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MUNDO DIGITAL

Crescimento
das empresas

Como prometido na semana
passada, damos continuidade
ao texto com o titulo “O desen-
volvimento das empresas e o
mundo digital”, publicado na
edigao de sete de Maio deste ca-
derno. Desta vez vamos debru-
¢ar-nos sobre a relevancia dos
equipamentos moveis nas es-
tratégias online das empresas.

No caso dos bens de grande
consumo e de outras categorias
em que o envolvimento € bai-
X0, 0 percurso que leva até a
compra e as fases apos a com-
praesté a sentir cada vez mais a
influéncia do contacto digital.
Mesmo no caso dos produtos
em que as vendas online ndo
sd0 uma pratica comum, 0
mundo digital tem provado a
sua eficacia para a fase de pro-
cura de informacgao sobre pro-
dutos e servicos, que conduzira
desejavelmente a compra.

Num contexto multimédia
em que aquilo que conta janao
¢ apenas o produto, mas todo o
conceito envolvente, o mundo
digital pode desempenhar um
papel importante para as mais
variadas categorias de produ-
tos, desde as refei¢oes e bebi-
das, até aos cosméticos e rou-
pa, passando ainda pelos pro-
dutos de limpeza ou pela comi-
da de bebés. Consideremos,
por exemplo, uma empresa que
fornece produtos alimentares
e/ou bebidas. Este tipo de em-
presapode orientar a sua men-
sagem nos meios digitais para
os consumidores que se preo-
cupam com a saude. Podera as-
sim criar um website e/ou uma
aplicacdo movel que fornega as
pessoas um sistema de infor-
magdo sobre as calorias que
sdo necessarias diariamente.
Podera ir mesmo mais longe,
fornecendo acesso a um simu-
lador de calorias.

Este simples facto podera
contribuir para que muitas pes-
soas visitem regularmente o
website da empresa para con-
trolarem as calorias que inge-
rem ou as calorias de um deter-
minado alimento ou bebida.
Obviamente, isto so fara senti-
do no caso de empresas que
também apresentem preocupa-
¢des do mesmo tipo no desen-
volvimento dos seus produtos.
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LOCALIZACAO GEOGRAFICA

Importancia da cartografia

O que ¢é a cartografia? Anecessi-
dade de conhecer os locais onde
habitamos, de forma a que nos pos-
samos localizar e navegar no meio
em que vivemos, estimulou o sur-
gimento, desenvolvimento e utili-
zagdo da cartografia. Podemos di-
zer que acartografiaéaciénciaca
arte de expressar graficamente, por
mapas ou cartas, o conhecimento
da superficie terrestre, bem como
de alguns dos seus varios aspectos.

Para a representagado parcial ou
total da esfera terrestre num plano ¢
necessario aplicar uma projeccao.
As projecgdes cartograficas
apoiam-se em trés superficies: co-
nica, cilindrica e plana. As diferen-
tes projecgoes afectam arepresen-
tacdo do territorio quanto as se-
guintes caracteristicas: escala, di-
rec¢ao, area e forma. Estas caracte-
risticas sao mais ou menos afecta-
das consoante o local da esfera ter-
restre em que nos encontramos e de
acordo com a projecgao escolhida.

A classificagdo mais comum dos
mapas ¢ a que os agrupa de acordo
com a finalidade para a qual sdo
construidos. De acordo com este
critério, os mapas podem ser classi-
ficados em mapas de ambito geral
ou de base, e em mapas tematicos.
Os mapas de ambito geral sdo assim
denominados porque podem ser

uteis em diversas situacdes, nas
quais a localizagdo espacial ¢ a
principal informagao retirada do
mapa. Portanto, estes mapas sdo
construidos para arepresentagdo da
localizagdo de uma variedade de di-
ferentes entidades. As cartas topo-
graficas (figura 1) sdo um exemplo
de mapa geral, pois devem atender

a qualquer actividade para a qual
sejanecessario o conhecimento da
localizagdo espacial de todas as en-
tidades visiveis no territorio.

A Associagdo Cartografica In-
ternacional (ICA) define mapa te-
matico como um mapa projectado
pararevelar entidades ou concei-
tos particulares. No uso conven-

cional este termo exclui as cartas
topograficas. O objectivo dos ma-
pas tematicos é mostrar as carac-
teristicas estruturais de alguma
distribui¢cdo geografica particu-
lar. As figuras 2 e 3 apresentam
dois exemplos de mapas temati-
cos (mapa de mortalidade e mapa
de vegetagdo). PAG. 22
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Pinterestum mundo de possibilidades

Considerado pelarevista Time
um dos 50 melhores websites de
2011, o Pinterest.com foi descrito
na altura dessa distingdo da se-
guinte forma por Harry McCra-
ken, editor da célebre publicacdo

O Pinterest foi considerado pela revista norte americana Time um dos 50 melhores websi-
tes de 2011. Fonte: http://about.pinterest.com

norte-americana: “aideia de base
por tras do Pinterest —que permi-
te criar e partilhar colecg¢des de
coisas de que gostamos distribui-
das por diferentes categorias —ja
foi tentada anteriormente por al-

perfect place to
share things
that inspire

guns empreendedores sem resul-
tados dignos de realce. Desta vez
¢ possivel que resulte. O Pinterest
simplificou o processo através da
disponibilizacdo do botdo Pin It
[em portugués d& qualquer coisa
como afixar] que nos permite se-
leccionar fotografias das nossas
coisas preferidas a medida que
navegamos na Web.

O website agrega em seguida as
imagens em quadros e os outros
utilizadores poderao segui-las e
comenta-las.

Daruma espreitadela atenta aos
quadros dos outros — que podem
incluir temas que vao desde a via-
gem mais pitoresca, até fotos de
bactérias estranhamente belas —¢é
tdo entusiasmante como criar o
nosso proprio quadro de ima-
gens”. Aproveitando a deixa da

revista Time, e namedida em que
o Pinterest ainda nos parece ser
uma rede social relativamente re-
cente e algo desconhecida de uma
boa parte das pessoas, procurare-
mos apresentd-la um pouco me-
lhor ao puiblico em geral, sem es-
quecer algumas curiosidades inte-
ressantes que estiveram na base
dasua criagdo.

Por outro lado, na senda do que
ja fizemos noutros artigos desta
coluna, nomeadamente no que diz
respeito ao Twitter e ao Facebook,
procuraremos explorar o poten-
cial educativo desta rede social,
dando especial aten¢ao aos educa-
dores que tém um gosto particular
pelautilizacao das novidades tec-
nolédgicas em prol de um maior
envolvimento dos seus educandos
nas matérias leccionadas. PAG.23
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LOCALIZACAO GEOGRAFICA

Importa

ANAMATOS

Ao compararmos uma fotogra-
fia aérea com um mapa de uma
mesma regiao (figuras 4 e 5) po-
demos perceber as diferencas
entre ambos os produtos. Estas
diferencas indicam-nos caracte-
risticas importantes dos mapas.
Os dois produtos sao imagens
graficas bidimensionais (ou pla-
nas) de elementos relacionados
com a superficie terrestre ecom
escala. Estes elementos (que
podem ser objectos, factos ou
conceitos) sao denominados em
cartografia por camadas ou
layers (conjuntos de entidades).
Nos mapas as localizac6es geo-
graficas sao conhecidas, pois as
camadas sao representadas gra-
ficamente de acordo com uma
projecc¢ao cartografica.

Seautilizagdo de uma projecgio
cartografica fosse ainica diferenga
entre fotografia aérea e mapa, pode-
riamos dizer que as ortofotos tam-
bém sdo mapas. Porém, se compa-
ramos as ortofotos com os mapas,
notamos que a principal diferenca
entre ambos estd no modo como as
entidades sdo apresentadas. Na or-
tofoto (figura 6) as entidades sdo re-
presentadas como imagens fotogra-
ficas do mundo. JAnos mapas as en-
tidades sdo representadas com sim-
bolos cartograficos. Nos simbolos
esta embutida ainformagao ausen-
tes nas imagens fotograficas.

Olhando para a fotografia aérea
apresentada na figura 6 podemos
deduzir onde estao as construgdes,
asruas ou asrodovias, mas nao te-
mos certezas. Além disso, ndo po-
demos saber que tipo de constru-
¢d0, quais as ruas ou rodovias que
observamos na fotografia. Se qui-
sermos conhecer com certeza as di-
ferentes entidades existentes nesta
regido, e que sdo visiveis na foto-
grafia, temos que nos deslocar ao
terreno e confirmar in loco.

Analisando agora o mapa da fi-
gura4, podemos afirmar com segu-
ranga onde estdo as ruas e as cons-
trugdes? O que nos permite conhe-
cer o que esta representado nos ma-
pas ¢ a simbologia criada para re-
presentar as diferentes entidades
(figura 7). Os simbolos cartografi-
cos aumentam o nivel informativo
dos mapas e possibilitam conhecer
diversas caracteristicas de qual-
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Figura 4 (em cima). Mapa do Uige. Figura 5 (em baixo a esquerda). Inagem aérea do Uige.
Figura 6 (em baixo a direita). Ortofoto de Oncocua.

quer lugar do mundo, sem necessi-
tarmos de visitar esses locais. Com
uma simbologia adequada, os ma-
pas informam-nos sobre a localiza-
¢o e as caracteristicas das entida-
desrepresentadas. Para cada mapa
¢ definida uma simbologia. As re-
gras de criagdo desta simbologia
constam no Catalogo de Objectos
criado para o efeito. Assim, faz par-
te do projecto de um novo mapa a
defini¢do da simbologia através do
seu Catalogo de Objectos, que sera
respeitado para arepresentacao das
diferentes entidades.

Quando construimos um novo
mapa, pretendemos que os utiliza-
dores do mesmo entendam facil-
mente o que nele estd representa-
do. Como os mapas armazenam
informagdo e esta, representada
pelos simbolos cartograficos, ¢
transformada em conhecimento no
manuseamento dos mapas, pode-
mos afirmar que ocorre num pro-
cesso de comunicagao, chamado

comunicagdo cartografica. No
processo de comunicagdo carto-
grafica, o conjunto dos simbolos
formam o que se denomina por lin-
guagem cartografica.

Os mapas sdo criados para diver-
sas finalidades ou propésitos. Al-
guns mapas tém as suas denomina-
¢oes consagradas pelo propdsito a
que se destinam, tais como mapas
geologicos, mapas pedestres e ma-
pas rodoviarios. Como nao € pos-
sivel representar num tnico mapa
todas as camadas e fendémenos co-
nhecidos (além disso ndo ser efi-
ciente em termos de comunicagao
cartografica), uma das tarefas do
projeto cartografico ¢ selecionar
as entidades que serdo representa-
das. As entidades podem ser repre-
sentadas por pontos, linhas ou po-
ligonos, consoante a sua natureza e
objectivo do cartografo (figura 8).

Tendo-se definido as primitivas
graficas para a representagao das
entidades, pode-se estabelecer a
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Figura 10. Saida grafica de cartografia a escala 1:5000 do Uige.
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rentes camadas de informagao do territorio.

escala do mapa. A escala é determi-
nada a partir do menor elemento a
ser representado, de acordo com a
sua verdadeira extensdo espacial.
O menor elemento pode ser uma
distancia ou uma area. Um exem-
plo de menor distdnciaa serrepre-
sentada pode ser a menor largura
de rua paraum mapa de uma cidade
em grande escala. Utilizando ainda
o exemplo de um mapa em grande
escaladeum espaco urbano, ame-
nor area pode ser a menor extensao
possivel de um quarteirdo.

No caso de areas, como o exem-
plo do menor quarteirdo, deve ser
observada a menor extensdo linear
da entidade. Sabendo-se qual a
menor extensao linear a ser repre-
sentada, precisamos de estabele-
cer qual serd a sua dimensao linear
no mapa. Voltando ao exemplo da
menor largura de uma rua, vamos
supor que esta teria oito metros.
Estabelecemos entdo que esta lar-
gurade rua sera representada com
uma dimensdo de cinco milime-
tros. Neste caso temos E=8000/5
=1600. A escalanominal do mapa
seriade 1/1600.

Porém esta é uma escala ndo
usual, o que dificultaria o entendi-
mento do mapa por parte do utili-
zador. Assim, é favoravel utilizar
um valor de escala que, dentro das
escalas convencionais, seja 0 mais
proximo possivel ao calculado.
Para este exemplo a escala deveria
ser 1/1000. Se esta escala nos pare-
ce muito grande para os objectivos
deste mapa, devemos analisar
quais as consequéncias para a re-
presentagdo grafica das ruas com
oito metros de largura se adoptar-
mos aescala 1/2000.

Importancia da cartografia

Nao obstante a criacdo de mapas
e cartas em formato analogico, é
preciso considerar que a informa-
¢do em formato digital é actual-
mente de extrema importancia, no-

meadamente na aplicag@o aos sis-
temas de informagdo geograficae
nos restantes instrumentos de ges-
tdo territorial em uso nas mais di-
versas areas. Para se tomarem de-
cisdes correctas e consistentes ¢
preciso ter certezas. Certezas
quanto a localizagoes, distancias,
areas e zonas de influéncia.

E necessario garantir, por exem-
plo, que a localizagdo de uma in-
dustriando pde emrisco o leito de
um rio, devido as descargas de re-
siduos. Para sabermos onde autori-
zar aimplementacao de uma fabri-
ca é preciso conhecer o territorio.
Para conhecer o territdrio precisa-
mos de cartografia. Se quisermos
construir um hospital ou uma es-
cola precisamos de saber onde esta
o maior numero de habitantes nao
abrangidos por estas infra-estrutu-
ras. Neste caso é necessario fazer
uma analise espacial com os dados
dapopulagdo, que tera a cartogra-
fia como base.

O resultado desta analise podera
resultar num mapa tematico. Aci-
ma de tudo, para se poder actuar
com certeza nas mais diversas
areas é necessario conhecer o terri-
tério, bem como alguns dos seus
aspectos (figura9).

A cartografia tem sido muito
usada nas trés ultimas décadas co-
mo meio de estratégia militar, pois
os mapas e as suas legendas infor-
mam sobre as condi¢des naturais
(vegetagdo, relevo, clima), que sdo
itens importantes para conhecer as
dificuldades a enfrentar e para aju-
dar asupera-las. Paraalém dos fins
militares, € utilizada também nas
mais diversas tematicas: turismo,
ordenamento do territorio, siste-
mas de informagdo geogréafica,
saude, ensino, estudos diversos,
etc. A figura 10 exemplifica uma
saida grafica de cartografia a esca-
1a 1:5000 do Uige.

Baseado em informagao publi-
cadano site www.ebah.com.br.
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“Pinterest” um mundo de possibilidades

RODRIGO CHAMBEL

Tal como prometido, antes de
avancarmos para o potencial
educativo do Pinterest, comece-
mos por tentar defini-lo e por
apresentar algumas curiosida-
desrelativamente a sua historia.
Como ja deve ter percebido pelo
que foi dito, o Pinterest é umare-
de social de partilha de imagens.
Assemelha-se a um mural onde
os utilizadores podem partilhar
e geririmagens divididas por te-
mas, tais como desporto, cine-
ma, literatura, educacao, hob-
bies, etc. Nas palavras do pro-
prio site “o que quer que seja
que lhe interesse, podera en-
contra-lo aqui”.

Dito isto, cada utilizador é livre
de partilhar as suas proprias ima-
gens, (re)partilhar as de outros uti-
lizadores e coloca-las no interior
das sua proprias colecgdes, para
além de poder comentar, “fazer
gosto” e realizar outras ac¢des que
lhes sdo disponibilizadas. O web-
site foi criado por Ben Silbermann,
Paul Sciarra e Evan Sharp. O seu
desenvolvimento iniciou-se em
Dezembro de 2009 e em Margo de
2010 foi lancada uma versdo beta
para um grupo restrito de utiliza-
dores. Actualmente esta a disposi-
¢do de qualquer pessoa, bastando
paraisso que a mesma se registe no
website e crie uma conta pessoal.
Parapodermos escrever com mais
conhecimento de causa, foi o que
fizemos e de facto comprova-se
que, tanto o registo, como a propria
utilizagdo do site, sdo extrema-
mente simples, ergondmicos e
amigaveis, mesmo que se trate de
um principiante nestas lides.

Fechado o paréntesis relativa-
mente a usabilidade do site, é tem-
po de avangarmos com mais algu-
mas curiosidades: Ben Silber-
mann, um dos fundadores, conta
que os primeiros 5000 utilizadores
foram inscritos pessoalmente por si
proprio e que chegou a disponibili-
zar o seu numero de telefone a al-
guns e a marcar encontros com ou-
tros. Nove meses apos o langamen-
to, o website ja contava com cerca
de 10 mil utilizadores e em Dezem-
brode 2011 tornou-se, segundo os
dados da Hitwise (que mede o tra-
fego online), “um dos 10 maiores
servigos de redes sociais”, com 11
milhdes de visitas por semana. Em
Janeiro de 2012 acomScore, repu-
tada empresa que se dedica a fazer
analises na Internet, informou que
o Pinterest atingiuum total de 11,7
milhdes de utilizadores, tornando-
se historicamente o website que
atingiu mais rapidamente a marca
dos 10 milhdes de visitantes.

Estes numeros indiciam alguma
grandiosidade, mas ndo deixam de
ser curiosos se considerarmos que
o centro de operacdes do Pinterest,
até ao Verdo de 2011, era um pe-
queno apartamento ocupado por
Silbermann e alguns programado-
res. Tendo em conta estes nimeros
no minimo surpreendentes, seria
de estranhar que, a imagem do que
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Na Web existe um grande nimero de websites que destacam as capacidades pedagdgicas da rede social Pinterest. Para aumentar a facilidade dessa utilizagao, o site pode ser utiliza-
do em varias plataformas, incluindo os equipamentos moveis com sistemas operativos Android e iOS.

Facebook ou o Youtube, o poten-
cial de umarede social que desper-
ta tamanho interesse ndo fosse
aproveitado de algum modo para
efeitos pedagogicos. Mais ainda
quando este site vive exclusiva-
mente de imagens —como ¢ de co-
nhecimento popular “uma imagem
vale mais do que mil palavras”.
Bastou-nos navegar um pouco
pela web para descobrirmos um
vasto numero de enderecos que de-
monstram interesse por esta maté-
ria e que sugerem varias formas
parautilizar o Pinterest na sala de
aula (e ndo s6). Vamos olhar para
algumas das propostas encontra-
das. O link www.educatorstechno-
logy.com/2012/06/educators-gui-
de-to-use-of-pinterest-in.html
apresenta-nos um guia onde pode-

mos encontrar algumas sugestdes
uteis para autilizagdo do Pinterest
em contexto educativo. Destaca-
mos algumas.

* Partilha de informacio. A capa-
cidade para afixar imagens junta-
mente com links ¢ videos em qua-
dros visualmente atraentes torna a
partilha de informag@o em algo en-
tusiasmante. Os professores po-
dem assim criar quadros de recur-
SOS para si proprios € para os seus
estudantes, de forma a partilharem
informagao e conhecimento.

* Brainstorming. Os docentes po-
dem utilizar o Pinterest como fer-
ramenta de brainstorming, através
da qual os estudantes podem con-
tribuir em conjunto, sugerindo
ideias e recursos relativos a um te-
ma seleccionado pelo professor.

Ben Silbermann (sentado) e Evan Sharp (de pé), criadores do Pinterest e exemplos de criativi-
jaesta a ser feito com o Twitter, 0  dade e sucesso empresarial. Fonte: http://about.pinterest.com/press.

* Desenvolvimento de projectos.
Os estudantes podem criar os seus
proprios quadros de imagens com
base em projectos baseados em te-
mas escolhidos pelo docente de
acordo com a matéria que esteja a
ser leccionada na altura.

* Recomendacao de livros. Os do-
centes podem utilizar o Pinterest
para encontrar ¢ recomendar livros
aos seus alunos, colocando as ima-
gens das capas nesta rede social,
bem como um pequeno texto que
lhes aguce o apetite para a leitura
dos mesmos.

* Colaboracio com outros pro-
fessores. O Pinterest pode ser utili-
zado para encontrar outros docen-
tes que tenham interesses seme-
lhantes e com eles partilhar li¢des,
métodos, projectos ¢ ideias para
cativar os alunos.

*Criacio deinventarios. Através
desta rede social pode ser criado
um quadro de imagens que inven-
tarie a biblioteca de uma determi-
nada escola, para que os alunos
saibam os livros e os recursos que
tém a sua disposicao.

Se ndo nos ficarmos por aqui e re-
solvermos deambular mais um
pouco, descobriremos o link
www.teachthought.com/social-
media/37-ways-teachers-can-use-
pin-terest-in-the-classroom/. Este
site apresenta-nos o Pinterest co-
mo “uma excelente ferramenta
tecnologica que pode ser utilizada
para facilitar a interac¢do entre
educadores, obter ideias para acti-
vidades em sala de aula e encontrar
inspiracdo”. Nesse sentido sugere
37 formas de o fazer. Para nao so-
brecarregarmos o leitor, seleccio-
namos apenas as mais curiosas.

* Recolha de ideias para visitas

de estudo virtuais. Leve os seus
estudantes a viajarem pelo mundo
sem precisarem de sair da sala de
aula. Construa essa viagem através
de imagens escolhidas por si e afi-
xadas no mural do Pinterest.

* Procura de métodos de ensino
inovadores. Nao fique preso ao
passado e esteja em cima das novas
tendéncias! Descubra novas for-
mas para envolver e motivar os
seus alunos a partir de sugestoes
apresentadas pelo Pinterest.

* Organizacgio de ideias. Ja deu
por siaanotar ideias ou a seleccio-
nar uma série de links e posterior-
mente esquecer-se de tudo? O Pin-
terest pode servir como repositorio
para que possa comecar a organi-
zar-se e ando deixar nada de inte-
ressante para tras.

 Inspiracido paradecorar asala
de aula. Estd ansioso por animar a
sua sala de aula? Espalhadas pelo
Pinterest existem dezenas de foto-
grafias de salas de aula decoradas a
preceito—desde o nivel pré-prima-
rio, até ao secundario — que podem
ser utilizadas como inspiragao.

Se quiser descobrir as restantes
33 sugestdes, ndo se esqueca de dar
uma olhadela no link que lhe indi-
camos. No entanto, lembre-se que
o Pinterest ndo serve apenas para
trabalhar. Como qualquer rede so-
cial que se preze, da grande atengao
(alids, amaior das atengdes) a com-
ponente ludica. Dito isto, nao se es-
queca de se divertir, adicionando as
fotos dos temas da sua preferéncia
ao seu mural, ou simplesmente
deambulando pelos murais dos ou-
tros utilizadores a procura de maté-
rias do seu interesse. Ha, contudo,
um aviso que temos de lhe fazer:
cuidado, pode ser viciante!

Utilizacao parafins educativos

* E gratis;

» Mais do que para contar, serve para mostrar;

* Permite chegar auma audiéncia mais alargada;

* Os estudantes e outros educadores podem participar e interagir atra-
vés de comentarios, fazendo gosto ou republicando contetidos de ou-

tros utilizadores;

* Permite efectuar pesquisas por termos especificos;
* Pode servir para estabelecer ligagdes com outros educadores e estudantes.
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ESTRATEGIAS ONLINE
Oportunidade dos equipamentos moveis

LEONEL MIRANDA

Muitos clientes ja se sentem
confortaveis em procurar infor-
macao online sobre produtos,
tanto nas fases que antecedem a
compra (procurando assim to-
mar a melhor decisao), como
apos acompra (de modo a obte-
rem o maximo valor do produto
adquirido). Nao se esqueca, no
entanto, de um pormenor muito
importante: os consumidores
nem sempre privilegiam os web-
sites das empresas para procu-
rar informacao.

Frequentemente vao primeiro a
fontes de informacao que lhe for-
necam a opinido de outros consu-
midores. Dai a grande importancia
de implementar estratégias que
motivem os consumidores em ge-
ral a falar bem danossa empresa e
dos nossos produtos.

A crescente mobilidade dos ca-
nais digitais ndo pode serignorada
pelas empresas. No entanto, o seu
papel varia bastante conforme as
categorias de produtos, as empre-
sas, ou 0s processos que conduzem
os consumidores até a decisdo de
compra. A crescente mobilidade
esta a ter uma grande influéncia
nos processos de aquisi¢ao, nao sd
na fase de procura de informagao,
mas inclusivamente quando o
cliente ja esta dentro daloja.

O potencial da mobilidade

Muitas empresas acabam por
olhar para os meios moveis da
mesma forma como olham para
qualquer outro ponto de contacto
digital com o mercado. Ou seja,
olham para os equipamentos mo-
veis como mais um equipamento
para aceder a Web. Mas talvez o
enfoque principal das empresas
deva passar para os equipamentos
moveis, dado que estdo a aumentar
consideravelmente as pessoas que
utilizam os seus equipamentos
moveis para aceder a Internet.

A crescente mobilidade terd as-
sim de ser acompanhada por um
maior investimento em publicida-
de movel, versdes moveis dos

A crescente mobilidade tera de ser acompanhada por um maior investimento em publicidade movel, versdes moveis dos websites, promo-
coes moveis, ou aplicagdes para moveis. A estratégia mével das empresas tera que apostar na funcionalidade, permitindo aos consumido-
res procurar informagao, aceder aimagens e proceder a propria compra.

websites, promog¢des moveis, ou
aplicagdes para moveis. A estraté-
gia mdvel das empresas tera que
apostar na funcionalidade, permi-
tindo aos consumidores procurar
informacdo, aceder a imagens e
proceder a propria compra.

Algumas novas oportunidades
abertas pelo mundo movel —como
os servi¢os baseados na localiza-
¢do, ou o marketing baseado na lo-
calizagdo — vieram acrescentar al-
go verdadeiramente novo ao leque
de estratégias das empresas. Como
sempre, a mobilidade nao repre-
senta apenas oportunidades. Tam-
bém coloca desafios.

E verdade que os consumidores
véem beneficios tangiveis em ace-
der ainformagao, recomendacdes
ou promogdes sobre produtos e

Servigos nos seus equipamentos
moveis. De acordo comaTNS, em
média oito por cento dos utilizado-
res fazem compras diariamente
através dos seus telefones moveis.
Se considerarmos os tablets, essa
percentagem sobe para 22 por cen-
to, 0 que parece mostrar que os ta-
blets sdo ainda mais importantes
para as compras e vendas do que os
computadores pessoais (PCs) ou
os telefones moveis.

Osnovos métodos de pagamen-
to baseados em equipamentos mo-
veis também estdo a ganhar terre-
no em varios mercados, incluindo
os cupdes ou vouchers, a tecnolo-
gia NFC (near-field communica-
tions), ou as carteiras digitais. Para
alguns retalhistas, os pagamentos
moveis poderdo mesmo tornar-se

um factor de diferenciagdo. Por
exemplo, poderao adoptar os pa-
gamentos moveis apenas para de-
terminados clientes, aumentando-
lhes assim a comodidade de fazer
compras e propondo-lhes even-
tualmente outras vantagens.

A cadeia de estabelecimentos
Starbucks ja esta a utilizar os paga-
mentos moveis ha algum tempo.
Por sua vez, a Apple também
anunciou uma forma de pagamen-
to movel para os seus equipamen-
tos baseados no sistema operativo
i0S, permitindo que os clientes
passem eles proprios os artigos
num leitor dptico e efectuem o pa-
gamento através do telefone.

Para os clientes isto significa
evitar filas de espera para pagar,
enquanto para os retalhistas € sino-

internet

nimo de proporcionar aos seus
clientes uma experiéncia de com-
pra mais personalizada e comoda.
Mas a experiéncia de compra pode
ir ainda muito mais longe, com o
fornecimento de informagao rele-
vante sobre cada produto no pro-
prio acto da compra, acessivel
através do telemovel. Por exem-
plo, imagine uma aplicagdo que
lhe permite definir que ndo quer
comprar nenhum produto que te-
nha conservantes. O telemovel po-
dera assim alerta-lo sempre que
colocar no carro de compras um
produto com conservantes.

Do lado doretalhista, a informa-
¢do baseada nos equipamentos
moveis também poderd ajudar a
vender o que mais interessa ao
cliente. Com base em dados do
histéorico de compra do cliente,
(por exemplo, através da gestao da
relagdo com os clientes ou de es-
tratégias de fidelizagdo, como os
cartdes de cliente de uma determi-
nada cadeia de supermercados), os
retalhistas podem sugerir ao clien-
te determinados produtos ou pro-
mogdes que lhe possam interessar.
O processo de compras passa a ser
assim mais comodo, vantajoso e
personalizado.

Por sua vez, as redes sociais
também estdo a permitir novas op-
¢oes de compra. A Amazon popu-
larizou o chamado motor de reco-
mendagdo social anonima. No ca-
so do Facebook Connect, podemos
ver aquilo que os nossos amigos
compram ou colocam na sua lista
de coisas que gostariam de ter. O
Facebook Commerce representa
outraideia, a que podemos chamar
de “processo de compra em gru-
po”. Aspotencialidades sdo enor-
mes e acriatividade ja se faz sentir
em sectores de actividade tao dis-
tintos como os automadveis ou as
calgas de ganga.

Futuro promissor

Algumas coisas de que falamos
atrds ja fazem parte do presente,
mas o seu verdadeiro potencial
ainda esta para vir. A medida que a
tecnologia continua a evoluir em
areas como a impressao 3D, reali-
dade aumentada, 4G (telecomuni-
cagdes moveis de quarta geragio),
redes moveis LTE, ou pesquisa
Web da proxima geragao, surgirdo
muitas outras oportunidades para
melhorar a experiéncia de compra
dos consumidores e as oportunida-
des de venda para os fornecedores.

Como deve ter reparado, nunca
falamos neste texto de comércio
electronico, mas antes na expe-
riéncia de comércio com recurso a
meios digitais. Isto porque a natu-
reza social do acto de comprar ¢
demasiado forte, pelo que a tec-
nologia tem que se adaptar. Mas
parece claro que o futuro vai en-
volver cada vez mais experiéncia
digital e mobilidade, tanto para
quem compra, cOmo para quem
vende.

Num contexto multimédia em que aquilo que conta ja nao é apenas o produto, mas todo o
conceito envolvente, o mundo digital pode desempenhar um papel importante para as
mais variadas categorias de produtos, desde as refeigdes e bebidas, até aos cosméticos e
roupa, passando ainda pelos produtos de limpeza ou pela comida de bebés.

Baseado num relatério da TNS
intitulado “The Impact of Digital
on Growth Strategies”.

A crescente mobilidade dos canais digitais nao pode ser ignorada pelas empresas. No en-
tanto, o seu papel varia bastante conforme as categorias de produtos, as empresas, ou 0s
processos que conduzem os consumidores até a decisao de compra.
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ArcGIS 10.1

O ArcGIS é uma solucdo completa e integrada de software SIG
(Sistemas de Informacdo Geografica), lider de mercado, que
constitui uma plataforma padrdo e Unica para cartografia digital

em 2D e 3D, gestdo de dados, andlise espacial e disseminacdo de

conhecimento.

O ArcGIS 10.7 veio simplificar a producdo de mapas e as andli-

ses geograficas, colocando-as de forma acessivel ao alcance de

qualquer utilizador.

Com a nova Versdo do ArcGIS, mudou o conceito de utilizacdo, divulgacdo e partilha de dados e informacédo geo-

grafica numa organizacdo, fornecendo varias funcionalidades SIG e solucdes especificas por sector de actividade,

para todos as linhas de produto ArcGIS.

Solucoes
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Entre em contacto com o distribuidor autorizado em Angola para obter mais esclarecimentos sobre a nova ver-

sao do ArcGlS, e estar actualizado com as novas tecnologias de informacdo geogrdafica.

INFIC

Sinfic SA- Cartograﬁa & SIG | R. Kwamme Nkrumah, 10 4D Mcnanga | Tel: (+244) 917 650 683 | Mail: esri@sinfic.com
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FIDELIZAGCAO

Vantagem competitiva com seus clientes

NUNO MARTINS

Os beneficios dos programas
de fidelizagao sao varios e pro-
duzem rentabilidades que serao
facilmente observaveis quando
se analisa o comportamento do
mercado antes e apds a sua
adopcao. Alguns dos indicado-
res mais conhecidos sao os que
incidem nas alteragoes recentes
da frequéncia dos clientes e no
aumento médio do valor das
aquisicoes. Ou seja, maior fre-
quéncia nacompra, aumento do
valor da compra, mobilidade
dos clientes para segmentos
mais elevados, reducao da sen-
sibilidade ao preco, introducao
de barreiras a mudanca.

Paraalém de todos os beneficios
tangiveis que se conseguem obter
pelautilizagdo de programas de fi-
delizagao, existe ainda outro, mui-
tas vezes subestimado, que se refe-
re ainformagao recolhida sobre os
clientes. Afinal, abase de dados dos
seus clientes € 0 seu maior activo.

Os programas de fidelizacdo
oferecem beneficios a todos os
clientes aderentes. Desta forma,
estdo mais receptivos a partilhar os
seus dados pessoais e os seus habi-
tos de compra. Os dados recolhi-
dos podem ser assim divididos em
trés categorias.

1. Dados pessoais. Os dados de
contacto (morada, telefone, email)
sdo essenciais para chegar mais fa-
cilmente aos clientes. Identifique o
canal preferencial que o seu cliente
pretende parareceber informacao.
Aidade e as habilitagdes literarias
também permitem identificar gran-
des grupos de clientes com interes-
ses comuns. A data de nascimento
permite presentear os seus melho-
res clientes com um boénus no ani-
versario, aproveitando para chamar
a atengdo para os produtos e servi-
¢os que tem para lhes oferecer.

2. Habitos de compra e georrefe-
renciacdo. Quais os habitos de
compra dos seus clientes e quais 0s
produtos da sua preferéncia? Se as-
sociar a estes dados informacédo de
georeferenciagdo nas compras efec-
tuadas, conseguira obter relatorios
detendéncias por area geografica.

3. Outros dados. Umaboa estraté-
giaparaobter os dados dos clientes
passa por facilitar a adesao, reco-
lhendo somente a informagao que
se considera essencial. Essa infor-
macao sera complementada mais
tarde, a medida que o cliente for
evoluindo no programa de fideli-
zagdo. Por exemplo, para que um
cliente fidelizado possa trocar os
pontos que acumulou, a empresa
podera pedir a indicagao dos seus
hobbies. Ou para transitar paraum
segmento de cliente superior, onde
lhe sera apresentado um catalogo
de fidelizacao exclusivo, devera
facilitar o acesso a informacao so-
bre os seus amigos no Facebook.

Indicadores de suporte
O sucesso dos programas de fi-

delizagdao deve comegar logo de
inicio, na fase de planeamento do

/

Os beneficios dos programas de fidelizagao sao varios e produzem rentabilidades que serao facilmente observaveis quando se analisa o
comportamento do mercado antes e ap6s a sua adopgao.

Lembre-se que conhecer os seus clientes é o primeiro passo para um programa de fidelizagado com sucesso.

mesmo. Que informacgao lhe inte-
ressa analisar, quais os objectivos
que pretende atingir e como vai
medir o sucesso do programa, sdo
trés questdes que devem estar sem-
pre presentes. Neste caso devem-
se ter em conta varios indicadores.
* Clientes activos. O niimero de
clientes activos em cada semana
disponibiliza um bom indicador de
vendas futuras. O indicador apre-
senta o nimero de clientes activos
em cada semana (clientes que acu-
mularam ou rebateram pontos),
quantos correspondem a novos
aderentes, quantos clientes sdo
clientes recuperados (ou seja,
clientes que ndo estiveram activos
no ultimo trimestre e que volta-
ram). A comparagdo com o perio-
do homologo ¢ essencial, junta-
mente com a evolugdo percentual
de cada um destes indicadores.

¢ Anadlise dos segmentos. Os
clientes distribuem-se por seg-
mentos que representam os gran-
des grupos com caracteristicas co-
muns. Deverd ser possivel analisar
os grupos onde um maior nimero
de clientes transitou para outro
segmento. A percentagem de
clientes em cada segmento permi-
te identificar desequilibrios no
modelo. Este indicador fornece
uma ideia da dinamica do progra-
ma de fidelizagdo, proporcionan-
doumanova visdo sobre uma pos-
sivel reorganiza¢do dos grandes
grupos de clientes, de forma a
apresentar uma variagdo mais uni-
forme. A maior parte dos clientes
devera estar nos segmentos mais
baixos, reduzindo gradualmente
até atingir o segmento de topo (re-
presentacdo em piramide). Os seus
clientes mais importantes deverao

estar no topo da piramide.

* Parque de pontos. Sera impor-
tante conhecer para cada més qual o
parque de pontos activo no seu pro-
grama de fidelizacdo e qual o nu-
mero de pontos rebatidos e expira-
dos no mesmo periodo. A compara-
¢do com o periodo homologo, jun-
tamente com a evolug@o percen-
tual, devera estar disponivel para
analise. Tendencialmente, o parque
de pontos activo devera ser directa-
mente proporcional aos rebates,
significando que os clientes sdo ca-
da vez mais e sdo cada vez mais fre-
quentes, e que encontram no catalo-
go de fideliza¢do produtos do seu
interesse. O numero de pontos ex-
pirados, por seu lado, devera tender
cada vez mais para zero.

e Comportamento. Este indica-
dor permite responder a varias
questdes. Quais os clientes com

maior sensibilidade ao prego?
Quais os produtos da preferéncia
de cada segmento de clientes? Em
que segmentos estdo os clientes
que reagiram melhor a promocdes
de cross-selling e de up-selling?

Impacto nas vendas

A ligdo mais importante a reter
talvez seja que os dados sobre os
seus clientes podem ser transfor-
mados em informagao, o que lhe
permitira melhorar o negécio, re-
flectindo-se em mais fidelizagao,
mais satisfagdo e mais vendas. Al-
gumas das técnicas que podera
aplicar sobre a informacao reco-
lhida pelo seu programa de fideli-
zagdo, incluem as que se seguem.
a) Diferenciacao de pregos. Ob-
tenha a maior rentabilidade para
cada segmento de clientes, apre-
sentando o melhor prego que o
mesmo esta disposto a pagar pelos
seus produtos. Desde o cliente me-
nos sensivel ao preco, que pagard o
preco de produto assinalado no
PVP (preco de venda ao publico),
até ao cliente mais sensivel, que
precisara de ser um cliente mais
frequente para acumular pontos
suficientes até poder efectuar a
mesma compra, tem a sua disposi-
¢do a ferramenta que lhe permite
rentabilizar a0 maximo as suas
vendas.

b) Vendas cruzadas (ou cross-
selling). Conhecendo os habitos
de compra dos seus clientes, sera
mais facil realizar campanhas
mais eficazes de cross-selling e de
up-selling, ou até propor aos seus
clientes produtos alternativos dos
fornecedores que lhe ddo as me-
lhores vantagens.

¢) Segmentacio dinamica. O
comportamento de muitos clientes
variaao longo do tempo. A consti-
tui¢do de segmentos que permitam
recompensar o cliente em cada de-
grau da sua evolucao, apresentan-
do catalogos mais apelativos, com
melhores condi¢des ou produtos
exclusivos, garante uma maior re-
ten¢do e envolvimento do cliente,
induzindo comportamentos de
“melhor cliente”.

d) Antecipacido da perda de
clientes. Concentre-se nos clientes
que percorrem a escala descenden-
te da segmentagdo, focalizando-se
em recuperar os que ja apresenta-
ram as mais altas rentabilidades.

e) Planeamento e orcamento
das accoes de comunicacio.
Deixe de fazer publicidade massi-
ficada e focalize o seu or¢gamento
de marketing e comunicag@o nos
clientes em que se justifique o in-
vestimento e no canal que lhe
trouxer maior sucesso.

O mercado ja apresenta caracte-
risticas que justificam a adopg¢ao
de ferramentas de marketing que
suportam programas de fideliza-
¢do, em que os sistemas de fideli-
zagdo que recompensam os clien-
tes frequentes comegam a prolife-
rar. Lembre-se que conhecer os
seus clientes ¢ 0 primeiro passo pa-
ra um programa de fidelizagdo
com sucesso.
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CASAS CONECTADAS
Importancia e futuro das redes domésticas

As redes domésticas estarao
na base do sucesso das casas
conectadas. Esta afirmacao é da
Gartner, sublinhando que o au-
mento dos equipamentos conec-
tados ira exigir uma conectivida-
de de banda larga robusta e fia-
vel extensivel até ao interior das
nossas casas. De facto, a cada
ano que passa vemos aumentar
a utilizagao de multiplos equipa-
mentos conectados em grande
parte das casas, um pouco por
todo o mundo. Neste contexto,
asredes domésticas constituem
a base para a conexao de equi-
pamentos moveis, electrodo-
mésticos e outros sistemas.

Na opinido de Amanda Sabia,
analista na Gartner, até ha trés ou
quatro anos atras, as pessoas ace-
diam a Internet principalmente
através de um computador pessoal
(PC) oulaptop. No entanto, actual-
mente a situagdo ¢ bastante dife-
rente. S3o cada vez mais as pessoas
que utilizam multiplos equipamen-
tos pararealizarem varios tipos de
actividades, que exigem conectivi-
dade Internet fixa e movel. Essas
actividades podem incluir a visua-
lizagdo ¢ a partilha de videos ¢ fo-
tos, os jogos online, 0 acesso a re-
des sociais, a consulta das contas
bancarias, ou mesmo a realiza¢do
de pagamentos.

Para os utilizadores o tipo de
equipamento ndo ¢ importante. O
que realmente conta ¢ utilizar
aquele que for mais conveniente
para determinada actividade, desde
que esteja conectado. Outro analis-

ta da Gartner, Fernando Elizalde,
referiu que muitas pessoas t€ém em
casa cerca de 10 equipamentos
com potencialidades de ligacdo a
Internet. Apesar de utilizarmos a
rede doméstica principalmente pa-
ra partilharmos e visualizarmos
contetdos de video, essarede tam-
bém permite outras aplica¢des, no-
meadamente a protec¢do, monito-
rizagdo e seguranga da casa, bem
como a monitoriza¢io da saude e
do exercicio das pessoas que vi-
vem na casa.

As previsdes da Gartner apon-
tam para que os equipamentos mo-
veis por lar venham a aumentar
mais oito por cento ao ano até
2016. Ao mesmo tempo, 60 mi-
Ihdes de equipamentos exclusiva-
mente Wi-Fi (sobretudo tablets)
serdo adicionados todos os anos
aos ambientes domésticos de todo
o mundo.

A adopgio de outros equipamen-
tos conectaveis a Internet (televiso-
res, set-top-boxes, leitores/grava-
dores de video, consolas de jogos,
ou camaras) também ira aumentar
amedida que os fabricantes forem
tornando a conectividade uma fun-
cionalidade intrinseca a maior par-
te dos equipamentos que utiliza-
mos no dia-a-dia.

Para o suporte de todos estes
equipamentos conectaveis serao
necessarias redes domésticas fia-
veis. Na realidade, grande parte
das familias ja estdo a migrar os
seus acessos domésticos para solu-
coes de banda larga. No entanto,
estamelhoria na largura de banda
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Muitas pessoas tém em casa cerca de 10 equipamentos com potencialidades de ligacao a Internet. As redes domésticas podem ser utiliza-
das para partilharmos e visualizarmos contetidos de video, para protecgao, monitorizagao e seguranca da casa, bem como para a monito-
rizacéo da satide e do exercicio das pessoas que vivem na casa.

tem que se basear em tecnologia
adequada. Os velhos routers Wi-
Fi/sem fio podem ter capacidades
limitadas para responder as novas
necessidades. Além disso, poderao
existir interferéncias de outros
equipamentos sem fio que estejam

a ser utilizados dentro de casa ou
navizinhanga. A Gartner acredita
que as solugodes de automacao do-
mésticas se irdo tornar parte inte-
grante da rede doméstica. O prin-
cipal desafio a enfrentar ¢ a multi-
plicidade de standards dos varios

tipos de solugdes de automagido
sem fio. A tecnologia Wi-Fi tem
actualmente uma presenga muito
alargadanas casas de todo o mun-
do, mas as novas necessidades de
consumo poderdo exigir maior lar-
gura de banda.

Testamento da informacdo digital

Todos estamos familiarizados
comaideia de testamento e de he-
ranga. Mas quando isso envolve
dados digitais, ainda soa a estra-
nho para muita gente. Se falarmos
da informacao digital em redes so-
ciais, blogues, correio electroni-
co... as coisas ficam ainda um
pouco mais estranhas. “Lego ain-
formagdo que tenho nos varios ser-
vigos Googleao...”. Ndo sei se ju-
ridicamente poderia comegar as-
sim um testamento dos dados que
alguém tem nos varios servigos da
Google. Mas parece ser essa a
ideia deste gigante das tecnologias
de informagao.

Estaintrodugdo serve para dizer
que a Google ja permite que os uti-
lizadores possam decidir qual o
destino a dar aos dados e conteu-
dos que tém nos multiplos servigos
disponibilizados pela empresa de-
pois de morrerem. Como a Google
ndo vai saber quando alguém mor-
reu— felizmente ainda ndo € neces-
sario enviar-lhe uma certiddo de
obito — os utilizadores podem es-
pecificar um intervalo temporal de
trés a 12 meses sem qualquer acti-
vidade nos servicos Google que
costumavam utilizar.

Findo esse periodo de tempo es-
pecificado pelo utilizador sem
qualquer actividade, a Google en-
viauma mensagem de correio elec-

tronico para o enderego do utiliza-
dor e/ouuma mensagem SMS para
otelemovel (cado tenha sido indi-
cado algum nimero). Se ndo obti-
ver resposta, a heranca digital da
pessoanos servigos da Google serd
entregue ao herdeiro designado, ou
destruida. No caso de ser entregue
aherdeiros, estes ndo poderdo agir
como se fossem o defunto (com di-
reitos de utilizagdo dos servigos).
Ficamapenas com apossibilidade
de acederem aos contetdos.
Aquelaideiade enviaruma cai-
xa aos familiares com os pertences
do falecido transforma-se agorana
permissdo para acesso aos contel-
dos digitais. Recorde-se que os

View the Google Store Tép 10

servigos disponibilizados pela
Google incluem o correio electro-
nico Gmail, arede social Google+,
os blogues do Blogger, o servigo
de armazenamento e edic¢ao de fi-
cheiros Google Drive, o motor de
busca Google, ou o YouTube. Nos
doisultimos servigos nao é neces-
saria conta de utilizador, mas exis-
te a opgao de registo para efeitos
de personalizag@o.

Aheranca ndo inclui os conteu-
dos comprados na loja online da
Google (por exemplo, livros e mii-
sica), uma vez que, segundo a pro-
pria Google, o utilizador ndo com-
pra esses contetidos, mas apenas
uma licenca de acesso.
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Aheranca Google nao inclui alguns dos contetidos comprados na loja online da Google (por
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exemplo, livros e misica), uma vez que, segundo a propria empresa, o utilizador ndo compra
esses contetidos, mas apenas uma licenga de acesso. Fonte: www.googlestore.com.

Estratégia de marketing

Os consumidores estdo no
meio de um processo de mudan-
¢a de mentalidade provocado
pelas tecnologias moveis. Con-
sequentemente, deixaram de es-
tar interessados em mensagens
de marca ou em logotipos. O que
eles querem é conveniéncia... e
ja. Este ponto de vista é dos ana-
listas da Forrester, cujos dados
mostram que 22 por cento dos
adultos online dos Estados Uni-
dos da Américaja estdo avanca-
dos nesse processo de mudanga
de mentalidade que privilegia a
mobilidade, conectando-se em
qualquer local, frequentemente e
através de varios tipos de equi-
pamentos. Os especialistas de
marketing terdo assim que en-
contrar formas de responder as
necessidades desta base de con-
sumidores méveis, normalmen-
te bastante exigente.

A analista de mercado Melissa
Parrish fornece algumas orienta-
¢des em termos de estratégia de
marketing para que as empresas
possam responder conveniente-
mente a nova mentalidade mo-
vel. Aresposta dependerd da fre-
quéncia das interacc¢des entre a
empresa e os clientes, bem como
da qualidade da experiéncia des-
sas interacgoes.

Porexemplo, as empresas que
oferecem interacgdoes de alta
qualidade e frequentes (como a
Starbucks ou a Disney) deverao
expandir as suas relagcdes com os
clientes através da disponibiliza-
¢ao de novas funcionalidades
moveis. Pelo contrario, as em-
presas com interac¢des pouco
frequentes e de baixa qualidade,
deverdo pensar em estabelecer
parcerias com alguns dos inova-
dores digitais do mercado, uma
vez que se estdo a tornar agentes
de confianca para os clientes.
Um exemplo deste tipo de parce-
rias pode ser as entidades presta-
doras de cuidados de satde a
aliarem-se auma aplicacao (app)
deperdade peso comoa LoseIt.

As empresas que ndo tiverem
em consideragdo esta mudanga
de mentalidade num futuro pro-
ximo irdo andar depois atras do
prejuizo, uma vez que a mudan-
¢a de mentalidade vai abarcar
cada vez mais pessoas. Quando
dizemos “andar atras do prejui-
z0” nao ¢ em sentido figurado,
mas real, uma vez que as estraté-
gias de marketing actuais sé se-
rdo relevantes para segmentos
da populagdo com mais idade,
reduzindo o potencial de lucrati-
vidade das empresas.
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TRULYED

Visite-nos em
www.frulyplus.com

Adirq,

Fidelize

e Ganhe

Loyalty Intelligent Platform

Crie uma rede de fidelizacao, que oferece as vantagens mais
irrecusaveis para os seus clientes, particulares e empresariais.

Uma regra de3 & simples!

3 Razoes para

O Seu cliente

Aderir

Muito mais rdpido a
acumular pontos

Maior utilizacdo dos pontos,

em gualquer parceiro da
rede

Ao alcance da ponfa do
dedo, disponivel 24x7

3 Razoes para

Ganhar

Usufrua de nova fonte
de receitas

3 Razoes para

Fidelizar

Segmente e reconheca os
seus melhores clientes

Ganhe a sua preferéncia
Aumente as receitas por

cliente e dispare a adesdo
de novos clientes

Crie uma rege
de fidelizacao
inovadora

Vantagens irrecusaveis
para fodos
O IEIVEIEIES

POWEREDBY @ ‘ .

SINFIC

Rua Kwame Nkrumah, Eunice Cardoso

n°10, 3° piso Tim: (+244) 917 656 326
Maianga - Luanda
Angola

Tel: (+244) 222 398 210 Email: eacardoso@sinfic.com
Fax: (+244) 222 398 210

Tim: (+244) 923 951 184
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