a evolucdo do mobile ao nivel nacional e internacional, detalhar o
comportamento dos consumidores Portugueses em relagcdo a este meio e por fim sugerir

uma estratégia mobile que se mostre justa e adequada ao mercado da Odisseias.

O estudo recorre a dados priméarios e secundarios. Os primarios vao ser recolhidos
através da ferramenta Google Analytics no website Odisseias para justificar e apresentar
ao leitor o comportamento dos clientes Odisseias desde o geral para o particular uso do
mobile. Os dados secundarios sdo recolhidos em 3 estudos mundiais: "Consumer
Barometer” - IAB Europa, TNS e Google; "Bareme Internet” - Grupo Marktest; e "Our
Mobile Planet” - Ipsos, Mobile Marketing Association, 1AB, Google. Com estes dados
conseguimos estudar intensivamente o comportamento dos clientes em Portugal, saber
onde e quando usam o smartphone ou conhecer a percentagem de clientes que pesquisa
por um produto ou servico no smartphone antes de o comprar. Estes sdo alguns
exemplos de comportamentos que nos védo ajudar a definir a melhor estratégia mobile

para a Odisseias.

Palavras-chave: Mobile, Odisseias, Comportamento do cliente, Estratégia

Classificacdo JEL: M Business Administration and Business Economics; Marketing;
Accounting M310 Marketing
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Abstract

The evolution of mobile devices has changed the way brands think consumers. Today
television is no longer the all powerful media, mobile devices are those beginning to
take over as the first screen of consumers, wheter to research, social networks, video,

email, among others.

This study proposes to define the Odisseias mobile strategy. Let's look at the best way
of mobile help improve the relationship with the customer and how it can increase
conversion rates on sales, newsletter subscriptions and information sharing. Firstly we
analyze the evolution of the mobile on a national and international level, detailing the
behavior of Portuguese consumers in relation to this media and finally suggest a fairly

and adequately mobile strategy.

The study uses primary and secondary data, where the primary will be collected for
Odisseias website through the tool Google Analytic to justify and introduce to the
reader the Odisseias customers behavior from the general to the particular use of the
mobile. Secondary data are collected in three global studies: "Consumer Barometer " -
IAB Europe, TNS and Google; "Bareme Internet" - Group Marktest; and "Our Mobile
Planet” - Ipsos, Mobile Marketing Association, 1AB, Google. With these data we can
study intensively the customers behavior in Portugal, knowing where and when they use
the smartphone or know the percentage of customers who search for a product or
service on their smartphone before purchase, this are some examples of behaviors that

will help us define the best Odisseais mobile strategy.

Keywords: Mobile, Odisseias, Consumer behavior, Strategy

JEL Classification: M Business Administration and Business Economics; Marketing;
Accounting M310 Marketing
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Sumario executivo

Os dispositivos mdveis e as suas elevadas taxas de penetragdo nos mercados deixaram
de ser uma tendéncia para passar a entender-se como uma realidade. Sim, o mobile é o
presente, estd massificado e de dia para dia consegue melhorar a vida dos seus

utilizadores tornando-a mais simples e organizada.

Em 2013 o trafego mobile representa 24,15% das visitas totais da empresa, facto que
ndo seria preocupante se a taxa de conversao destas plataformas (smartphone e tablet)
convertessem as visitas em vendas, a mesma percentagem do desktop. Ou seja, se 0
mobile estiver a aumentar a sua ponderagédo no total das visitas ao website Odisseias e a
converter a uma percentagem inferior que o desktop, significa que no final do dia a
empresa perde vendas, cenario que se conclui na analise aos resultados da empresa em
2013. Conhecendo o potencial do mobile e com base em case studies de sucesso, a
solucéo apresentada com este projeto € aumentar a taxa de conversdo global através de
um aumento de 50% da taxa de conversdo dos dispositivos moveis. Mesmo que a
ponderacdo do mobile em 2014 aumente para 25% das visitas globais, o resultado do
projeto € positivo se verificarmos o aumento de 50% da taxa de conversdo do mobile. A
melhoria de performance do mobile na conversao vai ser feita atraves da criacdo de uma
versdo mobile do website em formato responsive web design. Este projeto consegui
aumentar a taxa de crescimento das vendas totais da empresa em 6 pontos percentuais,

traduzindo-se num aumento de 20.183 experiéncias.

Tal como referimos anteriormente, atualmente 24,15% das visitas ao website vém dos
dispositivos moveis, um cenario que a empresa conhece mas que nao tem estratégia para
as rentabilizar. Visitas significam pessoas, e nessa logica quando falamos em
rentabilizar ndo nos referimos exclusivamente a vendas, mas sim a uma Vvisao customer
centric que proporcione uma experiéncia de compra constante ao longo das plataformas

do consumidor, traduzindo-se hum aumento da taxa de conversao global.

Com a Odisseias a entrar no mercado das compras coletivas no ano de 2011, o seu
negocio comeca a depender exclusivamente do digital. Nesta nova area de negdcio para
fazer crescer a sua faturacao e o trafego ao seu website, passa a existir uma necessidade

constante de angariacdo de base de dados e envio diario de campanhas com desconto
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através de e-mail Marketing. O sucesso da empresa neste mercado tem levado ao
aumento significativo do trdfego ao website, quer por desktop quer por mobile. Este
projeto analisa com detalhe o comportamento dos consumidores enquanto utilizadores
de vérios dispositivos/plataformas, estudar aquilo que mais pesquisam, onde pesquisam
e entender a funcdo que os utilizadores ddo a estas caixas negras. Sdo analises
fundamentais para a aplicacdo de uma estratégia mobile capaz de melhorar a

performance da empresa no mercado.

A metodologia do estuda assenta em dados primérios e secundarios, servindo o0s
primarios para comprovar comportamentos e tendéncias do trdfego Odisseias, e 0s
secundarios para explicar essas mesmas tendéncias e comportamentos a nivel nacional e
mundial.

A recolha dos dados primarios foi realizada através da ferramenta Google Analytics ao
website da empresa, 0s dados recolhidos séo de janeiro de 2008 até setembro de 2013. A
proposta para uma estratégia mobile tera de ser fundamentada com dados nacionais,
mundiais e case studies que sejam capazes de ser extrapolados para a populacdo. Nessa
Gtica recolhemos dados secundérios através de trés estudos: Consumer Barometer - with
Google, Bareme Internet - Grupo Marktest e Our Mobile Planet - Ipsos, Mobile

Marketing Association, iab, google.

Todos 0s negocios que tém por base o e-commerce, visitas significam faturacdo e
desperdicar visitas é deixar de lado uma faturacao potencial. Este projeto tem o objetivo
de eliminar grande parte desse desperdicio, otimizando as visitas que venham do mobile

através do aumento da taxa de conversao.
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1. Introducéo

No ano de 2005, Francisco Costa e Rui Pigarra olham para o potencial do mercado das
experiéncias em Portugal e decidem abrir a empresa Odisseias. Os dois partners
queriam que a Odisseias tivesse como missdo fazer o seu cliente feliz proporcionando-

Ihe uma experiéncia inesquecivel.

Nesse ano tinham como Unico concorrente a empresa A Vida é Bela, apenas em 2007
aparece um terceiro player: Smartbox. Inicialmente, A Vida é Bela e Odisseias,
vendiam as suas experiéncias, exclusivamente online através de um voucher, a empresa
lider no mercado Francés - Smartbox, revolucionou o mercado Portugués ao distribuir
as suas experiéncias através de caixas presente pela distribuicdo moderna, tornando
dessa forma um servico num produto tangivel. A oferta das caixas presente tinha uma

gama de produtos desde o Alojamento, Gourmet, Aventura e Spa.

A Vida € Bela e Smartbox foram as Gnicas empresas com espaco em prateleira até ao
ano de 2009, apenas nesse ano a empresa Odisseias teve a sua oportunidade de entrar na
grande distribuicdo através das lojas Worten. Passado um ano (2010) o mercado de
experiéncias em Portugal j& contava com 4 players: A Vida é Bela, Smartbox, Odisseias
e Coolgift, e registava vendas de 37.259.125¢€.

Em 2010 a Odisseias percebe que a sua rede de parceiros é um activo importante e que
dele poderia emergir muito mais potencial, mais um modelo de negécio. A 10 de
dezembro de 2010 lanca a sua primeira experiéncia promocional, uma experiéncia com
um mega desconto que estava disponivel para venda apenas 24h. A ideia foi rentabilizar
a rede de parceiros, inaugurando uma nova area de negocio - as compras coletivas. Na
area de caixas presente as experiéncias eram principalmente para oferta e na area de
promocdes as experiéncias eram para o0 uso pessoal, a experiéncia podia ser exatamente
a mesma, contudo, com um modelo de negdcio diferente. Entrar no mercado das
compras coletivas, era entrar a competir com empresas como Groupon, Cardume e
Letsbonus, entidades com uma forte base de dados em e-mail marketing. Apesar dessas
desvantagens da Odisseias, 0 sucesso foi notdrio e desde logo tomou-se como certeza
gue a Odisseias iria atuar nestes dois mercados com o objetivo de atingir a lideranga no

mercado Portugués.
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Surpreendentemente, em 2012, o mercado das caixas presente recebe a noticia do
abandono estratégico de Portugal da empresa Smartbox, um acontecimento que permitiu
aos restantes concorrentes aumentar o seu espago em prateleira e a Odisseias conquistar

nesse mesmo ano o 2° lugar no ranking do mercado das experiéncias em Portugal.

E no mesmo ano que a empresa A Vida é Bela comeca a ser falada nos meios de
comunicagdo social. Surge um desconforto geral da parte de todos os parceiros da
empresa em relacdo a situacdo financeira da empresa. Atrasos nos pagamentos aos
parceiros, processos internos cade vez mais demorados, dividas volumosas, eram
algumas das noticias que iam saindo da imprensa. As incertezas passam a certezas e em
dezembro de 2012 o CEO da empresa Anténio Quina, anuncia o encerramento de
actividade da A Vida é Bela. No Natal de 2012 a empresa Odisseias torna-se lider no
mercado das caixas experiéncia em Portugal, inundando as prateleiras da grande
distribuicdo com as suas caixas. Até aos dias de hoje Odisseias e Coolgift sdo os Unicos
player do mercado, ambos tém de voltar a activar a confianga dos consumidores e

parceiros, um desafio que esta a ser superado diariamente pelas duas entidades.

Com a sua area de promogdes cada vez mais solida, a Odisseias aposta no mercado das
compras coletivas aumentando mensalmente a sua base de dados de consumidores e
criando oferta mais diversificada e de qualidade. As compras coletivas vivem da sua
newsletter diaria, quanto melhor a oferta da newsletter e maior for a sua base de dados
de clientes, melhor serdo os resultados anuais. O Departamento de Marketing da
Odisseias percebe que a chave € a angariacdo de novos clientes e comeca a criar no ano
de 2012 uma estratégia de marketing Digital assente em SEM (Search Engine
Marketing), SEO (Search Engine Optimization) e publicidade em Google Adwords, de
forma a captar uma base de dados de clientes qualificada e com interesse pelos temas:

restaurantes, hotéis, massagens, entre outros.

Um cliente que ndo podia deixar de fazer parte da base de dados de e-mail marketing da
Odisseias eram os da grandes distribuicdo. Aquele cliente que oferece uma experiéncia
é um potencial comprador de uma experiéncia para uso pessoal, nessa perspetiva, desde
logo foram criadas estratégias para que esse cliente fosse conhecedor das promocgoes

diérias da Odisseias. As agdes passavam por oferta de vales com créditos de 5€ dentro
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das caixas presente para serem usados em Odisseias.com ou ag¢des no ponto de venda

com angariagdo de mailing list.

Em agosto de 2013, Odisseias.com é o 216° website com mais visitas em Portugal
(Alexa.com), com cerca de 1.027.183 visitas mensais, e uma base de dados de 1 milhdo
de clientes. Esta empresa entende que é fundamental ter uma estratégia de Marketing
Digital ao melhor nivel, no limite, se entendermos que sdo as visitas ao website que
trazem faturacdo, se cada visita representa um income para a empresa, € estritamente

proibido ignora-las e ndo ter um plano definido para a sua otimizacao.

Com um mundo cada vez mais rapido e a necessitar de informacdo ao segundo, com o
aparecimento dos smartphones e tablets, o comportamento do consumidor vai-se
alterando, ha trafego de origens diferentes e mais poder no consumidor para decidir ver,

comprar, partilhar ou criticar em qualquer altura ou local.

Em novembro de 2009 a empresa Odisseias regista 0s primeiros sinais de trafego mobile
no seu website, nesse més o mobile representou 0,24% do trafego geral. E um
movimento que ndo tem retorno, o trafego mobile galopa de més para més, as visitas
gerais comecam a aumentar e passado 3 anos, a novembro de 2012, o trafego mobile na
Odisseias ja representa 11,53% (93.909 visitas) do trafego total. No inicio desse ano é
feita uma otimizacdo do website para uma versdo mobile - www.m.odisseias.com,
contudo, a reflec¢do nos resultados da empresa foram praticamente nulos. Até ao inicio
de 2013, nunca se equacionou uma estratégia de Marketing digital para o mobile, e tal
como foi referido anteriormente cada visita representa um income e ignorar as visitas ao
website é ignorar potencial de faturacdo. A Odisseias em setembro de 2013 vé o seu
trafego mobile a representar 24,15% do seu trafego total e a criagdo de uma estratégia

para a era dos smartphones e tablets é a palavra de ordem no futuro da empresa.
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2. Definicéo do problema

Qualguer negdcio no mundo que tenha como objetivo vender um produto, esta
inteiramente dependente das visitas dos consumidores a sua loja ou ponto de venda. Um
bom produto, ndo significa sucesso, fica condenado ao fracasso quando ndo se consegue
garantir uma boa distribuicdo que coloque o potencial cliente junto do produto.

A Odisseias entra no mercado das compras coletivas e uma onda digital cheia de
conceitos como mailing list, e-mail marketing, taxa de conversdo, visitantes Unicos,
Google analitics, SEM, SEO, Adwords, passam a fazer parte do dia-a-dia da empresa. O
website Odisseias.com passa a ser o canal de distribuicdo das promocbes pelos
internautas de Portugal e a interdependéncia da newsletter, base de dados de clientes e
visitas ao website, sdo 3 variaveis que a empresa entende como fulcrais no sucesso do

negocio.

O crescimento da empresa no segmento das compras coletivas tem levado ao aumento
do trafego ao website Odisseias, as visitas aumentam todos 0s meses e se em setembro
de 2012 o website teve 627.632 visitas, em setembro de 2013 registaram-se 981.874 de
visitas ao website. O cenario € positivo, crescimento significa mais visitas e mais visitas
significam mais faturacdo, contudo, quando analisamos a origem das visitas surge um
novo conceito: mobile. Do total das 627.632 visitas em setembro de 2012, 13,36%
foram através de dispositivos mdveis e em setembro de 2013 o mobile representou
24,15% de 981.874 visitas. No entanto, qual é o verdadeiro problema com este facto?
Para explicar o porqué devemos recorrer ao conceito de taxa de conversdo em vendas. O
trafego mobile representar 24,15% do trafego total ndo seria problema se a taxa de
conversao em venda das visitas do mobile fosse igual a do desktop, ou seja,
independentemente da origem da visita, se cada plataforma tivesse converséo igual, ndo
seria problematico. Acontece que se 0 mobile estd a representar cada vez mais do
trafego total e a converter menos, estamos perante um problema a longo prazo. Nos
capitulos seguintes vamos analisar as taxas de conversdo atuais, tal como definir

objetivos taticos que nos ajudem a solucionar o problema.

A Odisseias foi acompanhando estes valores e no inicio de 2012 cria uma versao mobile

do website (www.m.odisseias.com) com o objetivo de otimizar a navegabilidade do

4



Odisseias Mobile Strategy

consumidor e potenciar as suas taxas de conversdo em venda. Nunca se definiu uma
estratégia e esta versdo mobile acabou por cair na web como uma gota no oceano, ou
seja, ficou simplesmente um "catalogo” de produto numa dimensdo de ecra diferente

dos desktop.

Estes dados revelam a necessidade extrema da criacdo de uma estratégia mobile, a
tendéncia do trafego dos dispositivos moveis aos websites é de crescimento e torna-se
central pensar no consumidor com um utilizador de multiplataformas. Nesta tese
propomos a criagdo de uma estratégia que otimize o trafego mobile da empresa
Odisseias.
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3. Enquadramento teorico

3.1 Economia digital

Num mundo em plena mudanca, o consumidor deixou de ser um elemento passivo num
processo de compra que se definia pela injecdo de informacdo sobre um produto e onde
reinava a repeticdo das mensagens de forma a ativar a compra no ponto de venda. Com
a evolucdo digital nasce um utilizador ativo, com poder e com um processo de compra

complexo e cheio de novos "touchpoints”.

Sdo as geracOes mais jovens - Digital Native, que marcam novos padrdes de
comportamento de consumo através de novos meios e ferramentas digitais. Empresas e
outras geracOes fora desta realidade - Digital Emigrants, terdo de acompanhar a
tendéncia e equilibrarem as regras do jogo (Lendrevevie et al., 2010). Sdo 0s novos
meios digitais que permitem ao consumidor produzir contetdos e competir com 0s
media tradicionais na difusdo da informacdo. Vejamos o caso da amaragem no rio
Hudson em 2009, antes de qualquer estacdo televisiva informar sobre o acontecimento,
ja um cidadao tinha publicado a catastrofe no seu twitter, fazendo com que se tornasse

viral em poucos minutos.

Poderiamos pensar que uma empresa que distribui o seu produto de forma gratuita aos
seus utilizadores fosse um dia bater recordes no mercado de media & entretenimento?
Youtube apostou na angariacdo de utilizadores, maximizar o trafego ao seu website e
rentabilizar o seu negdcio ndo com quem usa diretamente 0 seu servico mas sim através
de publicidade paga por anunciantes que queriam comunicar com a sua base de dados

de clientes.

Conrado (2012) defende o fim do preco fixo, na sua ética estamos perante dois novos
modelos de pricing - 0 preco gréatis e o preco variavel. Um produto que seja difundido
gratuitamente ndo significa diretamente receitas zero para a empresa, pode ser
apresentado numa versao beta, de forma desfragmentada, e que para otimizar a sua
funcdo, o cliente tem hipdtese de fazer add-on ao produto ou servi¢o pagando um valor
ajustado as suas necessidades. Por outro lado temos o preco variavel, sistemas de leildo
para spots de radio, TV, revistas/jornais, anincios web, entre outros, que comecam a

fazer parte do dia a dia de muitos modelos de negdcio.
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3.2 Comportamento do consumidor na era digital

A geracdo Google € a famosa designacdo da geracdo mais nova, nascida apos 1993,
rodeada pela internet e dispositivos moveis capazes de satisfazer todas as necessidades
do seu utilizador (Nicholas et al., 2010). A expressdo "google it" é transversal a
natureza da pesquisa, os Digital Native, usam 0s motores de busca para ver respondidas
as suas necessidades culturais, académicas e de lazer. Num estudo de Berman (2012),
grande parte dos consumidores passou a adotar alguns comportamentos digitais como
ver um video online, atualizar-se sobre as noticias através de aplicagdes mobile, visitar
websites onde sdo os proprios utilizadores que geram os conteudos - UGC (user-

generated content), entre outros.

Este tipo de comportamento tem sido potenciado com o desenvolvimento sonico dos
dispositivos mobile, no ano de 2012, 18% dos Portugueses tinham smartphone e em
2013, o numero aumenta para 32% da populagdo (Our Mobile Planet, 2013). Estas
caixas negras como tablet e smartphone vdo para la da dimensdo social, estes
dispositivos com acesso a internet sdo a primeira ponte entre marcas e consumidores,
onde cada vez mais o canal de distribuicdo de um produto por ser tdo curto como um

simples clique.

Podemos dizer que o comportamento do consumidor mudou e que, hoje, estamos
perante um processo de compra em pleno movimento. Como afirma Stone (2012)
porqué esperar chegar a casa para obter informacGes sobre um produto ou servigo?
Através do smartphone ou tablet o consumidor pode fazé-lo no momento em que esta
com o produto nas maos, numa loja, na rua, no café/restaurante, em qualquer lugar.
Como foi dito anteriormente, o canal de distribuicdo de um produto pode ser a curta
distancia de um clique no ecrd do mobile, se 0 consumidor confiar na empresa e nos
métodos de pagamento disponiveis, é possivel iniciar e terminar um processo de compra

em pouco minutos.
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3.3 E-commerce e m-commerce

A internet permitiu uma nova onda de crescimento a economia. De um modo geral, a
internet esta acessivel a todas as grandes e pequenas empresas, colocando cada uma
delas em patamares muito proximos no que respeita ao alcance de publicos, acesso a
informag&o e proje¢do em novos mercados (Brian, Usman, 2012). S6 o e-commerce
vem permitir a uma empresa como a SKETCHPIXEL, sediada em Braga, distribuir para
Hollywood introducdes de animacdes, projetos holograficos, programacfes web, entre

outros.

M-commerce pode ser definido como um processo de transacdo de bens e servigos
usando uma rede wireless ou GPRS e um dispositivo mével. Pode entender-se o m-
commerce como uma extensdo do e-commerce, Visto que 0 conceito vem permitir ativar

0 e-commerce mas em qualquer lado e hora (Sulabh, et al., 2010).

Alguns dos beneficios do mobile é a sua conveniéncia, portabilidade e a capacidade que
nos da de aceder rapidamente & informacdo. E relativamente simples melhorar a
experiéncia de compra de um cliente se conseguirmos disponibilizar-lhe informacéo
sobre 0s nossos produtos, independentemente do local onde este se encontra, sem
barreiras nem constrangimentos (Sulabh, 2010). Por outras palavras, o valor do mobile
estd na capacidade de colocar os individuos em movimento e com acesso a internet,

rapido e facilitador de tarefas diarias (Md Aminul et al., 2011).

As expetativas do mercado aumentam e as empresas ddo forca a inddstria. Iniciam o
desenvolvimento de aplicacbes nativas, arrastando consigo conceitos como o0 m-
shopping e o m-payment. Devido a essa tendéncia, surgem novos negdcios e
oportunidades para o mobile, que acaba por assumir um papel solido como canal de
distribuicdo (Sulabh, 2010).

Apesar do m-commerce ser um mercado relativamente jovem, as compras através do
mobile estdo a ter um crescimento em valor e em ndmero de users, e como refere um
estudo de Md Aminul (2011) estima-se que em 2015 o mercado valha cerca de 119

bilides de dolares.
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3.4 E-commerce: compras coletivas

O e-commerce tem crescido 5 vezes mais que os canais tradicionais (Hughes et al.,
2012). Este é um sinal de que os consumidores estdo cada vez mais confortaveis com
todas as questdes do online, desde a seguranca dos meios de pagamento ao sentimento
de risco por comprar um bem antes de o ver fisicamente. Se fizéssemos este estudo a 15
anos atras, seria certamente dificil alguém adquirir um produto numa empresa de
compras colectivas. Serd que conseguiamos convencer um consumidor a comprar numa
empresa que se apresenta no mercado exclusivamente online e onde o cliente paga por

uma folha A4, ou seja, um e-voucher? Talvez ndo.

As empresas de vendas coletivas, no limite, podem vender qualquer produto, desde que
se aplique um desconto ao prego original do produto e desse valor com desconto se
retire a comissdo da empresa, é possivel em menos de 24h colocar uma campanha
promocional a venda para a base de dados dessa empresa. A logica é apresentar ao
cliente uma oportunidade de comprar um determinado produto ou servigo a um preco

com desconto desde que o cliente 0 compre em 24h.

O mercado dos deals tem vindo a ganhar terreno no e-commerce, se juntarmos flash
sales, deals, instant deals e daily deals, no ano de 2012 este segmento faturava 2 bilides
e estima-se que em 2015 esteja a faturar 4,1 bilibes (Patel, 2012). Groupon e
LivingSocial assumiram-se como as lideres mundiais do negocio dos daily deals,
segundo Patel (2012) a Groupon em 2012 contava com 33 milhdes de clientes inscritos
na sua base de dados, clientes entusiasmados em receber diariamente e-mails com
newsletters ou notificacdes através de aplicacbes mobile com produtos e servicos em
promoc¢do. Empresas como Groupon e LivingSocial que compactam bases de dados
com milhdes de clientes, comecaram a realizar campanha promocionais ndo s6 com
negocios pequenos e locais mas também com grandes marcas do panorama mundial
como por exemplo KFC e Unilever. Temos como exemplo uma campanha promocional
de Natal com 50% de desconto nas tartes de frango da KFC, um verdadeiro sucesso de

vendas e uma injecdo de notoriedade a marca.
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Em Portugal encontramos no mercado das compras coletivas empresas como: Odisseias,
Groupon, Letsbonus, Cardume, Goodlife, Lifecooler, entre outras. No ambito geral, a
gama de produtos e servicos que o mercado oferece passa por: viagens nacionais e
internacionais, restauracdo, servicos de spa, atividades, produtos fisicos, espetaculos e
workshops.
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3.5 Mobile Marketing

Segundo Conrado (2012) o mundo digital intensificou a necessidade do imediatismo da
resposta. Ja que tudo € tdo répido, ja ndo ha tempo para esperar pelo que quer que seja.
Tudo o que chegava por carta hoje demora o tempo de carregar uma pagina. Tanto o
mercado como o ser humano € moldado pelas novas tecnologias, surgindo novos

desafios e oportunidades.

Chegar a casa e ter a nossa disposicao diversas caixas negras que vao desde o Kindle,
passando pelos tablets e acabando nos smartphones, era algo impensavel a uma dezena
de anos atras. E com esta realidade que as empresas vivem, necessitando de adaptar as
suas estratégias de comunicacdo aos novos comportamentos e principalmente a rapida
adaptac&o dos consumidores a estas novas tecnologias. E neste campo de oportunidades
que nasce o Mobile marketing, um processo através do qual as marcas detentores de
conteidos e agéncias de marketing interagem com o0s consumidores através dos
dispositivos mdveis (Michael, 2004). Contudo, ndo podemos pensar em isolar este
processo descartando os media tradicionais, fazer um plano de comunicacgéo vingar com
sucesso no mercado necessita de fazer cruzamento com os consumidores na dimenséo
fisica/tradicional. Nesse sentido o mobile marketing devera ser parte integrante de uma
campanha, uma peca num puzzle capaz de contar uma historia através do conjunto das
plataformas e alcancar um maior nimero de individuos do nosso target. Os beneficios
do mobile falam por si: altamente pessoal, independente do tempo e espaco, imediato,
comunicacgdo one-to-one e capaz de prometer o alcance justo ao nosso target eliminando
custos extra de comunicacao, garantindo melhores resultados e uma melhor experiéncia

ao consumidor e empresa (Corina, 2010).

11
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3.6 Online shopping experience

As compras online sdo cada vez mais populares. Muitos consumidores comegam a ter
em sua posse telemoveis capazes de proporcionarem uma boa experiéncia de compra no
online. J& contamos com consumidores que preferem comprar online por diversos
motivos (Maiswebmarketing.com, 2011):

e Poupam tempo;

e Menos custos de aquisi¢do do produto;

e Mais facil de comparar pregos;

e Precos mais baixos;

e Mais variedade;

e Sem filas de espera;

Quem hoje compra um smartphone, compra um papel em branco. Dois smartphones do
mesmo modelo comprados no mesmo ano podem apresentar-se como dispositivos
completamente diferentes, direcionados para objetivos distintos e, no limite, reveladores

da personalidade do seu proprietario.

Como revela o estudo de Kristen (2011): “Of the 82% of U.S. adults who are now
active cell phone users, 43% now have apps on their phones, and more than two-thirds
of them use those apps regularly. In other words, 24% of the U.S. adult population

actively uses apps, the study estimates”.

Apesar da febre das aplicacGes € necessario estudar com rigor a melhor solucéo para a
empresa. Sera uma mobile native app, mobile web app ou uma solucdo hibrida?
(Lionbridge, 2012). O mesmo estudo indica que as web app tém um custo muito menor
e para um alcance alargado de publico. Ja as native app, proporcionam uma melhor
experiéncia e engagement, mas com custos muito superiores. Concluimos que o maior
desafio do mobile é atingir o nivel maximo de experiéncia do cliente, com um
cruzamento de plataformas fluido e integrado a um preco de desenvolvimento

minimizado.
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3.7 O conceito de web app

Podemos definir uma web app como um formato especifico para smartphones e tablets,
possivel de aceder através de dispositivos moveis e respectivos browsers. E construida
com 3 tecnologias: HTML (texto e imagens), CSS (estilo e apresentacdo) e JavaScript
(interac¢do e animacdo). Um dos principais desafios € criar uma aplicacdo atrativa,
capaz de estender o relacionamento com o consumidor tendo uma boa experiencia touch

para assegurar a satisfagdo com a aplicagédo (Lionbridge, 2012).

Existem muitas ferramentas para desenvolvimento de uma aplicacdo deste tipo, entre
elas estao: Pyxis™, Wapple™ e MobileFrame™. Estamos perante ferramentas capazes
de colocar uma web app a funcionar em mobile em minutos. E possivel escolher os
elementos do website original que fardo parte do novo canal, definido o aspecto em cada

um dos dispositivos.

Uma questédo pertinente quando falamos na decisdo entre web app e native app € colocar
em causa os tablets, ter-se-4 que decidir em que categoria os colocamos. Mesmo que
sejam considerados mobile devices, adaptamos a mesma estratégia para um iPad e um
smartphone com 3.5”? Ou consideramos a utilizacdo de um iPad idéntica a do desktop?
S&o questdes que veremos esclarecidas no decorrer do projeto. Para ficar com nocoes
sobre algumas vantagens e desvantagens de uma web app, faz-se referéncia a um estudo
da Lionbridge (2011):

Vantagens:

e Uma excelente vantagem das web app é a possibilidade de funcionar
perfeitamente em multiplataformas, uma compatibilidade perfeita que garante
atingir um alargado publico com menos esforco;

e S&o relativamente mais baratas, faceis e rapidas de desenvolver, contudo existem

alguns dispositivos que requerem um desenvolvimento especifico;

13
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Desvantagens:

e Os browsers do mobile apresentam-se com limitagcdes bastante superiores aos
browsers de desktop’s;
e De modo geral este tipo de aplicagdes, ndo conseguem interagir com o hardware

e software do dispositivo movel.

3.8 O conceito de mobile native app

Uma aplicacdo nativa para moveis tem de ser desenhada especificamente para cada
sistema operativo. A maioria das vezes sdo desenhadas em Java ou Objective C. Sempre
que se pretende fazer download de uma aplicacdo, precisamos de aceder a web store e

instalar no dispositivo.

Para conseguirmos organizar e formar opinido sobre este tipo de aplicacdo, seguem

algumas vantagens e desvantagens de um estudo da Lionbridge (2011):

Vantagens:

e Capazes de interagir com o hardware e software do dispositivo, aproveitando a
Gltimas novidades de cada dispositivo — calendério, contactos, e-mails, camara,
flash, entre outros;

e Habilidade para correr offline, desde que a aplicacdes esteja instalada ndo é

necessario estar ligado a uma rede para aceder;
Desvantagens:
e Para que estas aplicacbes funcionem em multiplos dispositivos a empresa

necessita desenvolver versdes diferentes para cada sistema operativo;

Necessidade de atualizacdo a medida que as versdes dos sistemas operativos se vao

melhorando, representando mais custos, recursos da empresa e testes a aplicacao;
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3.9 O conceito de hybrid apps

Para além dos conceitos de mobile native app e web app, surge o conceito de hybrid
app, uma solucéo que procura responder aos pontos fortes das aplicacfes web e nativas,
escondendo os pontos fracos de ambas. Uma hybrid app corre numa péagina de browser
mas com uma aplicagdo nativa para dar acesso a algumas funcionalidades do telemovel,
como camara ou GPS (Aurimas Adomavicius, 2011). Para os programadores esta
solucdo exige menos cddigo e menor custo, a base esta toda no codigo do actual website
da empresa, sendo apenas necessario alguns desenvolvimentos para a interligagdo com

as funcionalidades do smartphone.
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3.10 Quadro conceptual

Tabela 1 — Quadro conceptual de referéncia

do consumidor

Tema Conceito Autor
- "Geragdo Google". Dispositivos mdveis
capazes de satisfazer todas as suas Nicholas et al., 2010
necessidades.
Comportamento

- "Comportamentos digitais", exemplo, ver
um video online, atualizar-se sobre as
noticias através de aplicagcbes mobile.

Berman, 2012

Mobile
Marketing

- Imediatismo da informacéo. Stone, 2012
- Mobile marketing, processo atraves do
qual as marcas detentoras de contetdos e
Michael, 2004

agéncias de marketing interagem com 0s
consumidores através dos dispositivos
moveis;

- Beneficios do mobile: altamente pessoal,
independente do tempo e espaco, imediato,
comunicagdo one-to-one.

Corina, et al., 2010

Online
shopping
experience

Melhor navegabilidade, pesquisa rapida e
intuitiva. Disponibilizar informag&o sobre 0s
nossos produtos, independentemente do
local onde o cliente se encontra, sem
barreiras nem constrangimentos.

Sulabh, et al., 2010

Web app

Formato especifico para smartphones e tablets,
possivel de aceder através de dispositivos
moveis e respectivos browsers.

Lionbridge, 2012
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4. Metodologia

A finalidade do projecto é estudar o atual trdfego ao website Odisseias e 0s
comportamentos dos consumidores da base de dados da empresa enquanto utilizadores
de multiplataformas, apresentando uma estratégia para o mobile.

O estudo terd por base dados primarios e secundérios, servindo 0s primarios para
comprovar comportamentos e tendéncias do trafego Odisseias, e 0s secundarios para
explicar essas mesmas tendéncias e comportamentos a nivel nacional e mundial,

justificando linhas diretivas do estudo.

A recolha dos dados primarios foi realizada com a colaboragdo do Departamento de
Marketing da Odisseias através da ferramenta Google Analytics ao website da empresa,
os dados recolhidos s@o de janeiro de 2008 ate setembro de 2013. Este estudo néo
queria limitar a sua pesquisa ao panorama mundial através dos dados secundarios e
apresentar uma estratégia baseada apenas nesses comportamentos. Nessa perspetiva,
decidimos estudar em pormenor a base de dados dos clientes Odisseias e a partir desse
ponto comparar com 0s comportamentos mundiais. Foi necessario recolher dados que
respondessem a questdes fulcrais sobre o trafego geral e mobile, queriamos conhecer
comportamentos e obter informacdo que nos ajudasse a seguir o fio condutor do estudo.

Através da ferramenta Google Analytics aborddmos os seguintes topicos:

e Trafego total por més;

e NuUmero médio de paginas vistas em cada visita;

e Tempo médio de duracdo da vista no website;

e Trafego mensal por tipo de dispositivo: Desktop, smartphone e tablet;

e Peso de cada tipo de dispositivo no trafego geral;

e Trafego por tipo de sistema operativo de cada dispositivo;

e Trafego por hora nos desktop;

e Evolucdo da taxa de conversdo por tipo de dispositivo: desktop, smartphone e
tablet.
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A proposta para uma estratégia mobile tera de ser fundamentada com dados nacionais e
mundiais que sejam capazes de ser extrapolados para a populagdo. Obtivemos os dados
secundérios através de trés estudos: Consumer Barometer - with Google, Bareme
Internet - Grupo Marktest e Our Mobile Planet - Ipsos, Mobile Marketing Association,

iab, google.

Consumer Barometer ¢ um estudo realizado pela empresa |AB Europa em parceria com
a TNS e Google em 2013 com o objetivo de conhecer o papel do online no processo
entre a pesquisa e a compra. Os dados deste estudo foram obtidos através de duas
fontes:

i.  Consumer Barometer Study: realizado em 25 paises de todo o mundo com uma
amostra minima de 2.500 inquiridos em cada pais. Estudo conduzido através de
questionarios online desde fevereiro a junho de 2013;

ii.  Enumeration Study: realizado nos mesmos 25 paises de todo 0 mundo com uma
amostra minima de 1.000 inquiridos em cada pais, exceto India com 4.000
inquiridos. Estudo conduzido através de questionarios online, via telefone,

porta-a-porta e entrevistas desde janeiro a mar¢o de 2013;

Bareme Internet do Grupo Marktest € um estudo sobre a penetracdo da internet na
populacdo Portuguesa e sobre os comportamentos dos cibernautas em Portugal. O
universo do estudo sdo os lares de Portugal continental e individuos com 15 ou mais
anos enquanto utilizadores deste meio. A amostra é de 2.508 inquiridos e foi inquirida

entre janeiro e julho de 2013.

O estudo Our Mobile Planet do Google foi conduzido pela Ipsos MediaCT em parceria
com a Mobile Marketing Association e o Interactive Advertising Bureau. O Our Mobile
Planet fornece uma ferramenta de construcdo de graficos que ajudam a perceber, por
pais, o consumidor mobile. A pesquisa fornece informacdes sobre os comportamentos
dos consumidores com os smartphones (pesquisa, video, redes sociais, email, intencdes
de compra, entre outros). A amostra incide sobre os utilizadores privados de
smartphones que usaram alguma vez a internet mével no dispositivo, inquirida através

de questionarios online.
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O presente estudo foi realizado em trés fases:

mar¢o a julho de 2011: entrevistadas 6.000 pessoas nos EUA, 2.000 na
Alemanha, no Reino Unido, na Franca e no Japdo, 500 na Indonésia e na
Malésia e 1.000 em todos 0s demais paises pesquisados;

janeiro a marco de 2012: entrevistadas 1.000 pessoas nos paises inquiridos,
exceto a Irlanda, com 700 pessoas, e 0 Egito, a Arébia Saudita e os Emirados
Arabes Unidos, com 500 pessoas;

janeiro a fevereiro de 2013: entrevistadas 1.000 pessoas nos paises inquiridos,
exceto Irlanda com 900 e Egito, Arabia Saudita, EAU, Indonésia e Malasia com
500.
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4.1 Quadro resumo da metodologia

Tabela 2 — Quadro resumo da metodologia do estudo

Dados primarios

Google
Analytics

- Recolha de dados sobre o trafego do website

Odisseias;

- Dados recolhidos de janeiro de 2008 até setembro

de 2013.

Dados secundarios

Consumer
Barometer
Study

Consumer
Barometer
Study

- Objetivo do estudo: conhecer o
papel do online no processo entre a
pesquisa e a compra;

- Recolha de dados entre fevereiro a
junho de 2013.

Enumeration
Study

- Objetivo do estudo: conhecer o
papel do online no processo entre a
pesquisa e a compra;

- Recolha de dados entre janeiro a
marc¢o de 2013.

Bareme
Internet
Study

- Objetivo do estudo: conhecer a penetracdo da
internet na populacéo Portuguesa e sobre 0s
comportamentos dos cibernautas em Portugal;

- Dados recolhidos entre janeiro e julho de 2013.

Our
Mobile
Planet
Study

- Objetivo do estudo: conhecer o comportamentos
dos consumidores com os smartphones (pesquisa,
video, redes sociais, email, intencdes de compra,

entre outros);

- Recolha de dados entre marco a julho de 2011,
janeiro a marco de 2012 e janeiro a fevereiro de

2013.
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5. Internet em Portugal

Portugal tem criado uma comunidade digital que vem crescendo ano apés ano. A figura
1 mostra-nos a percentagem de Portugueses com idade igual ou superior a 15 anos,
residentes em Portugal continental que costumam utilizar a Internet (Marktest, 2012).
No ano de 2013, 63,3% dos portugueses, sensivelmente 5,4 milhGes de pessoas costuma
utilizara internet, um valor que da garantias de um pais moderno e atento as novas

tecnologias.

Figura 1 — Utilizadores de internet em Portugal
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Fonte: Marktest, Bareme Internet 201

Tal como podemos verificar na figura 2, temos em primeiro lugar a homepage do portal
Sapo como 0 website com mais visitas e pageviews. Ao nivel das visitas, seguem 0s
websites A bola, Record, Publico e Correio da Manhd. No ambito geral as visitas estao
divididas maioritariamente por websites de informacdo e desporto, seguramente que
estamos perante cibernautas interessados em temas da actualidade e amantes de
desporto. De notar que nesta figura ndo foram contemplados websites como facebook e

youtube, portais com bastante trafego a nivel mundial.
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Figura 2 — Top dos websites mais visitados em Portugal por visitas e pageviews

Top Netscope - Visitas
Ano 2012 (em milhdes)
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Fonte: Marktest, Netscope 2012

Top Netscope - Pageviews
Ano 2012 (em milhdes)
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Na figura seguinte procurdmos estudar o comportamento dos cibernautas por hora e por

varidvel idade, queremos perceber quem pesquisa, a que horas pesquisa e

principalmente olhar para os picos dos visitantes por hora, informacdo bastante

importante para quando precisamos de saber a altura em que devemos comunicar com

0s nossos targets. A figura 3 mostra que € a faixa etaria dos 25 — 34 anos que mais

contribui para o trafego online, sensivelmente é entre as 20h e as 21h que encontramos

mais cibernautas online. E possivel notar que a partir das 23h, o trafego online comeca a

baixar em todas as faixas etarias.
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Figura 3 — Trafego online de Portugal por regiéo
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Fonte: Netpanel - painel de Cibernautas, setembro 2013

A préxima figura centra a sua andlise no trafego online de Portugal por regido, o
objetivo é entender onde se concentram 0s cibernautas. Esta informagéo é util quando
queremos perceber onde devemos fazer a angariacdo de base de dados ou quando
queremos adaptar a nossa oferta de forma segmentada. A figura 4 mostra que Lisboa e
Porto sdo zonas interessantes, com bastantes cibernautas mas, surpreendentemente,
Interior Norte e Litoral Centro apresentam um namero interessante de visitantes Unicos.
Podemos concluir que é fundamental repensar as estratégias de angariacdo de clientes,
ndo podemos limitar a nossa procura por clientes das metrépoles Lisboa e Porto. Esta
figura prova a importancia de outras zonas geograficas, prova a necessidade de
segmentar o mercado e escolher os segmentos que se pretende como target, adaptando a

nossa oferta a esses mesmos segmentos.

Figura 4 — Trafego online de Portugal por regido
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Fonte: Netpanel - painel de Cibernautas, setembro 2013
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6. Consumidor digital

6.1 Comportamentos de compra em Portugal

Os cibernautas Portugueses mostram através da figura 5 que comegcamos a ultrapassar
algumas barreiras quando falamos em compras online. Em 2012, 30% dos Portugueses
no continente com idade igual ou superior a 15 anos ja fazem compras online,
representa 2,4 milhGes de Portugueses. Se analisarmos a figura, vemos que a tendéncia é
crescente, ndo existem sinais de quebras no que respeita as vendas online em Portugal,

um indicador positivo para 0s neg6cios que tém pilares assentes no digital.

Figura 5 — Compras online em Portugal continental
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Fonte: Marktest, Bareme Internet 2012

Quando falamos em compras online, 0 cenario € positivo, mas como sera o
comportamento do consumidor no que respeita as compras? Através do grafico 1
estudamos 0 comportamento das pesquisas e compras dos consumidores por categoria

de produto.
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Gréfico 1 — Comportamentos de pesquisa e compra
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Fonte: Consumer Barometer - with Google, 2013

Analisando ao pormenor, a percentagem de pessoas que pesquisa online e compra
offline é sempre superior as que pesquisam online e compram online, exceto na
categoria das viagens. Acreditamos que o sector de hotelaria esta evoluido no que
respeita ao online, uma oferta alargada de portais de compra, acGes promocionais
exclusivas online e a facilidade com que hoje em dia se compra uma viagem, sdo fatores

que achamos determinantes para justificar esse valor de 41%.

6.2 Comportamento do consumidor mobile

Hoje estamos perante um consumidor que pretende informacéo independentemente do
tempo e espago, seja para assuntos pessoais ou profissionais, o consumidor quer estar
online 24h por dia. A evolucdo dos dispositivos moveis tornam o consumidor num
utilizador de multiplataformas, capaz de centrar toda a sua informacéo, por exemplo,
numa conta Google e aceder sem barreiras em qualquer dos seus dispositivos, seja

desktop, smartphone ou tablet.
Uma estratégia mobile para a Odisseias tem de centrar esta questdo, perceber que o

consumidor ndo é s6 online ou s6 offline, como também ndo é um utilizador isolado de

desktop, smartphone ou tablet.
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A figura 6 serve para mostrar o comportamento mundial da utilizacdo dos dispositivos

ao longo do dia

Figura 6 — Tréafego por hora em destktop, mobile e tablet
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Fonte: Google Internal Data , 2011

E facilmente percebido que a utilizagdo do mobile (smartphone e tablet) é mais
constante ao longo do dia do que a utilizagdo do desktop. Se analisarmos apenas o
trafego geral, ndo dividindo por dispositivo, conseguimos concluir que estamos perante
um consumidor constantemente online, com o mobile a complementar o desktop quando
o trafego deste comeca a diminuir. Fazendo face ao objetivo de uma estratégia mobile, a
empresa tem de ter em conta que o cliente usa cada dispositivo em momentos diferentes

e que os picos de uso do mobile séo ao final do dia, sensivelmente apos as 19h.

O gréfico 2 da-nos a perspetiva sobre a utilizacdo de cada dispositivo em Portugal, 27%
dos Portugueses usa o computador ou desktop, 57% usa portatil/notebook e 32% ja
utiliza o smartphone. O uso de tablet em Portugal esta nos 9% dos Portugueses, um
valor interessante comparando com o uso dos computadores ou desktop. Como veremos
adiante, embora a taxa de penetracdo dos tablets ndo seja ainda muito elevada, a sua

taxa de conversdo em vendas no caso da Odisseias é bastante interessante.
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Gréfico 2 — Penetracdo dos dispositivos em Portugal em 2013
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Fonte: Consumer Barometer - with Google, 2013

Palavras como mobile e smartphone tém sido difundidas por todos os meios de
comunicacgdo, falamos do imediatismo, da personalizacdo, do first screen, da sua
evolucdo, entre outros. Era necessario concluirmos a verdadeira penetracdo dos
smartphones em Portugal, como nos mostra o grafico 3. De 2012 para 2013 a
percentagem de Portugueses que utiliza smartphone aumenta 14 pontos percentuais,
uma evolucdo muito rapida, capaz de surpreender empresas e mercados comprometendo
a adaptacdo a esta realidade.

Gréafico 3 — Evolucdo da penetracdo de Smartphones em Portugal
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Fonte: Our Mobile Planet, 2013

Anteriormente analisimos a percentagem de Portugueses que utilizava os diferentes
tipos de dispositivos, na figura que se segue apresentamos a evolucdo da utilizacdo da
internet por tipo de dispositivo em Portugal continental por individuos com idade igual

ou superior a 15 anos.
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Sabemos que a utilizagdo de dispositivos como smartphones e tablets tém vindo a
crescer mas com a figura 7 conseguimos quantificar esse crescimento e retirar
conclusbes importantes para o desenvolvimento de uma estratégia mobile. O nimero
mais expressivo que encontramos € a evolugdo de 2012 para 2013 da utilizacdo da
internet através do tablet, o crescimento foi de 170%, um sinal de que este equipamento
tem e terd um papel fundamental no processo de compra do consumidor.

O telemovel ou smartphone tem evoluido e é cada vez mais Util no dia a dia dos
consumidores. Aumentar o0 ecra e auséncia de botbes séo algumas das preocupagdes das
marcas que os produzem, o objetivo é aumentar a navegabilidade e melhorar a
experiéncia do cliente. Tal como foi dito anteriormente, o smartphone é muitas vezes o
primeiro ecrd do consumidor, independentemente do espago e tempo. Prova disso é o
aumento de 47% da utilizagdo da internet no telemével de 2012 para 2013. De facto, se
0 acesso a Internet pelo smartphone e tablet tem crescido bastante ja atraves do
computador ndo tem alteragéo face a 2012.

Figura 7 — Utilizacdo da internet em Portugal por dispositivo

Através de computador 62,6% 62,7% 0%
Através de telemédvel ou tablet 18,2% 28,8% +58%
Através de telemdvel 17,0% 25,0% +47%
Através de tablet 3,7% 10,0% +170%
Através de consola de jogos 4.9% 5,2% +6%
Através do televisor 1,5% 2.2% +47%

Fonte: Marktest, Bareme Internet 2013

Se a utilizacdo do smartphone para aceder a Internet tem evoluido a passos largos, com
que frequéncia é que os consumidores fazem pesquisas? Através do grafico 4
procuramos descobrir como os detentores de smartphones utilizam os dispositivos, 46%
respondeu usar diariamente e 31% semanalmente. Podemos concluir que os
consumidores estdo dispostos a usar o smartphone como ferramenta para as suas tarefas

e pesquisas diarias.

28



Odisseias Mobile Strategy

Gréfico 4 — Frequéncia da pesquisa no smartphone
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Fonte: Our Mobile Planet, 2013

Neste capitulo temos vindo a estudar o comportamento dos consumidores do geral para
0 particular e nesta fase do estudo fica claro que o smartphone tem de ser encarado
como um elemento fundamental do processo de compra dos consumidores. Nessa
perspetiva, € importante saber onde é que o cliente faz as pesquisas no smartphone,
conhecer 0s momentos em que este esta disponivel para usar e pesquisar no telemovel.
Através do grafico 5, em 2013, 58% dos inquiridos responderam que € em casa que
fazem pesquisa, 40% no café e 38% no trabalho. Podemos deixar uma dica interessante
para 0s proprietarios de cafes, fica a certeza de que os detentores de smartphone estdo
disponiveis para usar o dispositivo no seu espaco, logo porque ndo adotar uma

estratégia para comunicar com os clientes através deste canal?

Grafico 5 — Local da pesquisa no smartphone
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Fonte: Our Mobile Planet, 2013
29



Odisseias Mobile Strategy

Até a0 momento, chegamos a conclusdo que existe uma boa taxa de penetracdo dos
smartphones em Portugal, que a utilizagdo da Internet no mobile tem vindo a aumentar
consideravelmente e que os utilizadores pesquisam com frequéncia nos seus

dispositivos, contudo, o que € que eles pesquisam? Qual a atividade no smartphone?

Gréfico 6 — Atividades no smartphone (pelo menos uma vez)
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Fonte: Our Mobile Planet, 2013

O grafico 6 da-nos a ideia clara do tipo de pesquisas que os consumidores fazem nos
seus telemdveis. Em destaque estéd a navegacdo geral na internet com 82% em 2013. De
notar que 66% dos Portugueses com smartphone utiliza os motores de busca para
procurar um produto ou servi¢o. Se focarmos na evolucdo dos utilizadores que acaba
por comprar um produto ou servico, em 2012 com 29% e em 2013 com 35%, podemos
concluir que independentemente das razdes, existe abertura e interesse em comprar. E
de salientar o resultado interessante dos individuos que pesquisam por restaurantes e/ou
bares, em 2012 com 40% e aumenta para 50% em 2013. Os utilizadores de smartphones
mostram o interesse em pesquisar por este sector no seu dispositivo, sem ddvida um
dado muito importante para 0 pensamento estratégico de um player do sector da

restauracéo.
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A Odisseias apresenta na sua newsletter diaria uma oferta muito variada de produtos e
servicos, como por exemplo ofertas gastronomicas. E do total interesse da Odisseias
saber que se pesquisa por restaurantes nos smartphones, se a essa informagéo
conseguirmos juntar onde e a que horas pesquisam (como vimos anteriormente)
conseguimos tragar linhas diretivas num plano de ac¢édo mobile.

De seguida vamos analisar aquilo que acontece ap0s a pesquisa de um produto ou
servico no smartphone, ou seja, quais as agdes que 0s consumidores tém apos a
pesquisa no telemdvel, seja uma acdo online ou offline. O gréafico 7 vem mostrar que
48% dos utilizadores visita 0 website de uma empresa ap6s pesquisa de um produto no
seu smartphone, 34% procura a empresa ou servico num mapa ou obtém direcoes e 31%
contacta por telefone a empresa ou servigo. Ja apresenta um numero expressivo a
quantidade de pessoas que ap0s uma pesquisa adquirem o produto numa empresa
online, 22% dos inquiridos. Percebemos que ao nivel geral o Portugués ainda prefere
pesquisar online e comprar offline, mas a estatistica mostra sinais interessantes de
evolucdo no comportamento do consumidor no que respeita as compras em mobile.
Quando chegamos a conclusdo que 48% dos individuos apds pesquisar um produto
acaba por visitar o website de uma empresa, significa que os consumidores, nesse
momento, estdo dispostos a receber propostas. Serd da competéncia da estratégia mobile
conseguir fazer chegar o produto certo ao consumidor certo. Se a estratégia conseguir
prever este tipo de comportamentos e atuar em concordancia espera-se conseguir

aumentar indicadores como as taxas de conversao em venda seja em desktop ou mobile.

31



Odisseias Mobile Strategy

Gréfico 7 — Acdes realizadas ap0s a pesquisa no smartphone, 2013
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Fonte: Our Mobile Planet, 2013

No grafico 8 estudamos por categoria, a percentagem de utilizadores de smartphones
que pesquisam um produto ou servico e compram no desktop. Viagens de lazer temos
14% dos inquiridos, 13% diz pesquisar e comprar bilhetes e eletronica, enquanto 12%

pesquisa no smartphone e compra itens de entretenimento no desktop.

Gréafico 8 — Pesquisa produto no smartphone e compra online em 2013 (desktop)
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Fonte: Our Mobile Planet, 2013
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Quando apresentdmos a definicdo do problema deste estudo, apontdmos a grande fatia
de trafego mobile da Odisseias e a auséncia de estratégia para esse facto. A preocupacdo
é traduzir esse trafego em vendas, atualmente a taxa de conversdo do mobile é baixa e
ndo se imagina qual a contribuicdo desses dispositivos para a performance das vendas
em desktop. O que conseguimos entender até ao momento é que ndo podemos olhar
exclusivamente e de forma isolada para a taxa de conversdo em smartphones ao tablet,
isto porque o uso que os consumidores ddo a estas plataformas é na sua maioria de
pesquisa e atualizagdo. No entanto o grafico 9 da-nos alguns indicios de conversao em

mobile, embora neste grafico estejam incluidas as vendas de apps e musicas em mobile.

Gréafico 9 — Frequéncia das compras mdveis através do smartphone
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Fonte: Our Mobile Planet, 2013

Cada vez é mais frequente os consumidores comprarem através do smartphone, em
2012, 27% dos inquiridos diziam comprar algumas vezes por semana, namero que
aumenta para 35% em 2013. Embora haja um ligeiro decréscimo na categoria de
compra varias vezes por dia de 5% em 2012 para 3% em 2013, achamos que o dado

mais relevante é o aumento significativo da variavel compra algumas vezes por semana.
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6.3 Barreiras as compras mobile

As compras no mobile tém vindo a aumentar, os dispositivos estdo cada vez mais
rapidos tanto a nivel de hardware como de software. O estudo realizado pelo Our
Mobile Planet mostra-nos no grafico 10 algumas barreiras a compra de produtos ou

servigos através do smartphone.

Gréfico 10 — Barreiras as compras no mobile
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Fonte: Our Mobile Planet, 2013

Para 33% dos inquiridos ainda ndo é possivel ter uma shopping experience interessante
no smartphone, para estes o ecrd ainda é demasiado pequeno e a usabilidade e
navegabilidade nos websites fica muito aquém das expectativas. Outros 33% dizem nao
se sentir seguros com pagamentos com cartdo de crédito num dispositivo mobile,
enquanto 27% dos inquiridos fica descontente com o tempo que um website demora a

abrir no mobile.
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7. Realidade Odisseias

As promocdes online é a &rea com 0 maior peso na atividade total da empresa, a tabela 3
apresenta o resumo dos resultados do ano de 2012 e 2013. Esta tabela serd importante

nos capitulos seguintes, no momento da definicdo dos objetivos estratégicos e analise
detalhada das taxas de conversao.

Tabela 3 — Analise de resultados de 2012 a 2013

2012 Crescimento 2013
Vendas (volume) 175.894 83% 321.197
Visitas ao website 7.585.721 97% 14.950.000
Taxa de conversao global 2,32% -7,34% 2,15%

O crescimento tem sido notdrio, em 2013 a empresa cresceu 83% em volume de vendas
e 97% nas visitas totais ao website em relacdo ao ano de 2012. Como referimos
anteriormente na definicdo do problema do estudo, o aumento da representacdo do
trafego do mobile ndo seria um preocupante caso a taxa de conversdo global se
mantivesse. Olhando para a tabela, percebemos que sucede exatamente o cenario

contrario, passando a taxa de conversao global de 2,32% em 2012 para 2,15% em 2013.

Grafico 11 — Tréafego total odisseias.com (2011 a 2013)
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Fonte: Google Analytics Odisseias
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O gréfico 11 retrata a evolucdo global das visitas ao website odisseias.com. O cenério €
de crescimento desde janeiro de 2011, més onde se registaram 159.947 visitas face as
1.219.032 visitas em setembro de 2013. O pico maximo do trafego € registado no més
de julho de 2013 com um total de 1.519.231 visitas.

Apresentamos no grafico 12 o trafego médio por hora dos consumidores Odisseias
através do desktop. Como observamos anteriormente na figura 6, sobre o
comportamento do consumidor mobile, o trafego em desktop comeca a descer a partir
das 18h dando lugar ao rapido crescimento do trafego mobile desde as 17h até as 22h.
Com o grafico seguinte concluimos que o comportamento do consumidor Odisseias €

idéntico ao comportamento mundial no que respeita ao trafego por hora.

Grafico 12 — Trafego médio por hora em destktop no website Odisseias (agosto -
setembro 2013)
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Fonte: Google Analytics Odisseias
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Em suma, entende-se que o mobile complementa o desktop e qualquer sugestdo de
estratégia tem de ter como questdo central o consumidor com utilizador de
multiplataformas, uma proposta de estratégia que integre mobile e desktop, acbes e

comportamentos online e offline.

No ano de 2012 a Odisseias admite a utilidade da criagédo de uma web app, uma versao
mobile do website odisseias.com, devido a tendéncia de crescimento dos smartphones e
tablets em Portugal. Foi desenvolvida internamente mas esta desatualizada e apresenta-
se como um catalogo de produto do website Odisseias mas numa dimensdo de ecra
diferente do desktop, tal como podemos observar na figura 8. Este website
www.m.odisseias.com apresenta limitacbes de navegabilidade, aspeto antiquado e
pouco userfriendly, um conjunto de aspetos que ndo permite nem uma boa shopping
experience como em nada contribuiu para a melhoria de indicadores como taxa de

conversao.

Figura 8 — Versdo web app do website Odisseias (setembro 2013)
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WU DO PARAISO € 99,90

Fonte: www.m.odisseias.com, 2013

As visitas através de mobile ao website Odisseias, seja odisseias.com ou
m.odisseias.com, cresceram a um ritmo elevado, em novembro de 2012, 11,53% do
trafego total vinha do mobile e passado sensivelmente um ano, 24,15% do trafego total
de setembro de 2013 vinha dos dispositivos méveis. O grafico 13 mostra em detalhe a
evolucdo desse trafego, fez-se uma analise num espaco temporal de novembro de 2010
até setembro de 2013.
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Gréfico 13 — Visitas mobile mensais ao website Odisseias
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Fonte: Google Analytics Odisseias

Se analisarmos isoladamente o trafego de smartphones e tablets a semelhanca do
comportamento é facilmente detetada. Regista-se um pico de trafego entre os meses de
junho e julho de 2013 com um total de 267.568 visitas através de mobile no més de
julho (8.631 visitas/dia). O comportamento pode ser explicado pela procura de
alojamentos para ferias e pelo facto da Odisseias ter uma oferta alargada na area de
hotelaria. A quebra evidente nos meses de agosto e setembro pode ser explicada por

serem épocas de férias para uma grande parte dos Portugueses.

A diferenca do trafego mobile de 2012 para 2013 ¢é consideravel, facto que pode ser
justificado com o aumento da penetracdo dos smartphones em Portugal, tal como vimos
anteriormente no grafico 3. Nesta altura do estudo podemos afirmar que o mobile tem
de ser peca fundamental na construcdo do marketing-mix e da estratégia de uma

empresa, € visivel que smartphone e tablet sdo a continuacdo e o prolongamento do
consumidor enquanto cibernauta.
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A taxa de conversdo das visitas em vendas é um dado fundamental neste estudo uma
vez que vamos querer conhecer ao pormenor o desempenho de cada dispositivo.
Através da ferramenta Google Analytics recolhemos dados de margco a setembro de
2013 e fizemos a analise das respetivas taxas.

Gréfico 14 — Taxa de conversdo em vendas Odisseias por dispositivo (2013)
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Fonte: Google Analytics Odisseias

Como podemos ver no grafico 14, o desktop apresenta uma taxa de conversédo de 2,36%,
0 smartphone 0,71% e o tablet 1,77%. Um dado interessante é a performance do tablet
em relacdo ao desktop, embora o desktop esteja a converter mais, a diferenca nédo é téo
acentuada como no caso do smartphone, o que nos leva a concluir que mesmo sem
qualquer estratégia mobile, o tablet converte e é melhor ferramenta de converséo do que
0 telemdvel. Como vimos anteriormente, 0os consumidores responderam que uma das
barreiras a compra de um produto ou servi¢co no smartphone era as dimensdes do ecra,
aparentemente no tablet o consumidor ndo sente tanto esse factor devido as dimensdes

de ecrd de um tablet serem superiores.

A baixa conversdao do smartphone ¢ um dado adquirido, questdes como usabilidade,
navegabilidade e dimensdes de ecrd podem fazer parte do problema, mas sera que sao a
base do problema? Pelos estudos que fizemos até ao momento, realgdmos que 0S
consumidores estdo dispostos a pesquisar no seu telemdvel, podemos até dizer que 46%
dos utilizadores de smartphone dizem pesquisar diariamente por produtos ou Servicos.

Assim sendo, se existe interesse mas ndo se converter, sera que hoje é funcdo dos
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smartphones converter? Serd que € isso que um consumidor espera de um smartphone
quando adquire um? Segundo a empresa e-goi (2013), 25% das aberturas de campanhas
de e-mail marketing sdo abertas em mobile, facto que comprova o crescente uso dos
smartphones e tablets como primeiros ecrds dos consumidores e como ferramenta de

pesquisa.

Como vimos anteriormente, o mobile tem vindo a ganhar terreno no trafego total ao
website Odisseias, relembro que do total das 627.632 visitas em setembro de 2012,
13,36% foram através de dispositivos moveis e em setembro de 2013 o mobile
representou 24,15% de 981.874 visitas. O peso crescente do mobile no total do trafego
ndo seria preocupante se a taxa de conversdo fosse igual em todos os dispositivos,
acontece que como observdmos no quadro acima, smartphone e tablet convertem menos
do que o desktop. Dessa forma, sabendo que o peso do mobile é cada vez maior no total
do trafego e converte menos, estamos a perder vendas no final do dia caso a taxa de

conversao do desktop se mantenha.

O aumento do peso do mobile no trafego e as baixas taxas de conversao, estdo em que
medida a afectar a taxa de conversdo global? O grafico seguinte faz a leitura da
evolucdo da taxa de conversdo global de 2012 para 2013, onde notamos uma quebra de
7%.

Grafico 15 — Evolucdo da taxa de converséo global em vendas

2,32

2,15

Taxa de conversdo global

m2012 2013

Fonte: Google Analytics Odisseias
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Em suma, a taxa de conversdo global diminui, quanto maior for a ponderacdo do
volume de visitas do mobile no total das visitas, caso as taxas de conversdo do mobile se

mantenham inferiores as do desktop.

8. Processo de deciséo de compra

A evolucéo do digital alterou por completo a nocéo antiga de processo de compra do
consumir, no passado tinhamos um modelo de atuacdo em funil simples, as marcas
ditavam, os potenciais clientes eram impactados com a informagdo e quanto mais
"pbarulho" a marca fizesse mais resultados obtinha no final do dia. Hoje, 0 modelo é
complexo, esta cheio de novos touchpoints e intervenientes que dificultam a forma
COMo as empresas comunicam com o0s consumidores. A figura 9 mostra uma nova viséo

de processo de deciséo de compra do consumidor digital.

Figura 9 — Novo processo de decisédo de compra

Brands
Considered

Active
Loyalist

Unsatisfied

Customergxperience

Validation

Fonte: Blended Marketing, Rogério Canhoto, ISCTE, 2012.
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Na fase do conhecimento ou sensibilizacdo é onde a maioria das marcas se encontram,
em tom militar, poderiamos considerar o campo de batalha onde cada uma tem o
objetivo de conquistar a atencdo do consumidor. Aqui € muito importante que a
Odisseias escolha os melhores canais para comunicar a sua marca, canais onde 0 seu

target navegue e entenda como um local apropriado para ser abordado (relevancia).

No momento em que o consumir entra numa fase de consideracdo de marca é
importante que consigamos estar no momento certo & hora certa. E aqui que o mobile
pode representar para a Odisseias um novo touchpoint. Sabemos que o consumidor
utiliza o seu mobile para fazer pesquisa e usa-o principalmente para procurar
informacédo sobre um produto ou servigo. A funcdo do dispositivo mével neste momento
deverd ser, fazer o consumidor encontrar exactamente o que procura da forma mais

intuitiva e rapida.

Sera de igual forma interessante pensar no momento anterior a compra, 0 momento em
que provavelmente o consumidor até ja& decidiu em comprar, por exemplo, uma
massagem mas por algum motivo ainda ndo realizou a compra. Nesse momento onde
existe a intencdo, uma boa experiéncia de navegacdo no mobile pode ajudar bastante a
conversdo. Neste estado, as empresas que tenham uma native app terdo uma excelente
oportunidade para dar uso as funcionalidades como push notifcation com oferta
segmentada ou locationcasting que permite ofertas especificas, baseadas na localizagédo

dos clientes.

ApoOs a compra € imprescindivel dar suporte e acompanhar o nosso consumidor. A
utilizacdo das redes sociais no mobile permite que consigamos manter um contacto
proximo com os consumidores e estar atento as suas opinibes e feedback. Marcas
internacionais utilizam muitas vezes estes canais com um Unico e principal objetivo,
uma espécie de call center capaz de responder com tanta ou mais eficdcia a um custo
muito mais reduzido. As redes de social media sdo capazes de dar o suporte pés-compra
necessario mas também sdo ferramentas interessantes de fidelizacdo. Vejamos o
exemplo da rede foursquare, nesta plataforma é possivel fazer oferta de um produto ou

servico aos majors de check-in do local ou negécio em questao.
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9. Concorréncia na versao mobile

A inexisténcia de dados oficiais ndo nos permite fazer um estudo rigoroso ao tipo de
presenca da concorréncia direta da Odisseias no mobile. Apds uma andlise e testes a
ferramentas como google search, Play Store e App Store, elaboramos uma tabela

resumo sobre alguns aspetos da concorréncia no formato digital.

Tabela 4 — Anélise da concorréncia no mobile

Pressao Versao Funcionalidade

Pressao ! . Native " y
: mobile website localitioncasting
mobile Ads . app
search ads mobile
Groupon Nenhum Media Nenhum Sim Sim
Letsbonus Baixa Média Nenhum Sim Nenhum
Goodlife Baixa Média Nenhum  Nenhum Nenhum

ApoOs uma analise cuidada, percebe-se que a concorrente Groupon comega a construir
um pensamento estratégico para o digital, ndo sé pela existéncia da aplicacdo nativa que
Ihes permite a comunicacdo através de push notification, mas também atraves da sua
ferramenta Groupon Maps como versdo beta do projeto de locationcasting. Esta
ferramenta de locationcasting esta disponivel no website groupon.pt e apresenta-se
segmentado por tipo de produto (hotéis, restaurantes, entre outros) fazendo a

georeferenciacao dos locais no mapa da cidade.

A concorrente direta Letsbonus, embora nos apresente no mercado uma aplicacédo
nativa, ndo identificamos o desenvolvimento de muitas acbes no mobile, como mobile
advertisng ou search adwords. De notar que foi registada a publicacdo de anuncios

patrocinados da google no site oficial da Letsbonus a partir de marco de 2013.
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10. Estratégia mobile Odisseias

Neste capitulo fazemos a sugestdo da estratégia mobile da Odisseias com base nas
analises que realizdmos até ao momento, veja a figura 10 onde se resume a légica do

estudo até chegar a implementacdo da estratégia.

Figura 10 — Organizacéo da l6gica do estudo até a definicdo da estratégia

Defini¢do do problema

Estudo do comportamento do consumidor mobile
(pesquisas, compras e barreiras)

Andlise dos resultados atuais da Odisseias (vendas e
taxas de converséo)

Entendimento do novo processo de deciséo de compra

Definicdo dos objetivos estratégicos

Estratégia

Este projeto identificou que o problema a resolver esta ligado com as taxas de conversédo
do mobile e desktop juntamente com a ponderacdo de cada uma sobre o numero de
visitas totais ao website. De 2012 para 2013 a taxa de conversdo global da empresa
passa de 2,32% para 2,15%, explicando-se pelo aumento da representacdo do trafego
mobile e a uma taxa de conversdo baixa em relacdo ao desktop. O projeto quer melhorar
a taxa de conversao global e passa-la para 2,24% em 2014, ou seja, um aumento de 4%

face a taxa de 2,15% em 2013. A estratégia é fazer crescer a taxa de conversdao do
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mobile em 50%, passando de 1,24% em 2013 para 1,86% em 2014. VVamos aproveitar o
crescimento natural de trdfego que a empresa vai ter em mobile e desktop, direcionando
todos os esfor¢os para proporcionar uma experiéncia de compra consistente, rapida e
intuitiva em todas as plataformas. N&do serd feito investimento em busca de tréfego
adicional partindo do pressuposto que o crescimento das visitas, embora ndo seja tdo
elevado em relacdo a 2013, vai existir de 2013 para 2014, seja via mobile, desktop ou
ambos. Para conseguirmos a melhoria de 50% na taxa de converséo do mobile, vamos
elaborar um plano de agdo que contemple a criacdo de uma versdao mobile do website
em responsive web design’ e ao aceder a odisseias.com fazer call to action para o log in
independentemente da plataforma de origem. Se conseguirmos que fagam log in, vamos
estudar o que interessa aos nossos clientes e apresentar oferta segmentada ao longo dos
seus dispositivos (remarketing). Vejamos o exemplo da Amazon na figura 11.

Figura 11 — Amazon - remarketing

www.amazon‘com/gp/af;.’

amazon Hello, José

Deals WishList \=/

<& 25 Discover Diamond Jewelry

17011 »Sbopnaw

Recommendations For You

<5 - ¥ &

Samsung
{ EB615268VABXARBat.. »
Samsung

$39:99- $10.00

More Recommendations

amazon

Get Amazon Apps for Android

! Responsive web design: o site adapta e escolhe os contelidos a apresentar no browser do visitante
consoante o dispositivo e tamanho de ecrd que este estiver a usar.

45



Odisseias Mobile Strategy

10.1 Pressupostos da dimenséo do mercado mobile

A natureza do tema deste projeto tem algumas limitagcdes no que respeita a informacédo
exata da dimensdo dos mercados, contudo, serd necessario ter nocdo da realidade com a
qual queremos trabalhar. Elabordmos algumas estimativas de dimensdo de mercado
utilizando a ferramenta Facebook Ads e assumindo alguns pressupostos a partir do
estudo Our Mobile Planet.

Quisemos conhecer a dimenséo dos seguintes targets:
e Numero de individuos com idade superior a 24 anos que acedem ao facebook
através de um dispositivo mobile - 1.720.000 individuos;
e NUmero de consumidores com mais de 15 anos que tem smartphone e faz

pesquisas em motores de busca - 1.900.000 individuos.

Através da ferramenta facebook Ads realizamos uma simulacdo de criagdo de anuncios
com o objetivo de encontrar a dimensdo dos segmentos. Queriamos saber quantos
consumidores estdo a aceder ao facebook através dos seus dispositivos mobile, uma vez
que apods a implantacdo deste projecto, seria interessante realizar algumas acdes que

passariam por comunicar com estes dois segmentos.

O segundo ponto estima a quantidade de individuos que tém smartphone e o0 usam para
fazer pesquisa em motores de busca. Para saber estimar esse numero de consumidores
digitais, olhdmos para 0s 32% da populacdo com smartphone e cruzdmos com 0s 66%
de inquiridos que responderam positivamente a questdo da pesquisa em motores de

busca, ficando com um segmento de 1.900.000 individuos.

10.2 Objetivos estratégicos
Nesta fase seremos otimistas, tendo em conta que sera a primeira vez que se fard alguma

execucdo estratégica em mobile, o efeito novidade para o cliente e o exemplo de alguns

case studies de sucesso, levam-nos a definir os seguintes objetivos:
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e Aumentar a taxa de conversdo geral das vendas (desktop, smartphone e tablet)
de 2,15% para 2,24%. Para cumprir esse objetivo vamos propor aumentar em
50% a taxa de conversdo do mobile (tablet e smartphone), ndo assumindo
qualquer melhoria na taxa de conversdo do desktop. Contudo, a estratégia
integrada multiplataforma que vamos apresentar na fase seguinte, tornard
possivel o registo desse crescimento;

e Aumentar a taxa de crescimento das vendas totais de 50% para 56%. Estimamos
que no ano de 2014 o crescimento das vendas em volume da empresa Odisseias
seja de 50%, partindo do principio que pelo menos se conseguird manter a
mesma taxa de conversdo do ano de 2013. Caso se verifique este pressuposto, a
nossa estratégia podera passar esse crescimento para 56%.

De seguida apresentamos uma tabela com os dois cenarios possiveis, um apresenta 0S

objetivos sem a implementacdo da estratégia e o segundo aplicando o projeto.

Tabela 5 — Cenarios de implementacao da estrategia
Cenério sem implementacdo do projeto

2012 Crescimento 2013 Crescimento 2014

(estimativa) | (estimativa)

Vendas (volume) 175.894 83% 321.197 50% 482.138
Visitas ao website | 7.585.721 97% 14.950.000 50% 22.425.000
Taxa de conversao | 35, -7,34% 2,15% 0% 2,15%
global
Cenério com implementacao do projeto
2012 Crescimento 2013 Cres_umgnto .2014.
(estimativa) | (estimativa)
Vendas (volume) 175.894 83% 321.197 56% 502.320
Visitas ao website | 7.585.721 97% 14.950.000 50% 22.425.000
Taxa dgelgggl"ersao 2,32% -7,34% 2,15% 4% 2,24%

Em suma, o projeto propde-se a aumentar a taxa de conversdo global em 4%, através do
aumento de 50% da taxa de conversdo em mobile (ver tabela 6). Este crescimento da
taxa de conversdo do mobile tem por base alguns case studies e pressupostos de que as
acOes a implementar, como por exemplo o tracking do cliente para oferta personalizada,

conseguiram cumprir este objetivo.
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Tabela 6 — Célculo do crescimento da taxa de conversdo global

Taxa Taxa ~ .
conversdo | Crescimento conversao tf;gdzrg%ﬁ Tafgg;;nglgﬁao
2013 2014 9 9
0, 0,
Deskt_op 2,36 0% 2,36 75% 2 24%
Mobile 1,24 50% 1,86 25%

A empresa Baines & Ernst sediada no UK é lider de vendas no ramo da gestdo de
divida. Ao reconhecer o aumento do trafego mobile, lancou uma nova versdao do seu
website em formato responsive web design. Nos dispositivos mdveis o nimero de
paginas visitadas aumentou 11%, a média de duragdo da visita aumentou 30% e a
bounce rate registou um decréscimo de 8%. O resultado mais impressionante foi o da

taxa de conversdo do mobile, registando um aumento de 51%.

Para conseguir justificar o objetivo do aumento em 50% da taxa de converséo do mobile
que propomos, tentdmos procurar um case study justo ao tipo de negdcio da Odisseias.
Segundo o Google Think Insights, a empresa Priceline lider mundial no mercado das
reservas online de hotéis, afirma que apenas com a criagdo de uma versao mobile do
website, notaram um aumento dramatico na taxa de conversdo. Afirmam ainda que
obtiveram um aumento dos visitantes unicos em 13,9% e a triplicacdo das page views

no mobile.

10.3 KPI's - Tableau de bord

Acompanhar a estratégia precisa de anexar um conjunto de métricas, com analise
mensal, que nos permita medir 0 sucesso ou insucesso do projecto. As métricas que

consideramos importantes sdo:

e Taxa de conversdo das vendas em smartphone, tablet, desktop e global. Um
aumento da taxa de conversdo do mobile sb € positiva se a taxa de conversdo
global também estiver em crescimento positivo, caso contrario, tendo o desktop
uma ponderacdo superior nas visitas totais, isso pode significar que a taxa de
conversao do desktop esta a diminuir e a contribuir para o decréscimo da taxa de

converséo global, independentemente do crescimento positivo do mobile.
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e Visitas mensais em smartphone, tablet, desktop e globais. Conhecer as visitas
mobile e desktop vai permitir ter nogdo mensal da ponderacdo de cada
plataforma sobre o trafego total.

e Tempo médio do consumidor no website através do smartphone, tablet e
desktop;

e Numero de paginas visitadas em smartphone, tablet e desktop;

e Bounce rate do smartphone, tablet e desktop;

e Visitantes Unicos diarios vs visitas diarias.
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11. Plano de acéo e implementacao

11.1 Objetivos taticos
Definimos como objetivos taticos os seguintes pontos:

e Aumentar taxa de conversdo do mobile (tablet e smartphone) em 50% passando
de 1,24% em 2013 para 1,86% em 2014.

e Possibilitar uma experiencia de compra consistente em qualquer plataforma;

e Permitir que o consumidor encontre a informacéo correta de forma réapida.

e Call to action para log in em cada acesso ao website.

11.2 Agdes a implementar

Ao longo do estudo percebemos que é irrevogavel a penetracdo dos dispositivos moveis
no mundo e em Portugal. O utilizador de desktop ou laptop, € hoje o detentor de um
smartphone e tablet que Ihe proporcionam um estado online durante 24h, facto que néo
pode subestimar a dimensao fisica do consumidor. Pelo contrario, quanto melhor forem
as nossas acOes e interaces entre 0 mundo fisico e digital, melhor sera a shopping
experience que vamos proporcionar ao cliente. Damos 0 exemplo da consola Xbox 360°
que através da sua camara deteta o utilizador e da-lhe a liberdade de experimentar e

escolher pecas de roupa numa loja virtual no seu ecrd de TV.

A estratégia mobile da Odisseias tem de focar o consumidor enquanto utilizador de
multiplataformas e ndo isolar a solugdo apenas na criagdo da nova versdo do website em
formato responsive web design. Sera que esta otimizacdo pode ajudar a aumentar a taxa
de conversdo em desktop? Talvez seja um dado dificil de calcular mas a intencdo da
estratégia serd que o consumidor tenha uma experiéncia de compra constante entre
plataformas. Terd de ser capaz de encontrar a informacdo que precisa no mobile e
converter no dispositivo ou horas depois no desktop. Se o0s consumidores sdo
utilizadores de varios dispositivos, essa € uma excelente noticia para as empresas,
significa que aumentam naturalmente a capacidade de comunicar com 0s consumidores

em locais e tempos diferentes.
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Figura 12 — Estratégia mobile Odisseias focada no utilizador multiplataformas

Desktop, laptop,
smartphone ou

tablet
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Shopping
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A figura 12 explica que independentemente da plataforma ou acesso, é essencial que o
cliente Odisseias faca log in na sua conta Odisseias. Este é um processo simples, através
de cookies® e histérico de navegacéo o cliente pode ficar automaticamente online no
website Odisseias e a partir dai € possivel rastrear todo o seu comportamento de
pesquisa, navegacdo e compra. Esta informacdo permite que a Odisseias comunique
com o seu cliente no momento certo e apresente oferta direcionada as suas necessidades
e desejos. Por exemplo, se um cliente esteve mais de 5 minutos numa determinada
categoria de produto, faria todo o sentido aproveitar esse momento ou 0s momentos

seguintes para apresentar uma oferta especifica a esse cliente.

Se a Odisseias conseguir que a maioria das visitas facam log in, independentemente da
conversao ou ndao no mobile, estes acabardo sempre por contribuir para uma tarefa
importante que é a recolha de informagc&o sobre o comportamento dos visitantes. E com
essa perspetiva que defendemos a criacdo de uma web app em versdo responsive. Ter

um website otimizado para mobile é simplesmente indispensavel nos dias de hoje, a taxa

2 Cookies: ficheiros alojados nos dispositivos do utilizador que guardam informagéo sobre os visitantes,
como por exemplo, dados de log in.
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de penetracdo do mobile é cada vez maior e ndo devemos correr o risco de proporcionar

uma ma experiéncia ao consumidor logo na montra da nossa empresa.

11.3 Implementacéo da web app

Apos alguns testes de hipoteses e possibilidades operacionais, € atraves da web app que
achamos a solug@o para os objetivos. Tal como dissemos anteriormente, devido ao
trafego que é gerado diariamente através do mobile, é indispensavel otimizar o website
da empresa para estes dispositivos. Seria um risco nao proporcionar uma boa
navegabilidade ao visitante, aumentando automaticamente o indicador bouce rate®
geral. Em Portugal comegam as surgir os primeiros bons exemplos de web app. O
conceito de responsive web design veio melhorar a navegabilidade e a fluidez no que
respeita a experiencia de pesquisa mobile. Na figura 13 apresentamos o caso da
McDonlad's que langcou no mercado a sua versdo web app. A figura 14 é do website
Mashable que apresenta aos seus leitores uma versdo otimizada no seu website em

responsive web design.

Figura 13 — Website da McDonald's em adaptive web design

| De 2° a 6" Feira
McMENU'

Por

=SINIME~
ORIGENS

Fonte: www.mcdonalds.pt, 2013

® Bounce rate - percentagem de visitas que entra no website e o abandona sem visitar a uma segunda
pagina.
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Figura 14 — Website Mashable em responsive web design
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LIFESTYLE

Com esta versdo otimizada do website vamos garantir que o utilizador tera uma boa
experiéncia de navegacdo: encontrara rapidamente o que procura no website, formas
simples de partilhar a informagdo com a sua networking e por fim processos simples de

compra (2 a 3 toques) para iniciar e finalizar uma compra.

Para medirmos a eficiéncia e eficacia da nova versdo do website, vamos tracar alguns

objetivos e acdes:

e Diminuicdo da Bounce rate em 10% no smartphone e tablet;

e Aumentar a duracdo da visita no website atraves do tablet para 15,

e Aumentar a duracdo da visita no website através do smartphone para 7,
e Fazer o consumidor encontrar rapidamente a informacao que procura;

e Monotoriza¢do do comportamento do consumidor.

Para o desenvolvimento e manutencdo da web app, foram pedidos orcamentos a
empresas como Fullsix e Grandunion. No briefing passamos alguns desenvolvimentos
da estratégia que esta a ser construida para 0 mobile, juntamente com o levantamento
das funcionalidades base que queriamos com a nova versdo mobile do website. A
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construcdo seria focada na navegabilidade, rdpido carregamento de cada pagina e
sempre com botdes call to action em destaque. Para que possamos garantir o ciclo de
aprendizagem do comportamento do cliente atraves do log in, serd necessario o
desenvolvimento de um website que ndo perdesse o tracking do cibernauta durante a
navegacdo, independentemente do nimero e natureza das paginas que visita no nosso

website.

A monotorizacdo mensal do novo website, apds pesquisa por algumas ferramentas,
deverd ser feita por Mixpanel ou Kissmetrics. S0 duas ferramentas que permitem
analisar tendéncias, comportamentos e acdes dentro no nosso website, seja por exemplo,

conhecer a distribuicdo do trafego de visitantes Unicos da web app ao longo do dia.
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12. Orgamento e cronograma

O orcamento do nosso projeto tem por base o desenvolvimento informéatico do novo

website, a manutencdo e monitorizagdo da operagéo.

Tabela 7 — Or¢amento da web app

Web app
Responsive Web
Design

TOTAL

Tabela 8 — Cronograma do projeto

Odisseias Mobile

Strategy

Apresentacdo
do projeto

Desenvolvimento Fullsix 2 meses 17.600€
Manutengao Fullsix Pontual 5.000
Monitorizagao M!xpanel_ou Anual 8.000€/ano

Kissmetrics
- = = 30.600€
2014 2015
JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ | JAN | FEV

Producédo da
web app

Lancamento da
web app

Monotorizacao

Avaliacédo do projet

No més de janeiro de 2014, faremos a apresentacdo do projeto a administracdo da

empresa. Caso 0 projeto seja aprovado, iniciaremos as operacfes com a empresa que

produzira a web app durante os meses de fevereiro e mar¢o. Sem sofrer alteracdes nos

tempos, a previsdo de lancamento da nova versdo mobile serda em abril de 2014. A partir

deste momento, a preocupacdo sera acompanhar e monitorizar o projeto, através das

ferramentas propostas, e sempre atentos aos KPI's para uma andlise de eficiéncia e

eficacia do projeto. Um ano apds do inicio do projeto, faz-se o levantamento e analise

de resultados em janeiro e fevereiro de 2015.
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13. Retorno do projeto

O indicador financeiro ROl é um dos racios mais relevantes para se conseguir
determinar a viabilidade de um projeto. Sendo este racio a relacdo entre a margem
liquida com o investimento do projeto, o valor obtido traduzira a taxa de retorno obtida

para a empresa.

Tabela 9 — Anéalise do investimento

Resultado da operagéo - 1° ano

Investimento | Dif. Vendas (volume) | PVP médio | Faturacdo | Mar. Lig. | ROI

30.600 € 20.183 30,00 € 605.475€ | 181.643€ | 594

Neste caso, o investimento efetuado proporcionou uma taxa de retorno de 594%, o que
significa que a empresa ao investir 30.600 euros conseguira obter um retorno financeiro
de 5,94 vezes do seu capital investido. Pode-se concluir que o projeto €
economicamente viavel uma vez que o esfor¢co financeiro do investimento ¢é

compensado pelo seu retorno.
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14. Sintese conclusiva

Aos olhos do mundo tudo mudou, empresas e pessoas sentem a necessidade de se
adaptar a nova realidade, as novas tendéncias. Iniciamos o estudo fazendo a analise do
comportamento do cibernauta Portugués, um segmento de 5,4 milhGes de pessoas,
amantes de desporto e que se atualiza diariamente em websites de informacdo como:
Publico, Correio da Manha ou Jornal de Noticias. Ouvimos falar diariamente na
orientacdo da oferta das empresas quase que em exclusivo para as grandes metrépoles,
contudo, o utilizador da internet em Portugal ndo se resume a Lisboa e Porto, zonas
como interior norte e litoral centro revelaram um interessante volume de trafego no més
de setembro de 2013. Para além de mais de metade dos portugueses ter acesso a internet
em Portugal, concluimos que estamos perante um consumidor aberto a compra online,
30% dos Portugueses do continente com idade igual ou superior a 15 anos ja fizeram
compras. Contudo, continuam a preferir pesquisar online e comprar offline, facto que
nos permite olhar para os dispositivos moveis como uma ferramenta de pesquisa e mais

um touchpoint no processo de decisdo de compra do consumidor.

Ao analisarmos o comportamento do trafego mobile percebe-se que este complementa o
do desktop no decorrer do dia a dia dos utilizadores. Os dispositivos moveis sao
utilizados de uma forma mais regular durante 24h, ao contrario do desktop que tem uma
quebra de trafego a partir das 18h — 19h. Este comportamento do mobile conduz-nos a
um padrdo de utilizacdo, da-nos a certeza de que os consumidores de modo geral
utilizam o desktop durante a sua vida profissional diaria e vdo dando um uso pouco
intensivo ao smartphone e tablet durante o inicio do dia até ao final da tarde. A partir
dessa hora a utilizacdo dos dispositivos mdveis dispara para valores de trafego altos. A
evolucdo da utilizacdo da Internet nestes novos ecrds tem sido incrivel, nos tablets
aumentou 170% e nos smartphones 47% de 2012 para 2013. A sua utilizacdo vai sendo
crescente ao longo do dia, atingindo o pico as 21h - 22h. Nesta perspetiva, devemos
assumir que o cliente faz pesquisa online em qualquer altura e com qualquer

dispositivo, seja desktop, smartphone ou tablet.

As perguntas as quais quisemos responder nesta altura do estudo foi a frequéncia com
que os utilizadores pesquisam e que tipo de atividade tinham com o dispositivo.

Chegamos a conclusdo que pesquisam diariamente, navegam online e pesquisam sobre

57



Odisseias Mobile Strategy

produtos ou servigos atraves dos seus dispositivos durante todo o dia. Percebemos que
durante ou ap0s a pesquisa estdo dispostos a converter no mobile, 34% respondeu que
compra algumas vezes por semana e 53% diz comprar uma vez por semana algum
produto ou servico atraves do telemdvel. Estes dados provam que devemos ter uma
estratégia focada no consumidor como utilizador de multiplataformas, otimizando a sua
experiéncia de compra em cada um dos tipos de dispositivos, se conseguirmos que este
navegue com a mesma fluidez em desktop, smartphone e tablet, vamos conseguir trazé-
lo vérias vezes aos nossos canais e estudar 0 seu comportamento que nos permite no

futuro apresentar oferta segmentada e personalizada.

Passamos a uma fase em que é necessario analisar a web app que a Odisseias criou em
2012, de forma a saber se o trafego esta a ser otimizado e conhecer de que forma esta a
contribuir para o processo de decisdo de compra do consumidor. Ficou evidente que
estamos perante uma versdo de website mobile desatualizada, pouco userfriendly e que
dificilmente consegue contribuir para melhor as taxas de conversdo gerais bem como
proporcionar uma boa experiéncia de pesquisa. Foi necessario apresentar uma proposta
de criacdo de uma nova web app, orientada para a pesquisa com o objetivo de melhorar
a shopping experience do consumidor. Sugerimos uma web app com responsive web
design, um tipo de aplicacdo que mede as dimensdes do ecrd e adapta o site ao
dispositivo, escolhendo os conteddos que apresenta e a forma como 0s apresenta. A
necessidade desta aplicacdo vem dos objetivos a que 0 projeto se compromete atingir,
nomeadamente o crescimento de 50% da taxa de conversdo no mobile em relacdo a
2012. Houve a necessidade de criar este objetivo, uma vez que a ponderacdo do mobile
no trafego geral, esta a aumentar e a converter a uma taxa muito baixa em relacdo ao

desktop.
O resultado da estratégia, verificou-se num aumento das vendas totais em 6 pontos

percentuais em 2014, ou seja, ao aplicar o projeto a empresa vendera mais 20.183

experiéncias do que a sua estimativa de vendas para 2014.
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Anexo | - Comportamento das visitas ao website Odisseias por dispositivo

Categoria do Visitas Peso paginas / Duracdo média % New
dispositivo Visita da visita Visits
desktop 18114173 | 86,86% | 4,35 5'04 36,03%
smartphone 1871046 | 8,97% 2,46 528 27,26%
tablet 868547 | 4,16% | 3,43 12'39 24,36%
Anexo Il - Comportamento das visitas por més ao website Odisseias
Més Visitas smartphone | Tablet smartphone + Peso
Tablet
Nov-09 70464 168 0 168 0,24%
Dez-09 133485 586 0 586 0,44%
Jan-10 45770 84 0 84 0,18%
Fev-10 105131 503 0 503 0,48%
Mar-10 75590 84 0 84 0,11%
Abr-10 73715 586 0 586 0,79%
Mai-10 48154 84 0 84 0,17%
Jun-10 43629 0 0 0 0,00%
Jul-10 45955 335 0 335 0,73%
Ago-10 40621 503 0 503 1,24%
Set-10 40411 0 0 0 0,00%
Out-10 40616 335 0 335 0,82%
Nov-10 46315 335 0 335 0,72%
Dez-10 187468 2932 0 2932 1,56%
Jan-11 157518 2429 0 2429 1,54%
Fev-11 167644 1257 0 1257 0,75%
Mar-11 154545 2262 0 2262 1,46%
Abr-11 100343 1173 0 1173 1,17%
Mai-11 24938 1340 0 1340 5,37%
Jun-11 115141 3351 0 3351 2,91%
Jul-11 161533 4691 0 4691 2,90%
Ago-11 121117 3183 0 3183 2,63%
Set-11 | 238808 10220 0 10220 4,28%
Out-11 | 288688 18095 0 18095 6,27%
Nov-11 355920 15414 586 16000 4,50%
Dez-11 | 459378 20524 6450 26974 5,87%
Jan-12 | 447161 19519 9047 28566 6,39%
Fev-12 438490 17006 8210 25216 5,75%
Mar-12 | 496122 22954 10304 33258 6,70%
Abr-12 | 499016 29739 11393 41132 8,24%
Mai-12 664966 39121 14157 53278 8,01%
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Jun-12 641158 44315 18681 62996 9,83%
Jul-12 801983 56379 24629 81008 10,10%
Ago-12 713398 63918 28399 92317 12,94%
Set-12 627632 60902 22954 83856 13,36%
Out-12 684311 64169 19519 83688 12,23%
Nov-12 814511 61824 32085 93909 11,53%
Dez-12 756973 60651 40127 100778 13,31%
Jan-13 843977 92233 41467 133700 15,84%
Fev-13 853681 113511 48420 161931 18,97%
Mar-13 940737 113930 58138 172068 18,29%
Abr-13 | 1082298 135459 67436 202895 18,75%
Mai-13 | 1163466 144088 68107 212195 18,24%
Jun-13 | 1085131 148695 83939 232634 21,44%
Jul-13 | 1251663 176843 90725 267568 21,38%
Ago-13 | 1027183 159669 82264 241933 23,55%
Set-13 981874 155648 81510 237158 24,15%
TOTAL 20853767 1871047 868547 2739594 13,14%
Anexo 111 - Comportamento das visitas ao website Odisseias por sistema operativo
Sistema operativo | Percentagem | Visits Pages / Avg. Visit % New
Visit Duration Visits
i0S 53% 1368750 2,80 593,47 23,22%
Android 41% 1059129 2,78 390,42 28,08%
iPad 3% 74054 3,44 157,57 27,71%
Windows Phone 2% 49844 2,90 351,89 22,35%
BlackBerry 1% 33257 1,93 89,22 27,20%
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Anexo IV - Comportamento das visitas por hora ao website Odisseias no desktop

oh| 1h| 2nh| 3h| 4h| sh| 6h| 7n| 8h | onh| 10n | 11h| 12h | 13h | 14h | 15h | 16h | 17h | 18h | 19h | 20n | 21h | 22h | 23h
01-
Ago 2338 | 1053 526 258 145 92 152 414 | 1198 | 3080 | 4375 | 3604 | 2802 | 2252 | 2584 | 2238 | 1942 | 1800 | 1584 | 1460 | 1914 | 2639 | 3042 | 2492
02-
Ago 1977 992 483 208 133 92 116 362 988 | 2281 | 2292 | 3468 | 3424 | 2266 | 2403 | 2127 | 1932 | 1789 | 1519 | 1367 | 1539 | 2138 | 2180 | 2014
03-
Ago 1710 952 487 239 128 81 86 179 418 789 | 1515 | 1506 | 1416 | 1211 | 1436 | 1383 | 1284 | 1187 | 1234 | 1127 | 1395 | 1773 1797 | 1702
04-
Ago 1509 822 449 223 161 102 83 208 447 810 | 1433 | 1588 | 1546 | 1285 | 1393 | 1254 | 1117 | 1143 | 1239 | 1234 | 1674 | 2327 | 2431 | 2304
05-
Ago 1890 903 397 178 116 90 76 284 | 1103 | 3084 | 4060 | 3559 | 3241 | 2489 | 2656 | 2252 | 2119 | 1898 | 1598 | 1523 | 1940 | 3233 | 3274 | 2433
06-
Ago 2063 914 430 216 125 99 117 315 935 | 2776 | 3347 | 2820 | 2496 | 2162 | 2391 | 1893 | 1821 | 1590 | 1398 | 1303 | 1651 | 2674 | 2720 | 2025
07-
Ago 1746 710 340 158 105 85 90 247 896 | 2629 | 3890 | 3021 | 2602 | 2882 | 3213 | 2401 | 2027 | 1805 | 1570 | 1352 | 2088 | 3121 | 3258 | 2455
08-
Ago 1943 892 372 173 98 80 86 296 | 1091 | 2633 | 3281 | 2737 | 2281 | 1774 | 1908 | 1704 | 1513 | 1391 | 1243 | 1112 | 1449 | 2410 | 2577 | 1815
09-
Ago | 1585 688 326 153 85 53 90 269 882 | 1822 | 1804 | 3613 | 3573 | 2101 | 2364 | 1935 | 1767 | 1443 | 1267 | 1108 902 | 1568 | 1999 | 1603
10-
Ago 1432 796 347 207 84 80 60 178 388 777 | 1429 | 1414 | 1424 | 1052 | 1267 | 1243 | 1012 881 984 911 935 | 1310 | 1346 | 1167
11-
Ago | 1268 696 326 186 78 73 82 138 301 608 | 1083 | 1287 | 1301 994 | 1187 | 1198 | 1068 991 937 | 1063 | 1410 | 2245 | 2295 | 1940
12-
Ago 1543 814 391 173 80 53 101 259 947 | 2900 | 4286 | 3271 | 3004 | 2298 | 2459 | 2220 | 1894 | 1742 | 1631 | 1444 | 1822 | 2762 | 2899 | 2094
13-
Ago 1797 867 416 183 82 69 73 248 959 | 2543 | 3126 | 2725 | 2364 | 1928 | 2062 | 1843 | 1626 | 1412 | 1193 | 1106 | 2098 | 3122 | 3162 [ 2665
14-
Ago | 2002 924 456 234 101 81 131 411 | 1211 | 3024 | 3831 | 3458 | 2828 | 2237 | 2415 | 2033 [ 1761 | 1529 | 1353 | 1196 | 1109 | 1798 | 2176 | 1912
15-
Ago | 1681 932 437 191 101 58 98 202 478 880 | 1550 | 1601 | 1574 | 1306 | 1387 | 1397 | 1138 | 1072 | 1103 | 1106 | 1579 | 2177 | 2459 | 2076
16-
Ago | 1707 842 83 278 105 74 100 254 830 | 2070 | 2144 | 3179 | 3009 | 2244 | 2269 | 2020 | 1639 | 1544 | 1416 | 1294 | 1473 | 2012 | 2018 | 1669
17-
Ago | 1468 776 397 192 104 64 93 191 424 765 | 1404 | 1541 | 1553 | 1221 | 1224 | 1284 | 1197 | 1078 | 1100 | 1010 | 1361 | 1765 | 1790 | 1578
18-
Ago | 1444 818 447 218 113 78 63 156 370 724 | 1341 | 1529 | 1591 | 1292 | 1433 | 1312 | 1213 | 1123 | 1132 | 1094 | 1439 | 2100 | 2264 | 2073
19-
Ago | 1676 819 394 196 94 82 83 251 852 | 2453 | 3688 | 3236 | 2928 | 2244 | 2466 | 2183 | 2134 | 1759 | 1507 | 1391 | 1537 | 2535 | 2783 | 2150
20-
Ago | 1749 882 448 201 128 74 114 230 864 | 2417 | 3475 | 2943 | 2542 | 1903 | 2013 | 1945 | 1616 | 1489 | 1299 | 1262 | 1465 | 2096 | 2353 | 1937
21-
Ago | 1577 861 354 194 99 80 98 244 803 | 2467 | 3595 | 2911 | 2500 | 2066 | 2207 | 1852 | 1592 | 1491 | 1386 | 1205 | 1750 | 2813 | 2775 | 2127
22-
Ago | 1714 858 350 168 91 80 114 275 969 | 2732 | 4135 | 3147 | 2756 | 2062 | 2235 | 1872 | 1769 | 1626 | 1348 | 1187 | 1639 | 2494 | 2621 | 2096
23-
Ago | 1683 843 400 198 94 61 84 251 896 | 2104 | 1992 | 3652 | 3386 | 2329 | 2446 | 2153 | 1724 | 1493 | 1322 [ 1279 | 1435 | 1919 | 1861 | 1606
24-
Ago | 1336 763 353 193 85 60 72 164 381 768 | 1273 | 1408 | 1415 | 1226 | 1222 | 1215 | 1015 994 995 963 | 1123 | 1693 | 1752 | 1567
25-
Ago | 1397 782 416 207 103 75 68 157 384 680 | 1351 | 1434 | 1430 | 1168 | 1303 | 1303 | 1102 | 1043 | 1099 | 1123 | 1608 | 2457 | 2402 | 2245
26-
Ago | 1610 827 372 167 93 73 78 253 867 | 2687 | 3471 | 3115 | 2686 | 2160 | 2444 | 2157 | 1844 | 1705 | 1556 | 1341 | 1752 | 2721 | 2961 | 2347
27-
Ago | 179 830 435 186 101 61 91 297 984 | 2480 | 3501 | 2826 | 2402 | 1902 | 2108 | 1867 | 1744 | 1613 | 1320 | 1170 | 1618 | 2631 | 2880 | 2329
28-
Ago | 1697 833 398 207 90 65 102 259 911 | 2513 | 3082 | 2595 | 2460 | 1822 | 2118 | 1841 | 1648 | 1449 | 1302 | 1227 | 1583 | 2468 | 2463 | 2061
29-
Ago | 1601 742 320 188 101 64 63 213 847 | 2480 | 3611 | 2805 | 2295 | 1816 | 1905 | 1697 | 1473 | 1312 | 1212 | 1084 | 1508 | 2403 | 2387 | 1911
30-
Ago | 1563 735 365 164 100 70 117 265 887 | 2186 | 3357 | 2622 | 2149 | 1677 | 1861 | 1693 | 1456 | 1330 | 1114 | 1065 | 1220 | 1774 | 1781 | 1508
31-
Ago | 1225 754 350 189 91 57 87 164 370 641 | 1326 | 1454 | 1279 | 1108 | 1289 | 1063 969 954 935 843 901 | 1340 | 1498 | 1324
01-
Set | 1237 681 390 198 112 70 46 118 296 692 | 1425 | 1575 | 1440 | 1259 | 1386 | 1373 | 1168 | 1152 | 1093 | 1064 | 1656 | 2374 | 2457 | 2201
02-
Set | 1674 694 415 212 98 81 95 274 848 | 2474 | 3589 | 3192 | 2796 | 2202 | 2436 | 2103 | 1928 | 1724 | 1492 | 1316 | 1938 | 3098 | 2787 | 2288
03-
Set | 1762 819 405 173 101 79 85 307 917 | 2456 | 3264 | 2786 | 2506 | 1961 | 2279 | 1887 | 1675 | 1552 | 1290 | 1221 | 1729 | 2558 | 2663 | 2137
04-
Set | 1671 739 331 138 75 77 96 259 919 | 2495 | 4450 | 3302 | 2750 | 2946 | 3692 | 2498 | 2089 | 1909 | 1532 | 1472 | 1776 | 3134 | 2903 | 2262
05-
Set | 1753 821 370 199 98 80 103 285 904 | 2525 | 3853 | 3799 | 2847 | 2294 | 2361 | 1933 | 1672 | 1594 | 1389 | 1296 | 1611 | 2716 | 2532 | 2043
06-
Set | 1519 702 303 174 84 75 79 265 871 | 2424 | 3652 | 2646 | 2329 | 1784 | 1919 | 1638 | 1508 | 1338 | 1169 | 1003 | 1214 | 1968 | 1920 | 1497
07-
Set | 1311 638 318 155 70 53 70 189 374 782 | 1369 | 1392 | 1319 | 1190 | 1199 | 1242 | 1063 919 938 954 | 1167 | 1718 | 1544 | 1437
08-
Set | 1220 664 374 192 105 64 55 139 298 673 | 1371 | 1551 | 1426 | 1234 | 1234 | 1257 | 1050 | 1080 | 1141 | 1181 | 1549 | 2607 | 2511 | 2162
09-
Set | 1520 652 283 135 88 57 78 221 919 | 2384 | 3547 | 3261 | 2742 | 2129 | 2378 | 1919 | 1746 | 1681 | 1361 | 1133 | 1686 | 2671 | 2790 | 1965
10-
Set | 1555 680 224 125 91 66 88 234 816 | 2306 | 3461 | 2968 | 2535 | 1924 | 2183 | 1746 | 1591 | 1471 | 1204 | 1125 | 1901 | 2883 | 2734 | 2063
11-
Set | 1502 700 275 157 103 71 106 274 941 | 2307 | 3360 | 2702 | 2303 | 1850 | 2013 | 1636 | 1540 | 1403 | 1173 998 | 1388 | 2538 | 2545 | 1856
12-
Set | 1472 627 279 130 70 55 81 250 799 | 2463 | 3705 | 2008 | 1430 | 1663 | 2081 | 1604 | 1454 | 1369 | 1188 908 | 1431 | 2295 | 2494 | 1729
13- | 1318 593 291 132 66 63 84 232 824 | 1773 | 1761 | 3746 | 2884 | 1950 | 2152 | 1837 | 1614 | 1470 | 1087 994 | 1187 | 1827 | 1736 | 1399
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Set
14-
Set | 1241 | 662 | 300 | 172 | 111 | 50| 99| 144 | 379 | 684 | 1058 | 1300 | 1241 | 1054 | 1026 | 1164 | 987 | 989 | 941 | 841 | 1153 | 1448 | 1478 | 1230
15-
Set | 1074 | 629 | 321 | 193 | 89| 57| 52| 120| 297 | 576 | 1176 | 1330 | 1304 | 1049 | 1173 | 1214 | 1122 | 1122 | 1095 | 1088 | 1593 | 2488 | 2430 | 1946
16-
Set | 1350 | 591 | 276 | 135 | 74| 52| 99| 248 | 763 | 2562 | 3624 | 3108 | 2590 | 1997 | 2309 | 1952 | 1890 | 1678 | 1327 | 1212 | 2082 | 3264 | 3262 | 2341
17-
Set | 1558 | 627 | 277 | 142 | 80| 68| 82| 253 | 853 | 2933 | 4161 | 2860 | 2620 | 1978 | 2193 | 1861 | 1695 | 1477 | 1256 | 1029 | 1734 | 3116 | 2918 | 2047
18-
Set | 1360 | 550 | 283 | 118 | 77| 71| 100 | 223 | 892 | 2592 | 3385 | 4895 | 3828 | 2667 | 2785 | 2129 | 1981 | 1816 | 1489 | 1363 | 1854 | 2915 | 2904 | 2123
19-
Set | 1351 | 574 | 244 | 115 | 82| 64| 99| 295| 904 | 2750 | 4137 | 3208 | 2454 | 1997 | 2142 | 1692 | 1645 | 1506 | 1325 | 1176 | 1675 | 2540 | 2511 | 1951
20-
Set | 1192 | 549 | 271 | 111 | 72| 64| 107 | 272 | 867 | 2394 | 3349 | 2725 | 2143 | 1641 | 1837 | 1520 | 1337 | 1376 | 1210 | 985 | 1388 | 1930 | 1824 | 1632
21-
Set | 1247 | s75| 271 | 147 | 73| 87| 77| 176| 383 | 739 | 1205 | 1278 | 1252 | 998 | 1094 | 1107 | 973 | 939 | 918 | 899 | 1086 | 1554 | 1624 | 1364
22-
Set | 1224 | 639 | 377 | 189 | 121 | 63| 67| 110| 297 | 549 | 1106 | 1265 | 1192 | 929 | 982 | 1000 | 940 | 948 | 975 | 1031 | 1592 | 2379 | 2296 | 1777
23-
Set | 1150 | 567 | 210 | 127 | 86| 69| 77| 222 | 827 | 2775 | 3914 | 3207 | 2621 | 2158 | 2325 | 1946 | 1823 | 1624 | 1396 | 1268 | 1240 | 1804 | 3227 | 2286
24-
Set | 1399 | 576 | 266 | 105 | 83| 70| 150 | 287 | 960 | 2409 | 3016 | 3592 | 2585 | 2038 | 2186 | 1814 | 1616 | 1509 | 1323 | 1229 | 1724 | 2853 | 2859 | 2019
25-
Set | 1393 | 560 | 244 | 110 | 66| 60| 92| 269 | 971 | 2695 | 3693 | 5334 | 4020 | 2631 | 2708 | 2308 | 2113 | 1946 | 1635 | 1483 | 1648 | 3088 | 2996 | 2136
26-
Set | 1449 | 614 | 284 | 157 | 82| 67| 110 | 295| 990 | 2756 | 3954 | 2935 | 2440 | 1998 | 2221 | 1801 | 1673 | 1611 | 1469 | 1323 | 2142 | 3553 | 3122 | 2268
27-
Set | 1444 | 611 | 261 | 147 | 81| 86| 123 | 304 | 985 | 2834 | 3530 | 2679 | 2253 | 1815 | 1954 | 1673 | 1564 | 1352 | 1319 | 1227 | 1414 | 2197 | 1880 | 1552
28-
Set | 1223 | 593 | 318 | 141 | 84| 64| 74| 166 | 376 | 808 | 1535 | 1620 | 1453 | 1262 | 1280 | 1263 | 1192 | 1143 | 1210 | 1137 | 1406 | 1984 | 1810 | 1425
29-
Set | 1260 | 675 | 389 | 196 | 108 | 65| 46| 113 | 311 | 647 | 1398 | 1546 | 1487 | 1220 | 1336 | 1415 | 1360 | 1306 | 1333 | 1486 | 2266 | 2911 | 2433 | 1805
30-
Set | 1344 | 713 | 317 | 134 | 72| 64| 86| 203 | 748 | 2351 | 3297 | 2592 | 2285 | 1901 | 2036 | 1756 | 1803 | 1603 | 1409 | 1229 | 2025 | 3200 | 3129 | 2124

Anexo V - Taxas de conversado Odisseias

Categoria do

Visitas

Ecommerce Conversion

dispositivo Rate
Desktop 5964324 2,36%
Smartphone 1038027 0,71%

Tablet

530001

1,77%

Smartphone +
tablet

1568028

1,07%

65




