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PRIMEIRA PARTE

Introducéo geral



RESUMO GERAL

O E-mail Marketing € um tema que vem ganhando espa¢o na literatura
por parte dos estudiosos em marketing, e estd se tornando cada vez mais
relevante, principalmente, por esta ser a era digital. No entanto, sdo escassos
estudos que investigaram o uso desta técnica no setor publico, sendo necessario
principalmente abordagens empiricas envolvendo a tematica. Dessa forma,
torna-se necessario investigar a contribuicdo do e-mail marketing para a
administracéo publica, sendo também pertinente compreender se 0s cidaddos séo
impactados por campanhas enviadas através do e-mail, e de que forma isto
ocorre. Com base nessas lacunas de estudos, é que foi desenvolvido este
trabalho. No primeiro artigo, foi realizada uma revisdo bibliografica com o
objetivo de identificar a possibilidade de utilizacdo de campanhas de e-mail
marketing no setor publico. Conclui-se neste artigo, que o setor publico vem
investindo cada vez mais nos meios digitais para se comunicar com o0s cidad&os,
no entanto, ao observar estudos prévios sobre e-mail marketing e relaciona-los
ao setor publico, acredita-se que campanhas de e-mail marketing sejam eficazes
para este setor. No segundo artigo, realizou-se uma pesquisa-acao
desenvolvendo e comparando dois casos proporcionando a pratica dos conceitos
investigados e com isso avaliar 0 uso do e-mail marketing para estimular a
participacdo social no setor publico. Como resultado, apresenta-se que o e-mail
marketing é uma ferramenta de marketing que impactou positivamente no
estimulo dos cidaddos em participarem de consultas publicas que visam
promover a inovagao no setor publico. Através das investigagdes realizadas nos
dois artigos, com esse estudo, pdde-se concluir que campanhas de e-mail
marketing séo eficazes para serem utilizadas no setor publico, visto que este é
um setor que estd cada vez mais em busca de eficientes canais de
relacionamento com os cidaddos, para aumentar a sua participagdo em decises
dos governos, principalmente, por meio da Internet.

Palavras-chave: E-mail Marketing. Setor Pablico. Marketing no Setor Pablico.
Governo Eletronico. Participagdo Social.



ABSTRACT

E-mail Marketing is a topic that is becoming popular on scientific
literature by researchers that study marketing and it is becoming more and more
relevant, especially because we live in the Digital Era. However, we lack studies
and empiric research on this strategy on the public sector. Therefore, it is
necessary to investigate the e-mail marketing contribution to public
administration, being also important to understand if the citizens are hit by
advertising campaigns sent via e-mail and how that happens. This work has been
developed based on these study gaps. On the first article we made a literature
review in which we tried to identify the potential on the use of e-mail marketing
campaigns on the public sector. This article concludes that the public sector has
been investing more and more on digital media to communicate with the people.
However, comparing previous studies about e-mail marketing and relating them
to the public sector, we believe that the e-mail marketing campaigns are efficient
to that sector. In the second article, we carried out an action-research comparing
two cases and providing the practice of the investigated concepts, in order to
evaluate the use of e-mail marketing to promote social participation in the public
sector. As a result, we have found that e-mail marketing is a powerful tool that
has positively affected the citizens into participating on public consultations that
aim to promote innovation on the public sector. With the investigations made on
both articles, we can conclude that e-mail marketing campaigns are efficient on
the public sector, once that this is a sector looking for more efficient relationship
channels with the citizens to increase their participation on the government,
specially through the Internet.

Key words: E-mail Marketing. Public Sector. Marketing on the Public Sector.
Electronic Government. Social Participation.
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1 INTRODUCAO GERAL

O advento da Internet criou um novo canal de marketing, conforme
Chittenden e Rettie (2003), e facilitou a comunicacdo e interacdo entre governos
e cidadaos (BONSON; TORRES; ROYO; FLORES, 2011) promovendo a
participagdo social, que tem por objetivo conseguir informacgdes e
conhecimentos externos, a fim de garantir maior legitimidade (FERRAREZI,
OLIVEIRA, 2012).

Com a facilidade de comunicagéo, o e-mail marketing se consagrou
como uma das formas mais populares de marketing na Internet
(MOHAMMADI; MALEKIAN; NOSRATI; KARIMI, 2013). Considera-se
como e-mail marketing os e-mails comerciais que sdo enviados a um grupo de
consumidores e/ou futuros consumidores que se cadastraram previamente para
recebé-los.

Este trabalho partiu da necessidade de se investigar estudos que
apresentem uma visdo ampla e sistematica sobre e-mail marketing no setor
publico, a fim de identificar direcionamentos para avangos da pesquisa nesta
area. Por ser uma ferramenta que tem baixo custo e alcance abrangente, é que
governos de todo o mundo estdo cada vez mais utilizando a Internet. Infere-se
assim, que o e-mail marketing ¢ uma ferramenta com alto potencial a ser
utilizada no setor publico. No entanto, enfatiza-se aqui, que é necessario ter
cautela ao utilizar como base, estudos sobre e-mail marketing direcionados ao
setor privado para o setor publico, uma vez que ainda sdo escassas as
investigagdes sobre o envolvimento entre governos e cidaddos na Internet, sua
eficiéncia e eficacia, e também por se tratar de diferentes tipos de publicos. Os
estudos que contemplam o setor privado estdo voltados para resultados que

buscam compreender a influéncia das campanhas de e-mail marketing em
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relacdo a intencdo de compra, como o de Gopal, Tripathi e Walter (2005); Cases,
Fournier, Dubois e Tanner (2009); e Jolley, Mizerski e Sadeque (2012).

Neste contexto, tem-se por objetivo geral desse estudo, investigar a
contribuicdo do e-mail marketing para a administragéo publica. Como objetivos

especificos, que serdo abordados nos artigos 1 e 2 respectivamente, tem-se:

1) Identificar as possibilidades de utilizacdo de campanhas de e-mail

marketing no setor publico;

2) Avaliar o uso do e-mail marketing para estimular a participacdo

social no setor publico.

O objeto escolhido para esta pesquisa foram campanhas de e-mail
marketing para estimular a participagdo social de duas consultas publicas, em
organizacgdes publicas, com enfoque na busca por solucbes inovadoras por meio
da participacdo social, utilizando-se a plataforma Prémioldeia®. Esta se
caracteriza por dar suporte ao processo de gestdo da inovagdo em organizagoes
publicas e privadas, que tém por objetivo, impulsionar inovacdes de alto impacto
a baixo custo, através da participacdo de clientes e colaboradores, que sdo
estimulados, por meio de prémios, a contribuirem com solucdes para resolver os
problemas e potencializar as oportunidades da organizagdo. Essa plataforma
pode ser utilizada tanto em ambito interno, com a participacdo de colaboradores
e gestores, quanto em &mbito externo, em que clientes e demais interessados
podem participar de forma colaborativa, e contribuir para a geracdo de
inovacgdes. Por meio de sua utilizacdo, as organiza¢fes podem receber ideias ou
propostas de solucdes, avalia-las e organiza-las de forma a definir e acompanhar

projetos para sua implantacdo.

1 O Prémioldeia é um aplicativo de software para gestdo de ideias apoiado nos conceitos
de Inovacdo Aberta, Gamificacdo e Redes Sociais. Seu endereco eletrdnico esta
disponivel no www.premioideia.com (Prémioldeia, 2014).
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A escolha do objeto justifica-se pela facilidade de acesso as informacGes
por parte da autora, sendo caracterizada como escolha por conveniéncia.
Justifica-se também, por abordar casos no setor publico, que utilizaram a
ferramenta de e-mail marketing para atingir os cidad&os brasileiros, e estimular a
participacdo social.

Para atingir cada um dos objetivos, realizou-se no primeiro artigo, uma
revisdo bibliografica abordando uma visdo abrangente sobre e-mail marketing,
relacionando estes conceitos ao marketing no setor publico. No segundo artigo,
realizou-se uma pesquisa-acdo, com o0 objetivo de identificar se o e-mail
marketing é uma ferramenta eficiente no setor puablico para estimular a
participacdo social dos cidadaos.

Os dois casos aplicados a este estudo envolveram, respectivamente, o
Ministério da Educagdo - MEC e o Governo do Estado da Paraiba. Estas
entidades publicas participaram com as consultas publicas Desafio da
Sustentabilidade e Prémio Solucdo Nota 10, respectivamente.

O Desafio da Sustentabilidade foi um projeto que durou 91 dias, e teve
como objetivo obter ideias inovadoras para permitir a reducdo de gastos com
energia elétrica e agua, e subsidiar o Projeto Esplanada Sustentavel, através do
envolvimento de alunos, professores e comunidade brasileira. O projeto teve um
orcamento de mais de R$ 8 milhGes de reais destinados a premiacéo de incentivo
a instituicoes federais de ensino e pessoas fisicas, e teve como publico-alvo as
cento e quatro instituicGes federais de ensino, e lideres no pais na geracao de
conhecimento sobre areas relacionadas. Como resultado, ao longo deste periodo,
esta consulta publica recebeu uma nova ideia a cada sete minutos, uma nova
curtida a cada quatro minutos, doze novos comentérios a cada um minuto, seis
novos participantes a cada uma hora, e acesso de trinta e dois paises. Por fim, foi
elaborada de forma colaborativa, uma coletinea com boas préaticas para

promover a sustentabilidade e reducdo de custos com energia elétrica e &gua nas
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Instituicbes Federais de Ensino. Houve 0 engajamento de mais de 13 mil pessoas
em prol da eficiéncia no setor publico e mais de 18 mil ideias foram recebidas.

J& o Prémio Solugcdo Nota 10 foi um desafio promovido pelo Governo
do Estado da Paraiba, no qual a primeira rodada de desafios teve duracdo de 81
dias. O projeto teve o orcamento de R$ 305 mil reais. Ao longo desse projeto,
serdo lancados sete desafios diferentes, todos em prol da educacdo. Apenas na
primeira rodada do desafio, em que se buscou ideias inovadoras para diminuir a
evasdao escolar no estado da Paraiba, o desafio teve a participacdo de 5.600
usuarios, que enviaram mais de 8 mil ideias. Neste desafio, também houve mais
de 500 mil comentarios e mais de 690 mil curtidas. Este desafio foi encerrado
em 8 de maio de 2015 e, dessa forma, as ideias mais votadas estdo em fase de
andlise e implementacgdo, tais como a utilizacdo da literatura para diminuir as
faltas e a evasdo dos jovens e adultos, tornar o ensino dindmico e designar
praticas para a efetivacdo da gestdo participativa e democrética de toda a
comunidade escolar, dentre outras.

Destaca-se que nos dois casos aplicados a este estudo, as campanhas de
e-mail marketing foram utilizadas com o proposito de informar os cidaddos
sobre os desafios lancados por estas entidades publicas e sobre os assuntos em
questdo estimulando-os a participar.

Acredita-se que o presente estudo, se mostra relevante ao contribuir com
a discussdo sobre o setor publico, com foco na ferramenta e-mail marketing,
permitindo analisar as caracteristicas desta ferramenta, sua utilizagdo, e como
esta pode ser eficaz no setor publico para atingir os cidaddos. Por outro lado,
esta pesquisa pode ser (til tanto no ambito académico, como no ambito
gerencial. No ambito académico, no que tange a contribuicdo de teorias sobre e-
mail marketing e e-mail marketing direcionado ao setor publico; e no ambito

gerencial, despertando em gestores do setor publico, maior interesse em utilizar
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tais praticas, estimulando-os a questiona-las e a avalia-las, para que sejam

implementadas em momento oportuno.
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2 PERCURSO TEORICO

Desde meados dos anos 90, a Tecnologia da Informacdo e da
Comunicacdo, tem influenciado a sociedade, principalmente por conta do
desenvolvimento da Internet (COLESCA, 2015). Desse modo, com a crescente
evolugdo da tecnologia e o acesso diario por parte da populacdo aos servigos
plblicos, os governos precisam se transformarem e se reinventarem (SA;
ROCHA; COTA, 2014).

O tema central deste estudo é o e-mail marketing, tema que passou a ter
atencdo dos pesquisadores de marketing, autores e empresas nos Ultimos 16 anos
(BAWM; NATH, 2014), e segundo Cho e Khang (2006); Fredriksson e
Andersson (2012) e Sigurdsson, Hinriksson e Menon (2015), ainda carece de
estudos.

O e-mail marketing é definido por Bawm e Nath (2014), como a
transmissdo de mensagens comerciais a um grupo de pessoas que utilizam o e-
mail. Esta ferramenta tem o potencial de aumentar o sucesso de campanhas de
marketing, e melhorar a imagem da marca, além da vantagem da empresa poder
se relacionar com os clientes, investindo baixo valor monetario (TEZINDE;
SMITH; MURPHY, 2002).

Normalmente, as empresas desenvolvem campanhas de e-mail
marketing com o intuito de atrair novos clientes, induzir os clientes existentes a
comprarem novamente, fidelizar clientes, anunciar e lembrar sobre ofertas ou
eventos especiais (CARMEN; AL, 2010). No entanto, acredita-se que o e-mail
marketing é a principal ferramenta para reter os clientes (CHITTENDEN, 2003).
Ressalta-se também, outro objetivo das empresas, que é o de promover seus
produtos e servigos (CHEUNG, 2008).
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Sendo assim, observa-se que o marketing pode auxiliar em melhor
desempenho da administracdo publica através da internet (DE SOUSA, 2014),
no entanto, governos ao redor do mundo estdo incorporando, cada vez mais, em
suas estratégias, a tecnologia, porém, acredita-se que ha necessidade de maior
aprofundamento nos determinantes de utilizacdo desta (COLESCA, 2015).
Dessa forma, como o e-mail marketing é uma importante ferramenta eletrénica
de relacionamento, acredita-se que o setor publico tem diversos motivos para
utiliza-la, uma vez que esta pode ser empregada para se comunicar com 0S
cidaddos (DE SOUSA, 2014).

Para explorar este tema, primeiramente, sentiu-se a necessidade de
maior aprofundamento sobre o mesmo, dessa forma, procedeu-se a um estudo
exploratdrio qualitativo, por meio de uma revisdo bibliografica (CORDEIRO et
al,. 2007). Realizou-se um levantamento de estudos cientificos, livros, cartilhas e
websites sobre e-mail-marketing, visando compreender exaustivamente as suas
caracteristicas.

Assim, o Artigo 1 contribuiu com este trabalho, ao trazer uma visdo
geral sobre e-mail marketing relacionando esta ferramenta ao setor publico.

Por outro lado, a sugestéo de trabalhos futuros realizadas no Artigo 1,
realizou-se no Artigo 2, uma pesquisa-acdo, na qual o objetivo foi avaliar o0 uso
do e-mail marketing, para estimular a participacdo social no setor publico. Para
tanto, foi necessario um acompanhamento da pesquisadora em relacéo aos dados
das campanhas de e-mail marketing que foram enviadas aos participantes das

consultas publicas, e aos dados dos sistemas.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho resultou em algumas contribuicGes sobre a utilizacdo da
estratégia de e-mail marketing no setor puablico, uma vez que 0s objetivos
propostos, inicialmente foram atendidos.

Primordialmente, ressalta-se que este estudo ajudou a resolver parte de
uma importante lacuna de pesquisas sobre e-mail marketing no setor publico. Ao
investigar a contribuicdo do e-mail marketing para a administracdo publica,
observou-se gque existem varias vertentes nas quais esta estratégia pode auxiliar
para melhor desempenho dos servicos publicos.

Dessa forma, destaca-se que as investigacbes apresentaram uma
ilustracdo da possibilidade do setor publico aumentar a sua profissionalizagdo
utilizando os resultados finais deste trabalho considerados potencialmente
significativos para esse setor.

Apresentou-se também, como resultado das investigacdes e resposta ao
segundo objetivo especifico do trabalho, que o marketing digital pode auxiliar na
aproximacao entre governos e cidaddos, uma vez que as campanhas de e-mail
marketing contribuiram efetivamente para estimular a participacdo dos cidad&os
em consultas publicas, agregando assim, novas vertentes de estudos para esta
area.

Notou-se também, que as consultas publicas aplicadas e analisadas neste
estudo ndo tiveram investimento em nenhuma outra midia, utilizando apenas
campanhas de e-mail marketing para atingir os cidaddos. No entanto, observou-
se que foram geradas vérias midias espontaneas em radios, televisdo, jornais e
websites. Dessa forma, contatou-se que ao longo dos anos, o governo brasileiro
passou a aumentar seus investimentos com propagandas na Internet, entretanto,

ndo deixou de utilizar outros meios, principalmente a televisdo. Dessa forma,
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este trabalho ressalta que uma das vantagens de se utilizar o e-mail marketing é
que o valor monetario a ser investido nesta ferramenta é baixo, contribuindo
com observagdes de que os investimentos realizados em propagandas no setor
publico possam ser otimizados e destinados a outros setores, uma vez que se
verificou que esta € uma importante ferramenta de relacionamento e informacao.

Sendo assim, o0s artigos originados deste estudo, contribuem com
académicos da &rea, com a administracdo publica e, principalmente, com seus
gestores, uma vez que se espera gque todos possam se beneficiar dos resultados
aqui encontrados.

Como limitagGes deste estudo, ressalta-se que mais casos devem ser
aplicados e analisados. Acredita-se que os resultados podem ter sofrido
influéncia pelo pablico-alvo de cada uma das consultas publicas, uma vez que o
acesso a internet ainda ndo estd ao alcance de todos os brasileiros, e que 0s
cidaddos mais jovens podem ter maior facilidade em utilizar esse tipo de

ferramenta.
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RESUMO

O e-mail marketing é uma estratégia que ainda carece de atencdo dos
estudiosos da area de Marketing, uma vez que h4, relativamente, poucos estudos
até o momento. Dessa forma, este artigo teve como objetivo identificar as
possibilidades de utilizacdo de campanhas de e-mail marketing no setor publico
através da metodologia de revisdo narrativa associada a uma sintese de revisao
sistematica Os resultados mostraram que o setor publico vem investindo cada
vez mais nos meios digitais para se comunicar com os cidaddos. No entanto,
com relacdo ao e-mail marketing no setor pablico, observou-se que as principais
possibilidades ou abordagens de sua aplicacdo sdo de divulgacao de informacGes
para os cidaddos, retencdo de gastos em propagandas e capacidade de atingir um
grupo diversificado de cidadaos.

Palavras-chave: E-mail Marketing. Setor Publico. Revisdo Narrativa.
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1 INTRODUCAO

As decisfes de marketing sdo essenciais para 0 sucesso de uma
organizacdo (OLSON; CHAE, 2012). Em vista desse panorama, 0 marketing
direto, que é considerado o relacionamento entre uma empresa € uma pessoa, é
um dos métodos mais efetivos de marketing, que tem como objetivo maximizar
0 tempo de vida do cliente na empresa de acordo com Kim, Song e Kim (2009),
e desenvolver interacfes entre a empresa e 0 seu consumidor (BOSE; CHEN,
2009). Devido a sua popularidade, esta estratégia tem recebido atencao
consideravel de empresas, académicos e pesquisadores da area (BOSE; CHEN,
2009; ELLIS-CHADWICK; DOHERTY, 2012).

O marketing também tem mostrado que pode tornar as organizagbes
publicas mais eficazes (BOUZAS-LORENZO, 2010), e o marketing mix é um
elemento essencial para implementd-lo no setor publico, pois, oferece a
possibilidade de responder as exigéncias da sociedade (STANCIU, 2010).

Nos ultimos tempos, o uso da Internet no marketing direto, tem
aumentado significativamente, caracterizando uma nova area de conhecimento,
0 marketing on-line (LAS CASAS, 2009). De acordo com o autor, sdo Varias as
atividades de vendas ou propagandas que podem ser realizadas neste ambiente,
como Broadcast, Banner, Streaming, Pop-up, e-mail marketing, dentre outras.
Saraiva (2009) considera as seguintes ferramentas como as mais importantes no
marketing direto: mala direta, telemarketing, marketing interativo, impressos e
catadlogos. Las Casas (2009) complementa esta lista incluindo o e-mail
marketing.

O e-mail é visto como ferramenta eficaz de marketing que pode ser
utilizada para fins de marketing direto (REICHHART, PESCHER; SPANN,

2013). Desde o advento da Internet, esta ferramenta tem sido considerada uma
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das formas mais importantes de comunicacdo pessoal (GOPAL; TRIPATHI,;
WALTER, 2006).

Um numero crescente de empresas esta se concentrando na estratégia de
e-mail marketing para promover ofertas (REICHHART et al., 2013), pois, esta
se tornou um modo dindmico e conveniente de comunicacdo, utilizado por
organizac@es, para divulgar seus produtos e servicos a um custo baixo e de
forma abrangente (CHEUNG, 2008).

Sabe-se que a técnica de e-mail marketing cresceu rapidamente
conforme Chittenden e Rettie (2003) e Micheaux (2011), principalmente nos
anos de 2010 e 2011 (FREDRIKSSON; ANDERSSON, 2012). No entanto,
considera-se que esta é muito complexa e de dificil execu¢do, a menos que
possua competéncias e técnicas adequadas (JACOBSSON; GRANROTH;
DUMONT, 2014). Portanto, de acordo com Cho e Khang (2006); Fredriksson e
Andersson (2012) e Sigurdsson, Hinriksson e Menon (2015), ha escassez de
estudos que abordem uma ampla teoria sobre este assunto, e também, pouco
conhecimento publicado sobre quais as taticas utilizadas em campanhas de e-
mail (ELLIS-CHADWICK; DOHERTY, 2012), principalmente no setor
publico, uma vez que estudos com esta abordagem ndo foram encontrados.
Acredita-se assim, que estudos sobre e-mail marketing para o setor privado, néo
sdo suficientes para sustentar as mesmas teses no setor publico, pois, este é um
setor que tem suas particularidades, em quel os objetivos de marketing sdo
voltados para o bem-estar da populacéo, diferindo-se assim do setor privado.

Este artigo tem como objetivo identificar as possibilidades de utilizacéo
de campanhas de e-mail marketing no setor publico através de uma revisdo de
literatura. Para tanto, a perspectiva adotada pelos autores se destaca por haver
caréncia de estudos que apresentem uma visdo ampla e sistematica sobre e-mail
marketing para este setor, a fim de identificar direcionamentos para avangos em

pesquisas nesta area.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho constitui-se em uma pesquisa bibliografica, de
natureza narrativa, pois apresenta uma tematica mais aberta de acordo com
Cordeiro et al., (2007), associada a uma sintese de revisdo sistematica,
apresentando o que foi publicado sobre e-mail marketing, e fazendo uma relagéo
com o setor publico.

Como indicam Galvdo, Sawada e Trevizan (2004), a coleta de dados
consistiu na busca por artigos cientificos dos ultimos 10 anos, e na identificacao
de estudos relacionados ao tema central deste artigo. Para tal identificacdo,
foram realizadas buscas em repositérios académicos, tais como Google Scholar
e Science Direct. Como este ainda € um assunto pouco explorado, foram
incluidas na busca cartilnas de institutos internacionais, contendo dados
atualizados sobre o e-mail marketing no mercado atual, websites internacionais,
e livros sobre o tema. As buscas ocorreram no periodo de janeiro de 2015 a abril
de 2015.

Para a coleta de dados, utilizou-se uma busca dos artigos de forma
refinada. Para tanto, foram utilizadas as palavras-chave ‘E-mail marketing’; ‘E-
mail campaigns’; ‘E-mail advertising’; ‘Marketing and Public Sector’; ‘E-mail
marketing and public sector’; ‘Marketing in the public sector’; ‘e-government’;
‘Governo Eletronico’ e; ‘Marketing for the public sector’. As mesmas foram
filtradas por palavras encontradas nos titulos, resumos ou palavras-chaves.

O critério de selecdo para analise dos artigos foi a partir do titulo,
resumo ou palavra-chave de cada um, buscando maior relacdo com o tema
central deste artigo. Os livros selecionados tinham relacdo direta com o tema,

assim como as cartilhas.
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A pesquisa resultou no total de 93 documentos, que foram transferidos
para um banco de dados local, e gerenciados com auxilio do software EndNote
X7. Apos tabulados, os mesmos passaram por um filtro, no qual 71 documentos
foram validados e analisados separadamente, como indicam Sampaio e Mancini
(2007). Os documentos validados foram aqueles que se enquadravam no tema de

pesquisa central do artigo, o e-mail marketing e o0 marketing no setor publico.

3 REVISAO DE LITERATURA

3.1 E-mail Marketing

A forma como as pessoas conduzem 0s neg6cios hoje, é marcada pela
revolucdo da Tecnologia da Informagdo e da comunicagdo, segundo Salehi,
Mirzaei, Aghaei e Abyari (2012), e isso é notavel devido ao rapido crescimento
da utilizacdo do marketing na Internet (LIAO; PALVIA; LIN, 2010).

O e-mail é um poderoso veiculo para campanhas de marketing como
como afirmam Bonfrer e Dréze (2009), apenas no ano de 2013, foram enviados
182 bilhdes de e-mails por dia em todo 0 mundo, e estima-se que em 2017 sejam
enviados 207 bilhdes diariamente (RADICATI, 2013), sendo que, desse total,
foram enviados 900 milhGes de e-mail marketing durante todo o ano de 2013
(FORRESTER, 2013). A vantagem de utilizar o e-mail, é que consumidores e
empresas podem acessar as mensagens de qualquer lugar do mundo, através de
seus smartphones e tablets (RADICATI, 2013).

De acordo com Mohammadi et al. (2013), cada e-mail enviado a um
atual ou potencial cliente, pode ser considerado e-mail marketing, lembrando
que este ultimo, é regido pelo principio ético de enviar e-mails apenas para quem
os solicita (MARTINS, 2011). Hoje, muitas empresas estdo fazendo o seu

marketing com a ajuda do e-mail marketing, conforme Vasudevan (2013), pois
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esta é considerada uma maneira barata e rapida de chegar aos consumidores
(BONFRER; DREZE, 2009). Carmen e Al (2010) afirmam que dentre os
beneficios de utilizar o e-mail marketing estdo: oportunidades de acessibilidade,
solugdo de gestdo eficaz, e ferramentas de confidencialidade, além disso,
produzem aproximadamente o dobro de retorno sobre o investimento em relacdo
as outras principais formas de marketing on-line (PAVLOV; MELVILLE;
PLICE, 2008).

Merisavo e Raulas (2004) ressaltaram o potencial do e-mail marketing
em construir um relacionamento com o cliente e manter a sua fidelidade, porém,
solicitacBes excessivas de e-mail podem evidenciar as atitudes negativas,
levando ao fim do relacionamento. De acordo com Micheaux (2011), o
consumidor que recebe um alto volume de e-mails, se sente pressionado pela
empresa, além disso, algumas campanhas muitas vezes podem ser confundidas
com SPAM? (VASUDEVAN, 2013), o que tem sido um sério problema para
usuarios de Internet (DAI; LI, 2004).

Conforme as mensagens de e-mail foram se tornando cada vez mais
sofisticadas, a apresentacdo da mensagem, como o formato, cor e organizacao,
passaram a desempenhar um papel importante (ZVIRAN; TE'ENI; GROSS,
2006). Diante disso, a légica causal é que mais e melhores volumes de e-mail
marketing leve a acBes de consumo desejado (PAVLOV et al., 2008).

Segundo Merisavo e Raulas (2004), o e-mail marketing pode ser usado
para diferentes fins, como o compartilhamento de informacdes, fortalecimento
da marca, e direcionamento de potenciais clientes ao website da empresa.
Porém, para que uma campanha de e-mail marketing alcance seu real objetivo, é
necessario realizd-la com cautela, além de seguir algumas etapas rigidas
(MOHAMMADI et al., 2013).

2 Termo utilizado como referéncia aos e-mails que ndo foram solicitados e, que
geralmente sdo enviados para um grande volume de pessoas.
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Vérios autores abordaram o tema em questdo, tais como Andersson,
Fredriksson e Berndt (2014); Carmen e Al (2010); Cases, Fournier, Dubois e
Tanner (2010); Chittenden e Rettie (2003); Ellis-Chadwick e Doherty (2012);
Gopal, Tripathi e Walter (2006); lzquierdo e Cabezudo (2012); Micheaux
(2011); Mohammadi et al.(2013); Pavlov et al.(2008) e Vasudevan(2013),
porém, ndo focaram nas taticas utilizadas em campanhas de e-mail marketing, e
nem em testes que podem ser realizados para medir a eficacia dessas taticas.
Além disto, observou-se que nenhum destes trabalhos abordou o tema no
contexto da administragéo publica.

No Quadro 1, tem-se um panorama da abordagem realizada pelos
autores supracitados.

Quadro 1 O que tem sido estudado por autores que abordaram o tema e-mail marketing
em seus estudos.
AUTORES ABORDAGEM
Gopal et al. (2006) Analisaram a economia envolvida no modelo de
negécio de andncios de mediacdo que facilitam o
primeiro contato com propagandas através do e-
mail.
Carmen e Al (2010) Avaliaram a frequéncia no uso de contas de e-mails,
0 nivel de exposi¢do a campanhas de e-mail
marketing bem como o tipo de informacdo que o0s
usuarios romenos desejam receber.

Cases et al. (2010) e Estudaram o comportamento dos receptores de e-

Fredriksson e Andersson mail marketing.

(2012)

Izquierdo e Cabezudo Estudaram a viralizagdo de campanhas de e-mail

(2012) marketing.

Ellis-Chadwick e Doherty | Apresentam quais 0s aspectos mais importantes do

(2012) marketing através da construcdo de uma campanha
que serd enviada por e-mail.

Vasudevan (2013) e Evidenciam o passo a passo no envio do e-mail

Mohammadi et al. (2013) | marketing, apresentando o que deve ser feito desde
a base de dados ao envio da campanha.

Zhang (2015) Explorou os fatores criticos para a gestdo de um
programa eficaz de marketing baseado em
permissao.

Fonte: Dados da pesquisa
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3.2 Estratégias e técnicas para uma campanha de E-mail Marketing bem
sucedida

H& pouco tempo, o e-mail marketing se tornou uma importante
ferramenta para empresas de diversos ramos (MODERANDI, 2013). De acordo
com Chaffey e Smith (2012), esta, tende a ter melhor desempenho como
ferramenta para melhorar a retencdo de clientes, por este motivo, é importante
gue o site de uma empresa dé aos seus visitantes a possibilidade de assinar suas
campanhas de e-mail marketing (HALLIGAN; SHAH, 2014). No entanto,
independente do tipo de negdcio em que a empresa esta inserida, é importante
que ela influencie as a¢Ges dos seus clientes e futuros clientes, e dé a eles uma
razdo para fazer parte da sua lista de e-mails (WALKER, 2014).

Assim como Mohammadi et al. (2013), Vasudevan (2013) também
alerta para a precaucéo que se deve ter na realizacdo de uma campanha de e-mail
marketing, e apresenta os cuidados que devem ser tomados na hora de construir
uma lista de contatos, pois, a empresa deve saber exatamente onde 0s enderecos
de e-mails foram coletados. Walker (2014) afirma que a construcao de uma lista
de e-mails é a estratégia principal de qualquer negécio, e uma lista menor é mais
responsiva e traz resultados muito melhores. Entretanto, o opt-in® é uma maneira
da empresa definir o proximo passo para o seu funil do marketing (HALLIGAN;
SHAH, 2014). Uma politica de privacidade clara, explicando que as
informacdes fornecidas pelo consumidor ndo serdo vendidas nem emprestadas a
terceiros, é uma forma de criar confianca no consumidor (HALLIGAN; SHAH,
2014).

Para construir uma lista, existe pelo menos 3 opg¢des, que estdo

apresentadas no Quadro 2.

3 O opt-in significa que as pessoas que constam na lista de e-mail autorizaram o
recebimento do mesmo.
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Quadro 2 Formas de criar uma lista de contatos.

Mohammadi et | Recomenda-se adicionar um formulario no site da propria
al.  (2013) e | empresa com campos de nome e e-mail, para posteriormente
Halligan e Shah | coloca-los em um banco de dados. E importante manter o
(2014) formulario simples, apenas com as questdes mais
importantes, que s&o 0 nome e o enderego eletrdnico. Usar
um sistema de e-mail marketing automatizado é crucial para
gerir adequadamente as assinaturas dos clientes.

Walker (2014) Também pode-se construir uma lista através das redes
sociais, entretanto, uma lista de e-mail é 20 vezes mais
eficaz do que uma lista no Facebook, por exemplo.

Walker (2014) Fazer parcerias é outra forma de construir uma lista. Uma
empresa parceira pode enviar uma campanha para a sua lista
divulgando o neg6cio de seu parceiro e direcionar seus
leitores ao site. O que acontece é que a empresa combina
com 0 seu parceiro de pagar uma porcentagem das vendas
que foram feitas aos seus leitores.

Fonte: Dados da Pesquisa

Chaffey e Smith (2012) apresentam algumas caracteristicas para a
implementacdo da estratégia de e-mail marketing. Estes autores acreditam que
deve-se colocar a disposi¢do do cliente, algumas preferéncias de comunicacao,
para gue ele escolha com que frequéncia deseja receber a newsletter, e sobre
qual assunto, além disso, o opt-out* ndo deve ser tdo facil de ser realizado.
Porém, Rizzi (2001), acredita que uma empresa responsavel deve remover
imediatamente da sua lista 0 endereco de e-mail solicitado pelo consumidor, e
ainda deixa-lo ciente de que isto ja foi feito. O que pode acontecer, é que ao
invés do consumidor sair da lista de e-mail, a empresa envia um link a ele com
um formulario de atualizacdo de perfil que o permite cancelar todas ou
determinadas comunicacdes, um exemplo é o site da Amazon (CHAFFEY;
SMITH, 2012).

4 Termo que ¢é utilizado pelas regras de envio de mensagens que definem que é permitido
enviar e-mails comercias/spams, porém, deve-se disponibilizar um mecanismo para
que os destinatarios optem por parar de receber as mensagens.
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Moderandi (2013) pontua que as campanhas de e-mail marketing sejam
desenvolvidas em torno de um objetivo especifico, apropriado ao seu
consumidor, e Rizzi (2001) observa que seja investido tempo para planeja-la,
sendo que o assunto da campanha ¢ um dos elementos mais importantes do e-
mail marketing (MODERANDI, 2013). Através dele que o destinatario decide se
abre ou deleta a mensagem recebida (ELLIS-CHADWICK; DOHERTY, 2012).
Um tom mais pessoal nas mensagens contribui com o aumento nas taxas de
aberturas de e-mails e cliques, ou seja, uma campanha mais responsiva, pois 0s
leitores sentem que tém uma conex&o pessoal com a empresa (WALKER, 2014).
Dentre esses objetivos, Mohammadi et al. (2013); Moderandi (2013) e Rizzi
(2001) sugerem o desenvolvimento de um objetivo tangivel, perfil e seu pablico-
alvo, criar uma boa oferta e um ‘call to action *® atraente, planejar uma série de
e-mails para criar as campanhas, e sempre dar boas-vindas ao cliente. No
entanto, é importante que as mensagens ndo sejam singulares, elas precisam de
sequéncia para atrair maior atencéo do publico (WALKER, 2014).

As listas ndo sdo homogéneas. Nelas sempre vdo conter 0s
consumidores e os futuros consumidores, sendo que 0s consumidores Sao
aqueles que ja compraram da empresa, e os futuros consumidores sdo aqueles
que ainda ndo realizaram uma compra. No entanto, uma estratégia que a empresa
devera adotar é a de tratar as duas listas de forma diferente (WALKER, 2014).

Tendo em vista a importancia de uma campanha bem alinhada, faz-se
necessario ter conhecimento dos onze fatores de execu¢do em mensagens de e-
mail marketing, que apresentam forte influéncia no resultado final da campanha.
Séo eles: tamanho do e-mail; frequéncia e horario de envio de e-mail; ilustracéo;
titulo; cabecalho; conteddo da mensagem; logotipo da marca; hyperlinks;

caracteristicas de interatividade; animacdo e personalizacdo (ELLIS-

5 Call to Action ou CTA significa chamada para a acio, que pode ser uma imagem ou
uma linha de texto que leva os receptores das campanhas de e-mail marketing a clicar e
agir.
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CHADWICK; DOHERTY, 2012). Focar no ‘call to action’, de acordo com
Siroker e Koomen (2013), é essencial para uma campanha de e-mail marketing
bem sucedida, este é um passo para incentivar a acdo imediata do cliente
conforme Mohammadi et al. (2013), e manté-lo mais proximos da empresa
(HALLIGAN; SHAH, 2014). O ‘call to action’ ajuda a obter melhores
resultados e conversdes mais elevadas quando se utiliza um sistema
automatizado; que fornega detalhes sobre o comportamento do consumidor
(MOHAMMADI et al., 2013). Também, é importante promover, através do e-
mail marketing, as redes sociais da empresa, o blog, o website e o perfil no
LinkedIn, para que seja gerado maior trafico nesses outros canais (HALLIGAN;
SHAH, 2014).

Tendo em vista estes fatores abordados, Walker (2014), afirma que uma
estratégia eficaz, é entregar bénus nas mensagens de e-mail marketing, que
contribuem para prender a atencdo dos leitores de suas campanhas, fazendo-os
esperar por campanhas futuras. Porém, é imprescindivel se preocupar com o
conteido geral, pois, se vocé entrega um contelido relevante ao seu publico, é
mais facil dele se espalhar na web rapidamente (HALLIGAN; SHAH, 2014).

Com as estratégias abordadas neste tdpico, acredita-se que campanhas
eficazes de e-mail marketing possam ser construidas e moldadas ao publico-
alvo de cada negdcio. Dessa forma, para que sejam aprimoradas, é necessario
que sejam realizados alguns testes. E sobre este assunto que a proxima secao ira

tratar.
3.3 Metodologias para testes de campanhas de E-mail Marketing
A importancia dos elementos de teste do mix de marketing ndo é nova

para cientistas da area de marketing (BONFRER; DREZE, 2009). Cada vez

mais, é tipico encontrar empresas realizando um grande numero de diferentes
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testes a qualquer momento (SIROKER; KOOMEN, 2013). De acordo com
Moderandi (2013), no caso do e-mail marketing, geralmente, é possivel langar
uma campanha e medir seus resultados rapidamente, em vista disso, uma
campanha eficaz de e-mail marketing requer uma metodologia de testes, que seja
capaz de gerar resultados acionaveis, em um curto periodo de tempo
(BONFRER; DREZE, 2009). Moderandi (2013) afirma que é facil testar
diferentes aspectos da campanha, e com isso, aprimorar a criatividade e ofertas
para gerar o melhor resultado possivel.

No Quadro 3 encontram-se trés tipos de testes e suas funcionalidades

que podem ser aplicados em campanhas de e-mail marketing.

Quadro 3 Metodologias para testar a efetividade das campanhas de e-mail marketing
e suas funcionalidades.

mesmo tempo (Siroker e
Koomen, 2013).

TIPO FUNCIONALIDADE VANTAGENS
DE

TESTE

Teste E um dos testes mais | Gerar previsdes de incidéncia de

A/B conhecidos e eficientes, | aberturas e taxas de cliques de qualquer
apropriado para testar duas | campanha de e-mail (Bonfrer & Dreéze,
versdes muito semelhantes | 2009). Este teste oferece as empresas
de um mesmo conteddo | um feedback real de mercado e é
(Experts, ([s.d].) mensurado com precisdo (Siqueira,

2012).

Teste E conhecido por permitir | Permite medir o tamanho do efeito que

Multi- mensurar um ndmero de | cada um dos fatores testados tem na

variado | diferentes varidveis ao | geragdo de conversdes, e fornece

orientacdo sobre onde concentrar a sua
préxima rodada de testes (Experian,
2013). Também é possivel encontrar a
combinacdo de elementos que melhor
funciona para um publico especifico e
enviar 0 e-mail para um grupo-alvo,
sendo esta uma  caracteristica
recomendavel a ser utilizada (Ros,
2012).




40

Quadro 3, conclusédo

TIPO FUNCIONALIDADE VANTAGENS
DE
TESTE
Split- Este modelo faz o uso de | Pode ser realizado a qualquer hora do

Hazard | uma transformagdo de | dia e produzir intervalos de confianca
tempo  (um  conceito | significativos, além disso, ele pode
chamado de tempo virtual) | produzir em apenas 1h e 15 minutos
para permitir estimar as | estimativas mais precisas e confiaveis
funcdes de risco | do que o método tradicional.
paramétrico  simples e
gerar previsdes iniciais do
desempenho de  uma
campanha individual
(medida pela abertura e
propensbes de cliques)
(Bonfrer e Dreze, 2009).
Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com Baccot, Choudary, Grigoras e Charvillat (2009), no
primeiro teste mencionado no quadro 3, 0s pesquisadores segmentam 0S
usuarios em dois grupos (A e B), para que vers@es diferentes de contetidos sejam
apresentadas a eles, para, por fim, selecionar qual é a melhor. Tal procedimento
avalia o nivel de um fator em relagdo ao grupo controle, mas ndo pode medir o
efeito de interacdo através de fatores (EXPERIAN, 2013).

Hoje, a maioria das empresas estdo alavancando o teste A/B para
otimizar diferentes aspectos de suas campanhas de e-mail (titulo, frequéncia,
horario, dia da semana, call to action , dentre outros) (EXPERIAN, 2013). De
acordo com Siroker e Koomen (2013), na utilizacdo do teste A/B, quanto mais
contatos uma empresa tiver, mais rapido sera possivel ver os resultados
estatisticos significantes sobre cada variavel testada.

O teste multivariado requer muito mais trafego para produzir um
resultado estatistico significante para cada combinagdo (SIROKER; KOOMEN,
2013). No entanto, dentre as coisas mais importantes que os testes multivariados

permitem, é que sejam descobertos quais sdo os efeitos de interacfes entre
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diferentes varidveis ou elementos que estdo sendo testados (SIROKER,;
KOOMEN, 2013).
A Figura 1 é um exemplo do que pode ser encontrado na realizacdo do

teste multivariado.

Fatores que influenciam as taxas de clique

Layout 42,0%
P Imagem Principal 33,0%
g Apelo a Agdo 10,8%
= Tamanho 5,9%
Cor | 2,33
10% 20% 30% 40% 50:%

Porcentagem de efeito

Figura 1 Fatores que influenciam as taxas de clique.
Fonte Dados da Pesquisa

De acordo com Chopra (2011) existem pelo menos dois tipos de teste
multivariado, sdo eles: teste fatorial completo, e teste parcial ou fracionado.
a) Teste fatorial completo: Atraveés desse teste, o trafego €
distribuido igualmente entre todas as combinacdes (CHOPRA,
2011). Este é 0 mais indicado para quando o nimero de fatores e
0 nlmero de niveis de fatores a serem testados, sdo limitados
(EXPERIAN, 2013);
b) Teste parcial ou fracionado: como o proprio nome ja diz, é
quando apenas a fragcdo de todas as combinagdes é exposta ao
trafego da campanha (CHOPRA, 2011).
Na metodologia desenvolvida por Bonfrer e Dréze (2009), o modelo
“split-hazard”, permite realizar testes rapidos, e é especificamente voltado para

campanhas de e-mail marketing. Este modelo prevé as taxas de abertura e clique
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rapidamente, com base em estimativas produzidas com pequenas amostras da
campanha principal, e o valor das respostas das primeiras poucas pessoas para
responder a campanha, ¢ um indicador importante para seu sucesso global
(BONFRER; DREZE, 2009).

No teste Split-Hazard, o modelo mais adequado para horarios de
abertura de e-mails é o Log-logistica, que tem uma taxa de risco ndo-monoténica
para a hora de abrir e clicar. Para as taxas de cliques, o melhor modelo é o
binomial, uma vez gque os consumidores respondem rapidamente depois de abrir
0 e-mail, e para a abertura de e-mails, 0 Log-logistica é o mais recomendado
(BONFRER; DREZE, 2009).

Percebe-se que, com os testes descritos acima, é possivel ter uma gama
de andlises para campanhas de e-mail marketing e, por fim, chegar ao modelo

mais adequado para cada empresa.

3.4 Marketing e E-mail Marketing para o setor publico

O setor publico tem como objetivo ser orientado para 0 bem comum, e
ser motivado pela responsabilidade de servir as necessidades dos cidaddos (DE
SOUSA, 2014). Ao longo dos anos, percebe-se que o numero de estudos que
focam na aplicabilidade do conceito de marketing neste setor estd aumentando
(DE SOUSA, 2014; EWING; CARUANA, 2000; SERRAT, 2010), pois como
qualquer setor econdmico, a Administracdo Publica necessita de uma crescente
atividade de marketing (DA SILVA; MINCIOTTI; GIL, 2014). De Sousa (2014)
destaca que os beneficios do marketing voltado para a Administracdo Publica
sao diversos, dentre eles, a eficacia e eficiéncia ao realizar metas estabelecidas, a
gualidade ao satisfazer as expectativas dos cidad&os, e o fato de proporcionar

igualdade no que tange a distribuigdo de beneficios e servigos.
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Smith (2011) e Da Silva et al. (2014), acreditam que o marketing
direcionado ao setor publico é mais dificil e complexo de ser executado do que
para o setor privado, e também mais dificil de ser mensurado, porque na maioria
das vezes, seus lideres tém varios objetivos simultaneos, e muitos deles ndo sdo
econdmicos, tornando-se mais dificeis de serem medidos (VAN SLYKE;
ALEXANDER, 2006). Além disso, estes autores pontuam que O Processo
decisério é muito mais complicado neste setor, pois, seus lideres, muitas vezes,
ndo tém autonomia e flexibilidade para lidar com os subordinados, porém,
mesmo sendo de dificil execucdo, empresas do terceiro setor estdo
desenvolvendo novas formas de competicdo, através de estratégias de marketing
(KATSIOLOUDES, 2012).

Segundo Torres (2013), as estratégias de marketing destinadas ao setor
publico devem ser focadas na melhoria da qualidade de vida das pessoas em
situacdo de vulnerabilidade. Dessa forma, encontrou-se trés estudos que
mencionaram a utilizacdo do e-mail marketing em estratégias de marketing para
o setor publico, no qual o foco foi 0 mesmo citado por Torres (2013). Entretanto,
ndo foram especificados os beneficios da utilizacdo desta técnica para este setor,
e nem quais os resultados obtidos pelas entidades que a utilizaram. No entanto,
para que o marketing neste setor se torne relevante, é necessario que as decisdes
politicas fundamentais sejam feitas com compromisso e responsabilidade
voltadas para o coletivo, aponta Serrat (2010), como programas de salde,
educacionais, econémicos e sociais em prol do desenvolvimento sustentavel da
sociedade (DA SILVA et al., 2014).

No inicio dos anos 2000, Abramson e Means (2001), j& acreditavam no
crescimento do marketing digital direcionado ao setor publico, e hoje, é notavel
uma frequente utilizacdo de diversas modalidades de comunicagdo com o
publico-alvo, e dentre elas, estd o marketing digital (DA SILVA et al., 2014).
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E plausivel dizer que hoje, varios governos utilizam os meios eletronicos
para chegar aos cidaddos e, além disso, estdo em contato com eles 24h por dia,
durante 7 dias da semana, entregando informacbes e servigos (NORRIS;
REDDICK, 2012). Apenas no ano de 2013, o governo federal brasileiro gastou
R$2,3 bilhGes para a veiculagdo de material publicitario, ocupando a quarta
posicdo no ranking dos maiores anunciantes do pais (PINHONI, 2014 ). Hoje, o
veiculo que o governo mais utiliza, ainda é a televisdo, com 65% do total. No
entanto, ha um significante crescimento dos investimentos na Internet, um total
de R$139 milhdes, 22% a mais do que em 2012, conforme aponta Pinhoni
(2014), mostrando o grande potencial que o e-mail marketing possui neste setor.

Mesmo com o evidente crescimento de governos utilizando o marketing
digital, poucos autores abordam a questdo do e-mail marketing em seus estudos.
Entretanto, quando o fazem, é uma abordagem timida, mencionando apenas a
utilizacdo de newsletter nas estratégias de marketing do governo.

No Quadro 4, é possivel ver com maior clareza as abordagens utilizadas

por estes autores.

Quadro 4 Abordagem dos autores sobre e-mail marketing no setor publico.

AUTORES ABORDAGEM
Szymanski Este artigo apresenta os obstaculos daqueles que lutam contra o
(2012) Transtorno Obsessivo-Compulsivo (TOC) em suas tentativas de

aliviar o sofrimento, bem como as estratégias direcionadas ao
consumidor e as taticas utilizadas pela Fundagdo Internacional
de Transtorno Obsessivo-Compulsivo para melhorar o acesso a
um tratamento eficaz. A Newsletter foi utilizada para enviar
informacGes aos pacientes e cidadaos.

Kolachalam O artigo mostra que dentro do governo eletrnico ha cinco fases
(2012) de desenvolvimento. O e-mail marketing entra na segunda fase,
que é a de presenca reforcada na web.
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Quadro 4, concluséo

AUTORES ABORDAGEM

Elmasri e Hilal | O artigo se concentrou em descrever como executar uma
(2015) campanha eficaz de marketing de midia social em comparagédo
com a forma tradicional. A Newsletter foi utilizada quando as
autoridades do Golfo acordaram na importancia da integragéo
entre governos e cidaddos para a melhoria da regido do Golfo.

Fonte Dados da Pesquisa

Uma das vantagens de utilizar a Internet no setor publico, é que a
interacdo do governo com os cidaddos promete ser mais eficiente, agil,
transparente e legitima (GORDON, 2002). Esta ferramenta também permite o
enriquecimento de debates sociopoliticos, aumenta a diversidade de opinides, o
livre fluxo de informacao e a liberdade de expressdo (BONSON et al., 2011).

4 CONCLUSAO

Este artigo buscou apresentar um panorama de estudos sobre e-mail
marketing, e relacionar este tema ao setor publico, com o objetivo de tragar
estudos futuros, que serdo apresentados na sequéncia.

Apesar de ndo ter sido encontrado estudos que discutam a relagdo do e-
mail marketing com o setor publico, esta revisdo sugere que estes podem ter
bom desempenho juntos, pois, percebe-se um importante avangco por parte do
setor publico na utilizacdo de estratégias de marketing digital. Esta é uma lacuna
significativa encontrada neste artigo.

Observou-se também possibilidades e abordagens em relacdo ao e-mail
marketing e o marketing no setor publico, uma vez que a ferramenta de e-mail
marketing pode ser utilizada para diferentes fins beneficiando este setor. A
divulgacdo de informacdes e a capacidade de atingir um grupo diversificado de

pessoas sdo alguns desses beneficios, uma vez que possibilita a comunicacdo
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efetiva entre governos e cidaddos. Outro fator observado seria a retencdo de
gastos em propaganda no setor publico, tendo em vista que este tipo de
estratégia tem valor monetario muito baixo comparado aos diversos tipos de
canais de comunicagdo utilizados pelos governos.

Nesta revisdo, apresentou-se varias técnicas para que campanhas de e-
mail marketing eficazes sejam elaboradas, contudo, observa-se que as técnicas
apresentadas foram testadas em empresas privadas. Portanto, é necessario testa-
las aplicando-as ao setor publico, para verificar se os resultados também sdo
satisfatorios, uma vez que ndo se encontrou estudos que tenham realizado este
tipo de analise.

Assim como no setor privado, o setor pablico precisa se aprimorar em
diversos fatores, incluindo as estratégias de marketing. Dessa forma, acredita-se
gue o e-mail marketing pode passar a ser eminente nos planos de marketing para
0 setor publico, complementando as estratégias de marketing digital, ja
utilizadas. Para comprovar esta hipétese, sugere-se que seja realizada uma
pesquisa empirica para apresentar de que forma o e-mail marketing pode
contribuir com as estratégias de marketing para o setor publico.

Observa-se que apenas trés artigos analisados utilizaram o método de
estudo de caso, para apresentar como se faz uma campanha de e-mail marketing,
de Martins (2011), quais sdo os determinantes da taxa de abertura, de Martins,
(2014) e quais os elementos importantes para que uma campanha seja bem
sucedida, por Ellis-Chadwick e Doherty (2012). Com o intuito de verificar se o
e-mail marketing € eficaz para o setor publico, propde-se realizar um estudo de
caso para analisar seus resultados.

Os resultados obtidos nessa analise sdo entusiasmantes, revelando uma
oportunidade de utilizagdo do e-mail marketing para o setor publico. Porém,
como esta ainda é uma area que carece de estudos, sugere-se que sejam

realizadas pesquisas qualitativas e quantitativas, para dar maior consisténcia a
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esta investigacdo, e apresentar qual a efetividade da técnica e-mail marketing

para este setor.
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RESUMO

Nos Ultimos anos, chefes de governos de todas as esferas e nagOes
passaram a perceber que a tecnologia possibilita novas formas de comunicagdo
com os cidad&os, inclusive, dando voz a eles. Neste artigo, buscou-se avaliar o
uso do e-mail marketing para estimular a participacdo social no setor publico,
utilizando-se a metodologia de pesquisa-acdo, uma vez que oS autores deste
estudo uniram as investigacdes a pratica de dois casos aplicados respectivamente
no Ministério da Educagdo - MEC e no Governo do Estado da Paraiba, que
utilizaram uma plataforma de Gestdo de lIdeias para inovar. Os resultados
mostraram que o e-mail marketing é uma ferramenta de marketing que impactou
positivamente no estimulo dos cidaddos em participar de consultas publicas que
visam promover a inovagdo no setor pablico.

Palavras-chave: E-mail Marketing. Participagdo Social. Setor Publico.
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1INTRODUCAO

Durante a maior parte das Gltimas duas décadas, governos ao redor do
mundo comegaram a adotar e expandir 0 uso da Internet como meio inovador de
prestacdo de informacdes e servicos (NORRIS; REDDICK, 2012). O uso da
Internet para o setor publico foi resultado de uma pressdo para implementar
programas de governo eletrénico, com o objetivo de melhorar a comunicagédo
entre governo e cidaddos (VAN DER MEER; GELDERS; ROTTHIER, 2014).

Diante disso, a Tecnologia da Informacéo criou novas formas para o
governo cumprir suas funcdes e desempenhar seu papel com mais eficiéncia
(MORA, 2005). O paradigma do governo eletrénico acentua a inovagdo, a
aprendizagem organizacional e o empreendedorismo, para que 0 governo
continue se reinventando (TAT-KEI HO, 2002). Assim, pode-se considerar que
tanto 0 governo quanto os servigos publicos, dependem de inovacdo bem
sucedida, para desenvolver melhores formas de satisfazer necessidades e
resolver problemas, utilizando recursos e tecnologias (MULGAN; ALBURY,
2003). O marketing também se tornou uma ferramenta importante para o setor
publico, sendo esta, uma atividade de gestdo que tem por objetivo ser orientada
as necessidades dos cidaddos (DE SOUSA, 2014).

E importante destacar, que a Internet mudou de forma fundamental a
funcdo do marketing, tornando-se a maior invencdo neste campo desde o
surgimento da televisio (MODERANDI, 2013). De acordo com Holland
(2008), 0 marketing na Internet permite novas formas de comunicagéo e, dentre
elas, uma das mais populares é o e-mail marketing (MOHAMMADI et al.,
2013), que também pode ser utilizado no setor pablico, uma vez que este utiliza
vérios canais de marketing (DINCA; DUMITRICA, 2010). Porém, poucos

estudos no setor publico, como o de Szymanski (2012); Kolacham (2012) e
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Elmasri e Hilal (2015), abordam temas relacionados ao e-mail marketing, e
quando o fazem é de forma superficial.

Em vista deste cenério, identificou-se que a participacdo dos cidaddos
via Internet, ainda € um longo caminho a ser percorrido (TAVARES; PAULA,
2014). No entanto, sdo necessarias pesquisas que discutam a adocdo de
plataformas digitais por parte do governo, e a interatividade dos cidaddos com
essas plataformas (KARAKIZA, 2015). Isso evidencia de que ndo se deve
tomar, totalmente, como base estudos sobre e-mail marketing no setor privado
para 0 setor publico, uma vez que o foco das campanhas e o perfil dos seus
receptores sdo diferentes no que tange aos dois setores. Parte deste gap foi
resolvido por Lee e Kwak (2012), que trataram de desenvolver um modelo para
avaliar e orientar as iniciativas do governo aberto nas redes sociais, para
incentivar o engajamento dos cidaddos. Dobos e Jenei (2013), na mesma linha
de pesquisa de Lee e Kwak (2012), apresentaram alguns métodos e féruns
utilizados pelo governo para melhorar o engajamento dos cidaddos, porém, nao
foram apresentados resultados de como estes os influenciam.

Contudo, observou-se que ha escassez de estudos que avaliem se as
campanhas de e-mail marketing podem estimular a participagdo dos cidaddos em
plataformas utilizadas pelo governo na Internet. A partir disso, o presente artigo
tem como objetivo, avaliar o uso do e-mail marketing para estimular a
participacdo social no setor publico. Foi utilizada a metodologia de pesquisa-
acdo, na qual os autores deste estudo uniram as investigagdes a pratica de dois
casos aplicados no Ministério da Educacdo - MEC e no Governo do Estado da
Paraiba, que utilizaram como suporte, uma plataforma de Gestao de Ideias, para
inovar.

Nas proximas se¢des serdo referenciados os fundamentos tedricos que
embasaram a realizacdo desse estudo. Na sequéncia, sdo descritos 0S

procedimentos metodoldgicos para consecucdo do estudo, seguido pela
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apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos. E, por fim, sdo tecidas as

consideracdes finais da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Internet como ferramenta de marketing para o setor publico

O advento da Internet, a explosdo digital e o aumento no uso do e-
commerce no setor privado, pressionaram o setor publico a repensar o seu
modelo organizacional, conforme Ndou (2004), que cada vez mais, esta
utilizando Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo para fornecer servigos do
governo para o0s cidaddos, parceiros de negdcios e funcionarios
(ZANDI;TAVANA, 2012).

Os canais on-line de comunicacdo podem ser considerados a escolha
certa para 0 governo eletronico atingir os cidaddos (GRACIA; ARINO, 2015).
Assim, considera-se que 0 governo eletrénico ndo é apenas servico e tecnologia,
é também a reinvengdo no modo como 0s governos interagem com 0s cidaddos,
outros governos e stakeholders, como postula Lofstedt (2012). No entanto,
acredita-se que a Internet mudou profundamente a forma como os individuos e
empresas se relacionam com os governos, como afirma Tucker, (2014), haja
vista, que existem alguns beneficios do marketing na administracdo publica que
podem auxiliar no melhor desempenho do governo na Internet, dentre eles: a
eficacia e a eficiéncia na realizacdo das metas estabelecidas; a qualidade ao
satisfazer as expectativas dos cidaddos; o fato de proporcionar equidade na
distribuicdo de beneficios e servicos (DE SOUSA, 2014). Sendo assim, como
pontuam Day, Reynolds e Lancaster (1998), o conceito de marketing pode ser

visto como adequado para o setor publico.
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Da Silva et al. (2014) afirmam que, embora pouco aplicada na
administracdo publica do pais, a ado¢do de conceitos e praticas de Marketing
permitem ajustar as politicas publicas, minimizando os conflitos entre aqueles
que ofertam os servicos publicos e aqueles que demandam, no caso, os cidadaos.
Para Kotler e Lee (2007), o marketing acaba sendo a melhor plataforma de
planejamento para uma agéncia publica que queira atender as necessidades do
cidaddo (BATISTA, 2012).

Para alcancar os seus objetivos, a aplicacdo dos principios de marketing
na administracdo publica, passou a ser valorizada apenas no final dos anos 70,
conforme De Sousa (2014) e, assim como em organizacdes privadas, o setor
publico identifica seus clientes, desenvolve servicos, determina 0s precos e
distribuicdo de design, sistema de entrega, comunica a eficacia e a
disponibilidade de ofertas (LAMB, 1987). Portanto, ndo ha hesitacdo ao afirmar
que os funcionarios puablicos tém atracdo por uma postura de marketing
adequada (DAY et al., 1998).

O marketing tem mostrado que pode tornar as organizagdes publicas
mais eficazes, de acordo com Bouzas-Lorenzo (2010), e o marketing mix é um
elemento essencial para implementar o marketing no setor publico, pois, oferece
a possibilidade de responder as exigéncias da sociedade (STANCIU, 2010).
Portanto, varios gestores de marketing do setor publico sabem que o marketing é
mais do que comunicacdo ou vendas, mas ndo sabem o que fazer para que isSso
funcione, tendo como necessidade compreender os 4 Ps do Marketing: produto,
preco, praga e promocao, e saber como utilizad-los para transformar sua
comunica¢do com o publico e melhorar seu desempenho (KOTLER; LEE,
2007).

Nos dias de hoje, quando se busca os meios mais eficazes de
comunicacdo, a promocao oferece uma diversidade de formas e instrumentos

que podem ser utilizados com sucesso (STANCIU, 2010). Entretanto, dentre 0s
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4 Ps do marketing, a promocdo é o aspecto mais consistente aplicado a
administracdo publica (KAPLAN; HAENLEIN, 2009). A publicidade, como
forma de promocéo, tem sido cada vez mais utilizada pelas institui¢des publicas,
possuindo algumas particularidades (STANCIU, 2010), apresentadas no Quadro
1.

Quadro 1 Particularidades da Promoc¢do quando utilizada nas instituicdes publicas.

e Tem proposta de cunho informativo

e O objetivo é informar os cidaddos, mesmo que ndo haja concorrentes para o
referido setor publico.

e A escolha das formas de publicidade devem ser de acordo com o ramo de
atividade da instituicdo publica com o objetivo de reforgar os aspectos
informacionais de relevancia aos cidad&os.

e Isso envolve mais esforgos imaginativos do que no caso de organizacBes
privadas.

e Seu impacto comega a preocupar as instituicdes publicas, como especialmente a
publicidade inadequada pode afetar a sua credibilidade, pois ela ¢ muito

importante para construir uma sociedade democratica.

Fonte: Adaptado de Stanciu (2010)

Observa-se que mesmo que 0s servigos publicos possuam caracteristicas
Unicas e comuns que distinguem as instituicdes publicas do setor privado, 0s

servicos publicos ndo sdo homogéneos (LAING, 2003).

2.2 Participacao social e inovagdo no setor publico

O fato de organizacdes publicas e privadas ficarem cada vez mais
dependentes da inovacdo e do conhecimento, as formas tradicionais de gestdo
estdo mudando . Assim, percebe-se que estudos sobre inovagdo no setor pablico
sdo relativamente recentes (BRANDAO; BRUNO-FARIA, 2013).
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O conceito de inovagdo no setor publico estd baseado em um objetivo
concreto com alvos especificos, isto é, a inovagdo como objetivo de desempenho
para gestores publicos (GEORGES; GLYNN-BURKE; MCGRATh, 2013).
Neste contexto, a inovacdo permite que as organizagdes publicas reajam a
fraquezas internas e pressdes externas, tornando-se uma ferramenta importante
de tomada de decisdo para os agentes, conforme Gonzalez, Llopis e Gasco
(2013), melhorando o desempenho de servicos e agregando valor aos servigos
publicos (LEE, 2012).

As inovagGes mais frequentes no setor publico sdo aquelas que
incentivam as relagcbes com o ambiente externo, especialmente com os cidaddos
Gonzalez et al. (2013), os quais estdo exigindo melhor desempenho de servicos e
governos (SORENSEN; TORFING, 2012). No entanto, as organizagdes
governamentais estdo utilizando as plataformas colaborativas online para criar
ou contribuir para inovagdes no setor publico, como pontua Mergel (2015),
tendo em vista que as midias online tornaram-se, recentemente, plataformas
populares de engajamento civico (DEKKER; BEKKERS, 2015). Assim,
ressalta-se que a participacdo social é qualificada como um processo de
inovagdo (CHESBROUGH, 2006).

No Brasil a participagéo social € um desafio para os diferentes niveis de
gestdo e para os diversos setores de politicas publicas (RODRIGUES; BRASIL,
2015), uma vez que seu objetivo é conseguir informagBes e conhecimentos
externos, com o intuito de garantir maior legitimidade (FERRAREZI;
OLIVEIRA, 2012). Assim, a participacdo social sugere reconstruir a relagdo
entre Estado e Sociedade, reformulando a relacdo publico-privado,
estabelecendo, do mesmo modo, o principio de gestdo democratica, ao definir os
meios pelos quais a sociedade pode participar no processo de definigéo,
construcdo e operacionalizagdo das politicas publicas (CASCETTA,
PAGLIARA, 2012; FREITAS, 2015).
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Entende-se que o envolvimento do publico em processos de tomadas de
decisdo vem sendo cada vez mais utilizado por parte do governo, conforme
Biddinika et al. (2015), sendo assim, percebe-se que o setor publico esta
adotando diferentes inovacdes, a fim de melhorar a partilha de informagé&o, para
permitir esta participacdo e interacdo com os cidaddos (GIL-GARCIA;
HELBIG; 0JO, 2014). De acordo com Miller e Rose (2008) é através de
tecnologias que as racionalidades politicas e os programas de governo sao
articulados, e se tornam capazes de implantacao.

Uma ferramenta tecnolégica que vem sendo utilizada para a abertura dos
governos é a plataforma de envio de ideias, que constitui-se no lancamento de
um problema para um grupo diversificado, visando captar ideias mais robustas
do que as j& utilizadas para a solugdo do problema (PARVANTA; ROTH,;
KELLER, 2013). Isso complementa a afirmacdo de Han et al., (2012), de que a
participacdo social ativa é um fator chave que permite a entrega de informacdes
eficientes, além de possibilitar a criacdo de uma rede que informe, elabore,
implemente e avalie as politicas publicas (VANHAVERBEKE; VAN DE
VRANDE; CHESBROUGH, 2008).

De acordo com Boons et al., (2015), as plataformas de envio de ideias
(crowdsourcing), tém amplos mecanismos para Se comunicar com Seus
membros, porém, na pratica, utilizam com maior frequéncia as newsletters,
blogs e repositorios de midias, pois sdo importantes formas de comunicar
informagdes (DUHE, 2007).

As formas do processo de participacdo social, cunhadas por Abo (2011),
incluem o fornecimento de informacbes que podem auxiliar as pessoas na
resolucdo de problemas, consultas visando promover o feedback das pessoas,
envolvimento direto com a comunidade e os cidaddos, e o processo de
desenvolvimento de ideias. Essa abordagem permite capacitar as comunidades

locais, para que contribuam com a politica e tomada de decisdo. Sendo assim,
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compreende-se que inovagdes tecnoldgicas voltadas ao setor publico, oferecem
novas oportunidades para reorganizar a interacdo entre os cidadaos e autoridades
publicas, surgindo como uma forma de participar e contestar 0s servicos e
regulamentos publicos (SORENSEN; TORFING, 2012).

2.3 Metodologias para testes de campanhas de E-mail Marketing

A importancia dos elementos de teste do mix de marketing ndo é nova
para cientistas da area de marketing (BONFRER; DREZE, 2009). De acordo
com Moderandi (2013), no caso do e-mail marketing, geralmente, é possivel
lancar uma campanha e medir seus resultados rapidamente. Moderandi (2013)
afirma que é facil testar diferentes aspectos da campanha, e com isso, aprimorar
a criatividade e ofertas para gerar o melhor resultado possivel.

No Quadro 2 encontram-se trés tipos de testes e suas funcionalidades

gue podem ser aplicados em campanhas de e-mail marketing.

Quadro 2 Metodologias para testar a efetividade das campanhas de e-mail marketing
e suas funcionalidades.

TIPO FUNCIONALIDADE VANTAGENS
DE
TESTE
Teste E o teste mais conhecido e | Gerar previsdes de incidéncia de
A/B eficiente, apropriado para | aberturas e taxas de cliques de qualquer

testar duas versfes muito | campanha de e-mail (Bonfrer & Dreéze,
semelhantes de um mesmo | 2009). Este teste oferece as empresas
contetdo (Experts, ([s.d].) | um feedback real de mercado e é
mensurado com precisdo (Siqueira,
2012).
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TIPO
DE
TESTE

FUNCIONALIDADE

VANTAGENS

Teste
Multi-
variado

E conhecido por permitir
mensurar um ndmero de
diferentes variaveis ao
mesmo tempo (Siroker e
Koomen, 2013).

Permite medir o tamanho do efeito que
cada um dos fatores testados tem na
geracdo de conversdes, e fornece
orientacdo sobre onde concentrar a sua
préoxima rodada de testes (Experian,
2013). Também é possivel encontrar a
combinacdo de elementos que melhor
funciona para um publico especifico e
enviar 0 e-mail para um grupo-alvo,
(Ros, 2012).

Split-
Hazard

Este modelo faz o uso de
uma transformacdo de
tempo  (um  conceito
chamado de tempo virtual)
para permitir estimar as
funces de risco
paramétrico  simples e
gerar previsdes iniciais do
desempenho de  uma
campanha individual
(medida pela abertura e
propensGes de cliques)
(Bonfrer e Dreze, 2009).

Pode ser realizado a qualquer hora do
dia e produzir intervalos de confianca
significativos, além disso, ele pode
produzir em apenas 1h e 15 minutos
estimativas mais precisas e confiaveis
do que o método tradicional.

Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com Baccot, Choudary, Grigoras e Charvillat (2009), no teste

A/B, os pesquisadores segmentam 0s usuarios em dois grupos (A e B), para que

versOes diferentes de contetdos sejam apresentadas a eles, para, por fim,

selecionar qual é a melhor. Dessa forma, ressalta-se que a maioria das empresas

estdo alavancando o teste A/B para otimizar diferentes aspectos de suas

campanhas de e-mail (titulo, frequéncia, horério, dia da semana, call to action ,
dentre outros) (EXPERIAN, 2013).

Percebe-se que, com os testes descritos no Quadro 2, é possivel ter uma

gama de analises para campanhas de e-mail marketing e, por fim, chegar ao
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modelo mais adequado para cada empresa. No entanto, como o teste A/B é o

teste mais conhecido e mais utilizado, foi o utilizado neste estudo.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo pode ser classificado como sendo de natureza descritiva,
uma vez que aprofundou-se nos estudos sobre a influéncia das campanhas de e-
mail marketing, para incentivar as pessoas a participarem de duas consultas
publicas realizadas pelo setor publico, apresentando as caracteristicas de um
objeto de estudo, que sdo o Desafio da Sustentabilidade e o Prémio Solucéo
Nota 10 (DIEHL; TATIM, 2004). Classifica-se também como exploratéria, pois
0 assunto investigado, ainda é pouco investigado na literatura, e visa gerar novas
hipoteses que possam ser testadas em investigacGes futuras, e que serdo
apresentadas ao final deste estudo (JUNG, 2004).

Em relacdo aos meios utilizados, classifica-se como pesquisa-agdo, que
¢ considerada como um tipo de pesquisa participante engajada (ENGEL, 2000),
uma vez que os autores deste estudo uniram as investigacdes a préatica de dois
casos no setor publico, 0 do Ministério da Educacdo — MEC, e do Governo do
Estado da Paraiba, que utilizaram a plataforma de Gestdo de Ideias e Inovacéao
Prémioldeia®, para inovar, e como estratégia de marketing, utilizaram o e-mail
para potencializar a participacgdo social. Ressalta-se que a técnica de amostragem
utilizada neste estudo foi a ndo-probabilistica, uma vez os autores tiveram facil
acesso as unidades escolhidas (VIEIRA, 2011). Sendo assim, o critério para
escolha dos casos baseou-se por utilizarem o e-mail marketing com o intuito de
estimular a participagdo dos cidaddos nas consultas publicas. Baseou-se também,
por serem casos com abrangéncia nacional e com grande numero de

participantes.

6 O Prémioldeia é um aplicativo para gesto de ideias apoiado nos conceitos de Inovagéo
Aberta, Gamificacdo e Redes Sociais.
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Os dados foram coletados de duas formas, nos arquivos dos desafios
descritos nos resultados, e os dados das campanhas de e-mail marketing
enviadas através do MailChimp’.

Foram analisadas 25 campanhas de e-mail marketing, em que 13 foram
do Desafio da Sustentabilidade e 12 do Prémio Solucdo Nota 10. O Desafio da
Sustentabilidade teve como objetivo reduzir os gastos com agua e energia
elétrica nas Instituicdes Federais de Ensino. O objetivo do Prémio Solugédo Nota
10 foi de melhorar a qualidade do ensino nas escolas paraibanas. As campanhas
tiveram o objetivo de informar aos cidaddos sobre o andamento das consultas
publicas, estimulando-os a participarem.

A anélise baseou-se em apresentar os dados das campanhas de e-mail
marketing, tendo como base os fatores apresentados no estudo de Ellis-
Chadwick e Doherty (2012), o qual aborda os principais elementos para o
resultado satisfatorio de uma campanha de e-mail marketing. Em relacdo aos
dados analisados dos desafios, buscou-se apresentar o nimero de pessoas
engajadas, o nimero de ideias recebidas, o nimero de comentéarios e curtidas,
dentro das consultas publicas. Apds realizadas estas analises no MailChimp, e no
banco de dados das consultas publicas, realizou-se um cruzamento dos dados,
verificando se o periodo de maior envolvimento com os desafios tinha relagéo
com o dia e/ou horario do envio das campanhas de e-mail marketing. A coleta

de dados ocorreu em agosto de 2015.

7 O MailChimp é uma ferramenta de envio de campanhas de e-mail marketing.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Casos investigados

O Prémio Solugdo Nota 10 foi um desafio promovido pelo Governo do
Estado da Paraiba, sendo que a primeira rodada de desafios teve duracéo de 81
dias, a qual buscou ideias inovadoras para diminuir a evaséo escolar no estado
da Paraiba. A consulta teve a participacdo de 5.600 usuarios, gue enviaram mais
de 8 mil ideias. Neste desafio também houve mais de 500 mil comentérios e
mais de 690 mil curtidas. Ressalta-se também, que este projeto foi noticiado em
importantes veiculos de abrangéncia nacional e local, como Ministério da
Educacéo®, Parlamento PB?®, Portal Correio!?, dentre outros.

O Desafio da Sustentabilidade ¢ um projeto que durou 91 dias. Teve
como publico-alvo as 104 Instituigdes Federais de Ensino brasileiras. Cabe ainda
ressaltar, que este projeto foi amplamente noticiado na midia incluindo grandes
veiculos, tais como Folha de Séo Paulo!!, Estaddo!?, Jornal O Globo!3, Rede
EPTV?! — afiliada da Rede Globo e Portais G1'°, dentre outros. Como resultado,
foi elaborada de forma colaborativa, uma coletdnea com boas praticas para
promover a sustentabilidade e reducdo de custos com energia elétrica e 4gua nas
Instituicbes Federais de Ensino. Houve o engajamento de mais de 13 mil pessoas

em prol da eficiéncia no setor publico, e mais de 18 mil ideias foram recebidas.

8 http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_content&view=article&id=21243

9 http://www.parlamentopb.com.br/Noticias/?sugestoes-para-melhoria-do-ensino-na-pb-terao-recompensa-em-dinheiro-09.02.2015

10 http://portalcorreio.uol.com.br/noticias/lemprego-e-educacao/geral/2015/07/24/NWS,262994,44,423 NOTICIAS,2190-PB-
PREMIOS-MIL-IDEIAS-MELHORIA-ENSINO-PUBLICO.aspx

11http://www1.folha.uol.com.br/educacao/2014/11/1546541-mec-quer-diminuir-consumo-de-agua-e-energia-nas-federais.shtml

12http://brasil.estadao.com.br/noticias/geral, mec-abre-consulta-publica-para-reduzir-consumo-de-agua-e-energia-nas-federais, 1591463

13http://oglobo.globo.com/sociedade/educacao/mec-recebe-propostas-para-reduzir-consumo-de-agua-energia-nas-federais-14538470

14 https://www.youtube.com/watch?v=gAluoCNpeys

15http://g1.globo.com/rn/rio-grande-do-norte/noticia/2015/04/ufersa-fica-em-2-lugar-no-desafio-da-sustentabilidade-do-mec.html


http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_content&view=article&id=21243
http://www.parlamentopb.com.br/Noticias/?sugestoes-para-melhoria-do-ensino-na-pb-terao-recompensa-em-dinheiro-09.02.2015
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4.2 Analise dos casos

A seguir serdo apresentadas as analises de cada um dos desafios, tendo

como objetivo esclarecer o que foi mencionado na metodologia.

4.2.1 Prémio Solucdo Nota 10

Primeiramente, para conhecimento de como se chegou aos resultados
das campanhas, ressalta-se a construcdo da lista de e-mails, enfatizando que,
como afirmado por Boons, Stam e Barkema (2015), a participacdo dos cidaddos
em plataformas de Crowdsource, como o Prémioldeia, é completamente
voluntéria. Como ressalta Vasudevan (2013), para construir uma lista, deve-se
saber exatamente onde os enderecos de e-mail foram coletados, sendo esta, uma
das preocupacdes da equipe do Solucdo Nota 10. Todos os e-mails da lista foram
coletados no site do desafio, no momento em que a pessoa Se inscreveu para
participar.

Em relagdo ao inicio da primeira rodada de desafios, e ao final, nota-se
que houve um aumento de 17,5% na lista de e-mails do Prémio Solucdo Nota 10,
ou seja, o opt-in foi significativo ao longo deste periodo. De acordo com Rizzi
(2001), a opcdo de sair da lista, ou seja, 0 opt-out, deve ser facil de ser realizado,
0 que ocorreu neste caso. Dessa forma, em relagdo as campanhas do Prémio
Solucdo Nota 10, observou-se que este indice foi baixo, em apenas trés meses,
somente 395 pessoas optaram por realizar o opt-out, representando apenas 3%
de toda a lista.

Para melhor compreensdo de como foram desenvolvidas as campanhas

de e-mail marketing desta consulta publica, apresenta-se uma delas na Figura 1.
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SAIBA QUAIS S_f\O OS PRINCIPAIS
MOTIVOS DA EVASAO ESCOLAR NO BRASIL

40,1% dos jovens
de15a 17J a‘:'ms 2 LN sack ZL,Z;%:mooft?js;n A%eeri‘::r;%z%
por razbes .
abandonam a e takalhae diversos, entre os estudar por falta
escola por Pans quais a gravidez de acesso
desinteresse’ precoce’ a escola’

TFGV, 2009. Disponivel em: http://goo.gl/urMIOK Acesso em: 10 de fev. 2015

O Governo da Paraiba por meio da Secretaria de Estado da Educagao
langou o Prémio Solugao Nota 10, com o tema “Como reduzir a
evasdo escolar na Paraiba?”. O objetivo é identificar, através da
participacao social, propostas inovadoras que possibilitem a reducéo
do indice de evasdo escolar no estado.

Ajude o estado da Paraiba
a reduzir este indice!

www.solucaonota10.pb.gov.br

Figura 1 Campanha de e-mail marketing para consulta publica.

A campanha apresentada na Figura 1 foi desenvolvida com o objetivo de
alertar as pessoas sobre 0s principais motivos que causam a evasdo escolar e
provocar nas pessoas a vontade de contribuir com o estado da Paraiba, que
possui alto indice neste quesito.

Quando uma campanha de e-mail marketing é elaborada, precisa ter um
objetivo e estar toda alinhada, ou seja, todas as suas partes devem estar
relacionadas umas com as outras. Sendo assim, para a elaboracdo desta,

preocupou-se com estes requisitos. O titulo da campanha est4 alinhado com as
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informagBes contidas nos quatros quadrinhos e também com a informacéo
adicional sobre o lancamento da consulta publica e seu devido objetivo.
Apresentou-se também uma frase impactante no final, mostrando que as pessoas
poderiam colaborar. Para finalizar o contexto da campanha, o hyperlink
direcionando os cidaddos ao site onde poderiam enviar suas ideias.

A imagem escolhida para compor este layout também foi diretamente
relacionada ao tema geral. Teve-se cuidado ao elaborar os textos, uma vez que
esses precisariam ser de facil leitura e que também nédo ‘poluissem’ a imagem.
As cores utilizadas estavam associadas as cores utilizadas no site da consulta
publica, criando-se assim uma identidade da marca ‘Prémio Solu¢do Nota 10’ e
facilitando a associagdo dos cidadaos.

No entanto, Moderandi (2013) afirma que o assunto das campanhas é o
fator determinante do e-mail marketing, pois, é através dele, que os
consumidores decidem se vdo ou ndo abrir a mensagem. Dessa forma, como
sugerido por Siroker e Koomen (2013), realizou-se o teste A/B para investigar a
performance dos assuntos ao enviar as campanhas. Ficou constatado que quando
0 assunto do e-mail é uma pergunta, a taxa de abertura é maior do que quando o
assunto é uma afirmacéo, corroborando com os resultados obtidos por Siroker e
Koomen (2012). Na Figura 2, encontra-se um exemplo dos resultados do teste

A/B de uma campanha enviada a 5048 cidadéos.
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Grupo A: Vencedor Grupo B

Vocé tem uma boa ideia para melhorar a
educagio?

Boas ideias devem ser compartilhadas. Participe
do Prémio Solugdo Nota 10!

Reclamagées de abuso | 0 0 ‘ Reclamagées de
abuso
Destinatarios totais | 758 758 Destinatarios totais
Entregas de sucesso | 75 (99.9%) 75 (99.9%) | Entregas de sucesso
Rejeigdes | 1(0.1%) 1 (0.1%) Rejeigoes
Destinatdrios que | 179 (23.6%) S 163 (21.5%) ‘ Destinatarios que
abriram abriram
Média de tempo aberto | 1.2 tempo 1.2 TEMPO Meédia de tempo
aberto
Total de tempo aberto | >09 A 197 ‘ Total de tempo
aberto
Ultima data de abertura | 26/3/15 1:11PM 26/3/15 1:11PM Ultima data de
abertura
Destinatdrios que | ¢ (0.8%) X 5(0.7%) ‘ Destinatarios que
clicaram clicaram
Unico URL / destinatdrio | 6 ® 5 Unico URL /
clicado destinatario clicado
Cliques/iinicos abertos | 3 49, R 3.1% ‘ Cliques/tunicos
abertos
Total de cliques | 7 X 5 Total de cliques
Ultima data clicado | 12/3/15 9:31AM 12/3/159:31AM |  Ultima data clicado
Vezes encaminhada | 0 (0.0%) 0 (0.0%) Vezes encaminhada
Encaminhados abertos | 0 0 Encaminhados
‘ abertos
Inscrigées canceladas | 3 3 Inscrigoes
canceladas

Vencedor e taxas do campedo Tentativa grupo B

Enviado 9/3/15 11:24PM

Figura 2 Exemplo de teste A/B de assunto para uma campanha do Prémio Solugdo Nota
10.
Fonte Dados da Pesquisa

Para verificar o melhor horério de abertura das campanhas, como
também sugerido por Siroker e Koomen (2013), realizou-se o teste A/B. Em
relacdo aos horéarios que foram testados, destacou-se o apresentado na Figura 3.
Optou-se por testar 0 horario em que as pessoas geralmente entram no trabalho,
8h, e 0 horario em que geralmente saem para almogar, 11h45. Constatou-se que
neste caso, o melhor horario para enviar as campanhas é no horario que as
pessoas saem para almocgar. Em outros testes A/B com este mesmo objetivo,
também chegou-se a conclusdo de que o horario de almogo é o mais apropriado

para envio de campanhas de e-mail marketing com foco no setor pablico.



Grupo A

Quarta-feira 25, marco de

2015 08:00AM

Reclamagées de abuso

Destinatdrios totais
Entregas de sucesso
Rejeigoes
Destinatarios que
abriram

Meédia de tempo aberto

Total de tempo aberto
Ultima data de abertura

Destinatarios que
clicaram

Unico URL / destinatdrio
clicado

Cliques/unicos abertos

Total de cliques
Ultima data clicado
Vezes encaminhada

Encaminhados abertos

Inscrigdes canceladas

25/3/15 7:59AM

1

2.495

2.493 (99.9%)
2(0.1%)

478 (19.2%)

1.2 tempo

570

12/8/15 7:48PM
20 (0.8%)

20

4.2% ¥,
20

19/4/15 11:16AM
0 (0.0%)

0

5

Grupo B

Quarta-feira 25, marco de 2015 11:45AM

1

2.494

2.493(100.0%) ¥
1(0.0%)

529 (21.2%) ¥
1.2 TEMPO
630 »

16/7/15 10:04PM

21(0.8%) ¥
21 "

4.0%

27 *
31/3/15 8:59AM
0(0.0%)

0

4

Reclamagées de
abuso
Destinatdrios totais
Entregas de sucesso
Rejeigoes
Destinatarios que
abriram

Meédia de tempo
aberto

Total de tempo
aberto

Ultima data de
abertura
Destinatdrios que
clicaram

Unico URL /
destinatario clicado
Cliques/unicos
abertos

Total de cliques

Ultima data clicado
Vezes encaminhada
Encaminhados
abertos

Inscrigées
canceladas

Programado para 25/3/15 11:45PM
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Figura 3 Exemplo de teste A/B de horério para uma campanha do Prémio Solugdo Nota

10.
Fonte Dados da Pesquisa

Também comparou-se as campanhas a fim de saber quais eram 0s

melhores horérios de abertura das mesmas apés 24h de seu envio. No Quadro 2,

é possivel ver esta analise.
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Quadro 2 Performance de uma campanha de e-mail marketing apos 24h de envio do
Prémio Solugdo Nota 10.

Campanha Horario de Envio Horario de Abertura
Campanha 1 13h 13h —14h
Campanha 2 6h 13h
Campanha 3 7h 13h
Campanha 4 13h 13h-14h
Campanha 5 16h 19h-20h
Campanha 6 18h 19h-20h

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que o melhor desempenho de uma campanha apds 24h de
seu envio, é entre 13h e 14h, sendo que isto ocorreu com as campanhas enviadas
na parte da manhd e neste mesmo horério, de 13h. Para as campanhas enviadas
na parte da tarde, a melhor performance da campanha é entre 19h e 20h. No
entanto, em uma andlise realizada nas campanhas do Solucdo Nota 10, pode-se
afirmar que em todos os casos, mais de 80% dos usuarios que abriram as
campanhas de e-mail marketing, o fizeram em até 24h apds o seu envio.

Com base na afirmacdo de Gracia e Arifio (2015) sobre a forma do
governo atingir os cidaddos por meio dos canais online, o banco de dados foi
analisado com o objetivo de identificar se mais ideias foram recebidas nos dias
de envio das campanhas de e-mail marketing em relacdo aos dias que néo foram
enviadas campanhas.

Na Figura 4, apresenta-se um exemplo de campanha que foi enviada no
dia 3 de mar¢o de 2015. Esta campanha teve uma taxa de abertura de 27,9% até
o dia 5 de marco deste mesmo ano, e houve 205 cliques nos botdes de call to
action disponiveis. Observa-se que neste dia, 0 nimero de ideias aumentou
significativamente em relacdo aos dois dias anteriores do envio da campanha, ou
seja, dias 1 e 2 de margo. Nos dias 1 e 2 de marco, foram recebidas 116 ideias, ja

no dia 3 de marco, dia de envio da campanha de e-mail marketing, e no dia 4 de
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marc¢o, um dia apds o seu envio, foram recebidas 297 ideias. J4 em relacdo ao
namero de curtidas e comentarios, observa-se na Figura 4, que ndo houve grande
diferenca em relagdo aos dias 1 e 2 de margo e os dias 3 e 4 de marco.
Observou-se também, que o0 numero de pessoas que acessaram o desafio
aumentou nos dias 3 e 4 de marco, 560 acessos, em relacdo aos dias 1 e 2 de

marco, com 462 acessos.

® ideias
@ Comentarios
400% 1 od @ Curtidas

Porcentagens

0.00% T T T T 1
28/02 01/03 02/03 03/03 04/03 05/03

Dias

Figura 4 Desempenho do Prémio Solucéo Nota 10 em relagdo ao recebimento de ideias,
curtidas e comentérios no periodo de 6 dias do més de marco de 2015.
Fonte Dados da pesquisa.

A campanha foi enviada as 18h do dia 3 de margo de 2015, e o horério
em que ocorreu 0 maior numero de envio de ideias, 24h ap0s o envio da
campanha, foi entre 10h e 16h, do dia 4 de marco, com o total de 61 ideias. Com
este resultado, infere-se que o horario de melhor performance das campanhas,
difere do horario em que 0s usuarios estiveram mais engajados enviando ideias.

Outras 10 campanhas enviadas através do MailChimp também passaram
pela mesma andlise exemplificada anteriormente. Ressalta-se que apds o envio
de todas elas, houve aumento significativo no nimero de ideias recebidas pelos

participantes, sendo que foram analisadas as ideias recebidas no mesmo dia de
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envio das campanhas de e-mail marketing, e também um dia ap6s o seu envio.
Outro resultado expressivo € o nimero de logins no site do desafio, em relagdo
ao dia de envio das campanhas de e-mail marketing. Notou-se que na maior
parte das campanhas, 0 nimero de acesso ao Prémio Solucdo Nota 10 aumentou
significativamente no dia em que a campanha de e-mail marketing foi enviada, e
no dia seguinte apds o seu envio.

Vale a pena destacar, que no més de abril, houve um intervalo de quase
20 dias entre 0 envio de uma campanha e outra. Os resultados da campanha
enviada apds este intervalo sdo extremamente significativos, como se observa na

Figura 5.

3,00% —

/ [ ] @ Ideias

@ Comentérios
@ Curtidas

Porcentagens
s
2
!
[ ]

0.00% & T - T T 1
18/04 19/04 2004 21/04 22104 23/04 24/04

Dias

Figura 5 Desempenho do Prémio Solucdo Nota 10 em relacdo ao recebimento de ideias,
curtidas e comentarios no periodo de 7 dias do més de abril de 2015.
Fonte Dados da pesquisa

Nos trés dias anteriores ao envio da campanha, 19, 20 e 21 de abril,
haviam sido recebidas 161 ideias. Apds o envio do e-mail marketing, que

ocorreu no dia 22 de abril, o nimero de ideias recebidas foi de 415, entre os dias
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22 e 24 de abril. Observa-se também na Figura 5, que o nimero de curtidas e
comentarios também aumentou ap6s o envio da campanha.

Dessa forma, tendo por base as analises aqui realizadas, ressalta-se que
no Prémio Solucdo Nota 10, as campanhas de e-mail marketing foram um fator

fundamental para estimular a participacao social.

4.2.2 Desafio da Sustentabilidade

O Desafio da Sustentabilidade atentou-se para a construcao da lista de e-
mails. Mohammadi et al. (2013) afirma que é muito importante saber onde
foram coletados os enderecos de e-mail, assim, este desafio coletou os e-mails
no momento em que os cidad&os se inscreveram para participar.

Observou-se que na primeira campanha enviada através do Mailchimp,
do Desafio da Sustentabilidade, a lista de contatos do desafio continha 2753
usuarios em setembro de 2014. Ja na Gltima campanha enviada, em fevereiro de
2015, no qual o contetdo era do resultado oficial do desafio, a lista de contatos
continha 9067 usudrios. Isso mostra que em cinco meses houve um aumento de
30,3% no numero de usuarios na lista. Outro fator para destacar, é que a taxa
média de abertura das campanhas de e-mail do Desafio da Sustentabilidade foi
de 21,6%, compativel com a média do mercado, que ¢é 20%
(EMAILMANAGER, 2013).

Em relacdo ao opt-out, nota-se que ao longo do Desafio da
Sustentabilidade, este nimero variou. Em determinado periodo, um ndmero
maior de pessoas sairam da lista, entretanto, no final da consulta publica, a
média ficou igual ao do Prémio Solucdo Nota 10.

Foram comparadas as campanhas deste desafio com o objetivo de saber
qual era o melhor horéario de abertura das mesmas apds 24h de seu envio. No

Quadro 3, é possivel ter uma viséo geral desta analise.
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Quadro 3 Performance de uma campanha de e-mail marketing ap6s 24h de envio do
Desafio da Sustentabilidade.

Campanha Horario de Envio Horario de Abertura
Campanha 1 16h 17h
Campanha 2 9h 10h
Campanha 3 15h 16h
Campanha 4 17h 18h
Campanha 5 14h 15h-16h
Campanha 6 18h 1%9h

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que a melhor performance de uma campanha, apds 24h de
seu envio, acontece 1 hora apés o disparo do e-mail. Esta analise foi realizada
em 13 campanhas do Desafio da Sustentabilidade, e este resultado ocorreu em
todas elas. Também é valido ressaltar, que as campanhas foram enviadas em
dias alternados, mostrando que o dia de envio ndo influenciou o desempenho da
campanha.

A partir destes resultados, analisou-se o banco de dados do Desafio da
Sustentabilidade, se a participacdo dos cidaddos aumentou apés receberem as
campanhas de e-mail marketing, ou seja, se mais ideias foram recebidas em
relagdo aos dias que as campanhas ndo foram enviadas, e qual foi o horario que
teve o maior fluxo de envio de ideias.

Em relacdo a participacdo dos cidaddos, observou-se que neste desafio,
qguando enviadas as campanhas de e-mail marketing, o nimero de envio de
ideias aumentou, entretanto, diferente do Prémio Solucdo Nota 10, no Desafio da
Sustentabilidade, o nimero de ideias, em grande parte, aumentou no mesmo dia
de envio da campanha, e ndo no dia seguinte. Um exemplo é o do dia 2 de

dezembro de 2014, que teve em torno de 50% de aumento no envio de ideias em
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relacdo ao dia anterior, e manteve a mesma média no dia 3 de dezembro de
2014. O numero de ideias recebidas nos dias 30 de novembro e 1 de dezembro
foram de 374, ja no dia de envio da campanha, 2 de dezembro, e no dia
posterior, 3 de dezembro, foram recebidas 633 ideias.

Observou-se também, que quando houve um intervalo grande entre o
envio de uma campanha e outra, 12 dias, o0 nimero de ideias recebidas ndo
diminuiu. No entanto, infere-se que este resultado ocorreu por se tratar dos
primeiros dias da consulta publica, ou seja, o estimulo ndo partiu apenas da
campanha de e-mail marketing, mas também por ser uma novidade.

Tendo por base as andlises aqui realizadas, ressalta-se que as campanhas
de e-mail marketing do Desafio da Sustentabilidade, também foram
fundamentais para estimular a participacdo dos cidaddos nas consultas publicas
do Ministério da Educacdo — MEC.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo desse estudo permitiu identificar se as campanhas de e-mail
marketing voltadas para o setor publico, sdo eficazes para estimular a
participagdo dos cidaddos em consultas publicas, com o objetivo de gerar
inovacdo. Com base nos resultados obtidos, é possivel afirmar que o e-mail
marketing € uma ferramenta que estimula a participagdo dos cidaddos em
consultas publicas para contribuir com melhorias no setor pablico.

Conforme observado, nas duas consultas publicas, a do Ministério da
Educacdo e a do Governo do Estado da Paraiba, houve aumento significativo no
namero de ideias recebidas ap6s o disparo de campanhas de e-mail marketing,
mostrando que esta é uma estratégia que pode ser utilizada para engajar 0s
cidaddos. Entretanto, deve-se ressaltar que as campanhas vdo ao encontro da

afirmacéo de Walsh (1991), sendo elas informativas e ndo persuasivas.
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Como contribuicGes desse estudo, pode-se destacar a dimensdo
exploratéria, haja vista se tratar de um tema recente, e que ainda carece de
investigagOes. Nesse sentido, os resultados desse estudo podem contribuir para o
surgimento de novas discussdes e servir como embasamento para futuras
pesquisas. Além disso, os resultados também podem contribuir com governos e
empresas que procuram formas de engajar o seu publico e, dessa forma,
direcionar suas estratégias para a manutencao do vinculo com 0s mesmos.

Como limitagOes, ressalta-se o0 numero de casos investigados, que
poderia ser ampliado, para dar maior significAncia aos resultados. Sugere-se,
ainda, que novos estudos sejam realizados com o intuito de conhecer em maior
profundidade, de que forma as campanhas de e-mail marketing estimulam os
cidaddos a participarem de consultas publicas para contribuir com melhorias
para o setor publico. Além disso, sugere-se também, que novos estudos sejam
realizados, a fim de se conhecer o perfil e a percepcdo dos receptores de
campanhas de e-mail marketing voltadas para o setor publico, para que futuras
campanhas sejam aprimoradas, a fim de melhor performance das mesmas.

Tais resultados podem ser significativos para gue governos possam
envolver cada vez mais os cidaddos, no desenvolvimento de servigos voltados

para a populacéo.
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APENDICE
APENDICE A
Artigo 2

Teste A/B realizado com uma campanha da consulta publica do Prémio Solucéo
Nota 10.

1 TESTE A/B
1.1 Teste A/B de horario

Grupo A

Quarta-feira 25, margo de

2015 08:00AM

Grupo B

Quarta-feira 25, marco de 2015 11:45AM

Reclamagées de abuso | 1 1 Reclamagées de
abuso
Destinatdrios totais | 2.495 2.494 Destinatdrios totais
Entregas de sucesso | 2.493 (99.9%) 2.493(100.0%) ES Entregas de sucesso
Rejeigoes | 2 (0.1%) 1(0.0%) Rejeigoes
Destinatdarios que | 478 (19.2%) 529 (21.2%) 2xK Destinatdrios que
abriram abriram
Meédia de tempo aberto | 1.2 tempo 1.2 TEMPO Média de tempo
aberto
Total de tempo aberto | 570 630 2K Total de tempo
i aberto
Ultima data de abertura | 12/8/15 7:48PM 16/7/15 10:04PM Ultima data de
o abertura
Destinatarios que | 20 (0.8%) 21 (0.8%) X Destinatdrios que
clicaram ' clicaram
Unico URL / destinatdrio | 20 21 2K Unico URL /
clicado - destinatario clicado
Cliques/inicos abertos | 4 70 ¥ 4.0% Cliques/imicos
) abertos
. 'Total de clfques 20 27 X Total de cliques
Ultima data c_hcado 19/4/15 11:16AM 31/3/15 8:59AM e eTeaie

Vezes encaminhada | 0 (0.0%) . N "
) 0(0.0%) Vezes encaminhada

Encaminhados abertos | 0 .
0 Encaminhados
Inscrigdes canceladas | 5 abgr{os
4 Inscrigoes
25/3/15 7:59AM canceladas
Programado para 25/3/15 11:45PM
Figura 1

O teste A/B é um dos testes mais conhecidos e eficientes, apropriado

para testar duas versdes muito semelhantes de um mesmo contetdo (Experts,
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([s.d].) A vantagem de utilizad-lo é que ele gera previsdes de incidéncias de
abertura e taxas de clique de qualquer campanha de e-mail (BONFRER;
DREZE, 2009), oferece um feedback real de mercado as empresas e &
mensurado com preciséo (SIQUEIRA, 2012).

O teste A/B foi realizado dentro da plataforma de envio de campanhas
de e-mail marketing, o MailChimp. Nesta prdpria plataforma, existe a op¢édo
para escolher qual é o tipo de teste A/B que se deseja realizar, podendo ser
testado o dia de envio da campanha, o horario de envio da campanha e o assunto
da campanha.

Na Figura 1 apresenta-se os resultados de um teste A/B realizado para
identificar qual é o melhor horéario para enviar as campanhas de e-mail
marketing. Neste caso, optou-se por testar um horario mais cedo, 8h, que é o
horario que supostamente as pessoas chegam aos seus trabalhos, e as 11h45, que
é o0 horario préximo ao almogo, no qual as pessoas estdo se organizando para
sairem do trabalho.

Quando se realiza um teste como este, € necessario que se escolha uma
porcentagem da lista para receber a amostra A, que neste caso é a campanha
com horério de 8h, e também uma porcentagem para receber a amostra B, que
neste caso é a campanha de 11h45. A lista total continha 12472 pessoas.

Dessa forma, este teste foi realizado com 40% da lista total, sendo 4988
pessoas, uma vez que 20% dos participantes da lista, ou seja, 2495 pessoas
receberam a amostra A, e 0s outros 20% da lista, ou seja, 2494 receberam a
amostra B. Os 60% restantes da lista, inicialmente, ndo receberam nenhuma
campanha.

Apos a realizacdo do teste A/B, observa-se na Figura 1 que a campanha
que foi enviada as 11h45 ganhou em varios requisitos. O resultado foi obtido 4h
apos a realizagdo do teste com a amostra B. No primeiro requisito, observou-se

que todas as pessoas que estavam na lista para receber a amostra B, receberam-
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na. Ja a amostra A, foi recebida por 99% dos participantes da lista. O nimero de
vezes que as campanhas foram abertas também venceu com a amostra B, que
teve o total de 630 aberturas, ja que a amostra A teve 570 aberturas. Estes dados
mostram que algumas pessoas que abriram as campanhas, o fizeram mais de
uma Unica vez. O total de cliques nas campanhas também foi maior na amostra
B. Dessa forma, um altimo resultado que deixa aparente que a amostra B foi
vencedora, é do nimero de pessoas que abriram a campanha, ou seja, ha amostra
A, 2495 pessoas receberam a campanha e dentre elas 478 abriram, representando
19,2% desta amostra. Na amostra B, 2494 pessoas receberam a campanha e
dentre elas 529 abriram, representando 21,2% desta amostra. Como apresentado
na Figura 1, a amostra B foi a vencedora.

Apos realizar o teste A/B e ter a amostra B como vencedora, o préprio
MailChimp enviou a campanha B para todo o restante da lista, que somava 60%
dela. A campanha foi enviada no dia posterior ao resultado final, no mesmo
horéario em que foi realizado o teste, as 11h45. No entanto, ap6s 4 dias de envio
dessa campanha, observou-se que 2432 pessoas haviam realizado a abertura da

mesma.



