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RESUMO

“Uma empresa que ndo esta na Internet ndo existe, esta fora do negocio”. A famosa
citacdo de Alexandre Nilo Fonseca demonstra o constante aumento da utilizacdo dos
social media e do aparecimento de novas formas de comunicagdo. Como tal, as empresas
verificaram novas oportunidades de afirmarem o seu posicionamento junto dos seus
publicos-alvo.

Na presente investigacdo, sob a forma de estudo de caso, o principal objetivo é
verificar o impacto das estratégias de otimizacdo do canal de Youtube da Continental
Portugal e alcangar o posicionamento online da marca na plataforma. Para alcancar o
objetivo proposto, adotou-se uma metodologia quantitativa, recorrendo primeiramente a
uma andlise de dados secundarios, e, sem seguida, a uma andlise de dados retirados de
um inquérito por questionario elaborado para o presento estudo.

Tendo em consideracdo os resultados obtidos, sera possivel, ao longo da presente
investigacao, discutir se os objetivos foram ou ndo atingidos, tendo sempre por base o

enquadramento teorico efetuado anteriormente.

Palavras-chave: social media, posicionamento, posicionamento online, Youtube,

Continental Portugal

Edgar Oliveira Tavares 3



[ ]
Marketing
Leads
Business

ABSTRACT

“A company that is not on the Internet does not exist, it is out of business”. The famous
quote by Alexandre Nilo Fonseca demonstrates the constant increase in the use of social
media and the emergence of new forms of communication. As such, companies saw new
opportunities to assert their positioning with their target audiences.

In the present investigation, in the form of a case study, the main objective is to verify
the impact of the optimization strategies of Continental Portugal's Youtube channel and
achieve the online positioning of the brand on the platform. In order to achieve the
proposed objective, a quantitative methodology was adopted, first resorting to an analysis
of secondary data, and then to an analysis of data taken from a questionnaire survey
prepared for the present study.

Taking into account the results obtained, it will be possible, throughout the present
investigation, to discuss whether or not the objectives were achieved, always based on

the theoretical framework made previously.

Keywords: social media, positioning, online positioning, Youtube, Continental

Portugal
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1. INTRODUCAO

1.1. JUSTIFICACAO DA PERTINENCIA

“Uma empresa que ndo esta na Internet ndo existe, estd fora do negocio” (Alexandre
Nilo Fonseca, 2006, cit in Almeida, 2006). Estas foram as palavras que o presidente da
Associagdo do Comércio Eletronico em Portugal (ACEP) utilizou para resumir a
importancia da presenca das empresas no digital.

De acordo com Ryan (2017), o conceito de social media diz respeito ao conjunto de
softwares e servicos baseados no mundo digital, que possibilitam a troca e comunicagao
entre utilizadores. Na mesma linha de pensamento, Kimani (2012) afirma que os social
media sdao compostos por plataformas de interagao na Internet que podem ser baseadas na
web ou em dispositivos moveis, que envolvem conteudo criado pelo utilizador, sendo a
troca de informacdes o seu principal objetivo.

Com o aparecimento dos social media, no inicio do século XXI, a comunicag&o através
destes canais tornou-se bastante comum (Miranda, 2015). Entre 2008 e 2015, 0 nimero
de utilizadores destas plataformas em Portugal aumentou de 17,1% para 54,8%, sendo o
Facebook a rede social que apresentou uma maior taxa de inser¢do (Afonso, 2015 cit in
Lusa, 2016). Em 2017, a “Rock Content” elaborou um estudo que indicou que o Facebook
e o0 Instagram sao os canais digitais mais aproveitados pelas empresas. Por outro lado, a
rede social LinkedIn e Youtube tém alargado a sua comunidade. O mesmo nao se verifica
nas redes sociais Twitter e Snapchat que demonstram uma quebra significativa (Vianna,
2017). Tornando-se na plataforma de video online mais popular da atualidade, o Youtube
é também considerada uma das principais plataformas de publicidade dentro dos meios

de comunicacdo (Sabuncuoglu-inang, Gokaliler & Giilay, 2020). No entanto, a sua
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utilizacdo vai muito além da publicagdo de videos, uma vez que, a plataforma €
frequentemente usada como motor de busca para utilizadores que procuram 0S mais
variados tipos de informacdo. Na verdade, tornou-se o terceiro motor de busca mais
popular e, por esse motivo, é crucial para a empresas assegurarem a sua presenca nesta
plataforma. Na sua esséncia, uma boa estratégia de SEO ajuda o Google a atingir seu
objetivo de conciliar bom contetido com as 88 mil milhdes de pesquisas que recebe todos
0s meses. Neste sentido, uma vez que o YouTube pertence a Google, torna-se bastante
importante para as empresas terem uma presenca forte na plataforma, uma vez que tem
uma ligacéo direta a empresa mae (Jackson & Baum, 2011).

Outro grande conceito crucial para o sucesso da presente investigacdo é o conceito de
marca, que pode definir-se como o elemento essencial que permite as empresas
diferenciarem os seus produtos ou servigos na mente dos consumidores. Segundo a AMA
(2004), a marca define-se como sendo “o nome, o termo, o simbolo, o design ou qualquer
outro recurso como distinto dos outros”. O principal objetivo das empresas passa por criar
valor para os seus produtos ou servicos, de tal forma que estes se tornem inesqueciveis.
Desta forma, serdo reconhecidos e lembrados como produtos ou servigos de qualidade,
exceléncia e confianca (Hayes, 2020). Para aprofundar esta tematica sera enunciado o
triangulo da marca, que é composto pela identidade da marca, pelo seu posicionamento e
pela sua imagem. A identidade de marca trata-se de um conceito que surge de dentro para
fora, sendo, por esse motivo, um conceito de emissdo, que corresponde ao que é entendido
como essencial pelos seus stakeholders. E o que distingue uma marca das demais e
desenvolve uma ligacao entre o passado, o presente e o seu futuro. A identidade ¢, deste
modo, o conjunto da historia, crencas e filosofias, natureza, tecnologia, propriedades e

pessoas envolvidas, personalidade, valores éticos e culturais e estratégias da marca. Neste
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seguimento, representa um conjunto de caracteristicas Gnicas de uma marca que deverao
orientar toda a sua estratégia e que estdo na base da imagem percebida pelos outros
(Aaker, 2002 e 2011; Azoulay & Kapferer, 2003; Keller, 2003). Relativamente ao
posicionamento, seja de um produto, marca ou empresa, pode-se definir como o lugar que
ocupa na mente dos consumidores quando comparado com a concorréncia. De acordo
com Chernatony, L. (2001), o posicionamento é a parte da identidade da marca que é
verdadeiramente diferenciadora, transformando-se em algo tdo valioso que deve ser
encarado como uma vantagem competitiva e que a marca deve comunicar ativamente. Os
seus critérios podem-se basear nas caracteristicas do produto, tipo de consumidor, relagéo
preco/qualidade e até mesmo na comparagdo com a concorréncia, embora este ultimo seja
cada vez menos recomendado, uma vez que, cada vez mais, se adotam estratégias de
cooperagéo entre empresas concorrentes (relagdes win-win). Keller (2003) complementa
e afirma que as marcas bem posicionadas sao aquelas que ocupam um lugar Gnico nas
mentes dos outros, tanto pela criacdo de pontos de paridade com os demais, como pontos
de diferenciacdo, obtendo vantagens competitivas sobre a concorréncia. Por fim, segue-
se a imagem de marca. Quem decide se a marca tem ou nao valor é o consumidor, ou seja,
a percecdo que este tem sobre a marca ¢ fundamental. Uma experiéncia positiva com a
marca leva ao aumento da confianca por parte do cliente e, consequentemente aumenta a
sua satisfacdo e, estando satisfeitos, mais dificilmente irdo procurar uma marca
concorrente (Houraghan, 2021).

Relativamente ao setor dos pneus, o cenario é desafiador, uma vez que a frequéncia de
compra € bastante reduzida. Nao obstante, Blythe (2008) refere este ¢ um produto muito

pouco atrativo e que o consumidor apenas lhe dedica a sua aten¢cdo num momento muito
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diminuto que é quando necessita do produto. Este ¢, sem duvida, um dos grandes
problemas com que se deparam as marcas do setor.

Existem, em Portugal, cerca de 4,8 milhdes de automoveis em circulagao (Associagao
de Automoveis de Portugal, 2018 cit in Curvelo, 2018) e 14.325 quilémetros de estrada
por todo o pais (Pordata, 2020). Atravées de um estudo realizado pela GiPa — Automotive
Aftermarket Inteligence (2022), percebeu-se que os habitantes portugueses percorreram,
em média, 11.840 quilémetros num ano, existindo uma variagao de +1,7% e -3,2% face
ao ano anterior, nas regides de Lisboa e Porto, respetivamente. A investigacdo concluiu
também que é um dos paises em que se utiliza mais o0 automével como meio de transporte.

Os dados acima representados refletem a importancia da industria dos pneus que
cresceu, em 2021, 10,2% face ao ano anterior, no setor dos automoveis ligeiros, de acordo
com dados da European Tire Rubber Manufacturers Association (2021).

Por outro lado, este setor depara-se com grandes desafios, uma vez que é um mercado
bastante competitivo que verifica a existéncia de inumeras marcas e submarcas dos
principais grupos produtores adaptadas a cada segmento. N&o obstante, a entrada de
novos players, nomeadamente marcas de origem asiatica, que, numa compra de pneus,
podem atingir pre¢os 60% mais baratos do que as demais presentes no mercado é outro
grande desafio para as marcas do setor (Revista Business Portugal, 2018).

Neste sentido, 0 nimero bastante elevado de concorrentes com inimeras submarcas
no seu portefolio, a entrada de competidores asiaticos que se destacam pelos seus pregos,
aliado ao desinteresse do consumidor pelo produto, tém constituido grandes desafios para

as empresas inseridas nesta area de negocio.
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1.2. OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Com base em tudo o que foi referido acima, a presente investigacao tem como objetivo
geral verificar o impacto das estratégias de otimizacdo do canal de Youtube da
Continental Portugal e alcancar o posicionamento online da marca na plataforma. Para
alcancar o objetivo acima referido estabeleceram-se trés objetivos especificos, (1)
verificar o impacto das estratégias de SEO nos resultados de pesquisa do Youtube, (2)
verificar o impacto das estratégias de Publicidade nos resultados de pesquisa do Youtube

e, por ultimo, (3) perceber se a marca se conseguiu posicionar no YouTube.

1.3. ESTRUTURA DA INVESTIGACAO

Este estudo emerge do estagio curricular realizado na Continental Pneus Portugal
(CPP), integrado no departamento de Marketing entre os dias 6 de setembro de 2021 e 12
de fevereiro de 2022, de segunda a sexta-feira, tendo sido realizado o minimo de 720
horas sob supervisao do Dr. Ricardo Couto, responsavel pelo departamento de Marketing
Digital.

O presente relatorio encontra-se dividido em seis grandes capitulos: revisao da
literatura, enquadramento da entidade acolhedora, mapa conceptual, metodologia de
investigagao, analise e discussao dos resultados e conclusdes. Comegar-se-4, entao, pela
revisao de literatura que apresenta quatro temas essenciais: o social media, as estratégias
de otimizacdo do youtube, literatura sobre o conceito da marca e o posicionamento online.
Dado que o problema da investigacdo passa por verificar o impacto das estratégias de
otimizacdo do canal de Youtube da Continental Pneus Portugal e alcancar o

posicionamento online da marca na plataforma, a revisao de literatura faz o cruzamento
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entre estes conceitos. Seguidamente, apresentar-se-a a entidade acolhedora, bem como as
principais tarefas efetuadas ao longo do estagio. Em seguida, sera desenhado o mapa
conceptual do presente estudo. Mais a frente, apresentar-se-a a metodologia de
investigacdo que delineard o caminho a utilizar para a obtengdo dos resultados
apresentados no capitulo seguinte. Em seguida, elaborar-se-a um reconhecimento e
analise de todos os resultados obtidos com o estudo. Por fim, no ultimo capitulo,
apresentar-se-do as principais conclusdes sobre os resultados da investigagao, bem como

os contributos do estudo, as suas limitagcdes e recomendagdes para investigagoes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Os fundamentos nos quais o presente estudo assenta sao devidamente suportados por
uma revisao de literatura de forma a contextualizar o tema e identificar termos e conceitos
pertinentes para posterior discussdo. Dessa forma, comegar-se-a por abordar o conceito

de social media.

2.1. O QUE E O SOCIAL MEDIA

De acordo com Drago (2017), a constante evolucdo das tecnologias e do marketing
mudaram a maneira como 0s gestores de marketing encaram 0s seus clientes. Neste
sentido, atualmente, as empresas contam com meios offline e online que visam a
divulgacdo e explicagdo das suas mensagens (Lupu, 2014). Através de um estudo
elaborado por Lupu (2014), concluiu-se que os meios offline mais utilizados pelas
empresas sdo 0s outdoors de rua, radio, imprensa, presenca em feiras e televisao. Por
outro lado, os meios online mais utilizados sdo o email, website institucional, blogs, redes
sociais e links patrocinados.

O marketing digital realiza-se através de plataformas, entre as quais estdo os websites,
email, aplicagdes (app) e redes sociais. Estas plataformas podem ser utilizadas através de
dispositivos eletronicos, como computadores, smartphones, tablets, entre outros
(Nadaraja & Yazdanifard, 2013). De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017)
complementam e afirmam que o marketing digital vai mais além do que o marketing
tradicional e pode incluir marketing na Internet, teleméveis, marketing de social media,
publicidade grafica, marketing de pesquisa e marketing de e-mail, ou seja, qualquer tipo

de media digital. O conceito de marketing digital globalizou-se e veio promover novas
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oportunidades das empresas se aproximarem dos seus clientes atuais bem como dos
potenciais (Experian, 2013). Para isso, é crucial envolver o cliente com a marca através
de social media, blogs, foruns, aplicacbes moveis, otimizagao de sites e marketing de
exibi¢ao online (Halvorsen et al., 2013; Yusop & Sumari, 2013).

Para compreender melhor o que sdo os social media é necessario definir primeiro a
Web 2.0. Esta descreve um novo modo pelo qual os utilizadores usam a World Wide
Web, um local em que o contetido ¢ constantemente modificado por todos os operadores
de forma compartilhada e colaborativa (Leonardi, 2017; Malita, 2011). De acordo com
Curtis (2013), a Web 2.0 esta relacionada com aquilo que as pessoas fazem com a
tecnologia, visto que, para alem de recuperar informacgdes, os utilizadores também as
podem criar e consumir e, por consequéncia, acrescentam valor aos websites que 0
permitem fazer. A Web 2.0 foi evoluindo ao longo dos tempos. Comegando com uma
simples recuperacdo de informagoes, atualmente € possivel a capacidade de um sistema
interagir, comunicar e colaborar com outros (Skiba, 2006).

Kaplan e Haenlein (2010) definem que o conceito de social media pode ser entendido
como um conjunto de aplicacdes baseadas na Internet que recorre as crencas e tecnologias
da Web 2.0, possibilitando a criagao e troca de contetdo produzido pelos seus
utilizadores. Os social media representam plataformas online que as pessoas utilizam com
o fim de construir relagBes sociais com outros utilizadores que compartilhem interesses
pessoais ou profissionais semelhantes (Akram & Kumar, 2017). Ryan (2017) acrescenta
que os social media englobam o conjunto de software e servigos baseados no mundo
digital, que permitem a troca, discussao e comunicagao entre utilizadores, a partir da

criagao de conteudos diversos e personalizados.
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No que diz respeito ao ambiente empresarial, 0s principais objetivos do social media
passam por servir de ferramenta de marketing, nomeadamente no incentivo de compra
dos seus produtos, servigos e marcas; maior relacao com os clientes, sociedade e
stakeholders; gestao de clientes; aumento do namero de vendas; promog¢ao de marca;
comunicagao organizacional, entre outros (Araajo & Zilber, 2016; Seo & Park, 2018;
Tuten & Solomon, 2013).

De modo a que as empresas possam otimizar a utilizagdo dos social media, ¢
fundamental que sigam os passos propostos por Kaplan e Haenlein (2010):

e Escolha cuidadosa das aplicacdes a utilizar. Uma vez que a empresa precisa estar
ativa para ser bem-sucedida, deve ponderar bem sobre a mensagem, grupo-alvo e
objetivo a ser divulgado;

e Escolha ou compra das aplicacbes, com base na participacdo, partilha e
colaborag¢ao dos utilizadores, ou seja, no seu envolvimento com o publico-alvo;

e Garantir o alinhamento das atividades, através dos diferentes canais de contato. E
fundamental que a mensagem que passa nas diferentes plataformas seja
consistente e coesa;

e Integracdo no plano de media.

e Acessibilidade para todos os membros da empresa.

Os social media permitem que os clientes interajam com as empresas, em vez de serem
apenas alvos passivos das mensagens de marketing das empresas (Leonardi, 2017). Os
social media permitem as empresas focar-se nos consumidores, responder as suas
necessidades e criar um dialogo continuo, promovendo um maior acompanhamento para

com os clientes (Lee & Ma, 2012).
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Os social media desempenham um papel crucial nas empresas, uma vez que,
promovem o aumento do conhecimento das diferentes marcas e um maior alcance com
custos significativamente baixos. Para além disso, estas plataformas fornecem varias
ferramentas as empresas que lhes permitem conhecer as suas audiéncias através dos
gostos, dos seguidores e das partilhas (Siddiqui & Singh, 2016).

Os social media sdao uma plataforma que “fornece aos individuos a oportunidade de
interagir, utilizando comunicag¢ao bidirecional, logo qualquer pessoa que possua contas
online pode partilhar as suas opinides com outros utilizadores” (El-Badawy & Hashem,
2015, p. 46). Neste sentido, diferenciam-se dos media tradicionais de varias maneiras,
principalmente no que diz respeito a flexibilidade, frequéncia, alcance e qualidade (Birim,
2016).

O social media marketing permite que as empresas criem novas conexdes com 0s
clientes e se comuniquem entre si, ao inves de apenas enviar mensagens unidirecionais

para os consumidores (Penni, 2017).

2.1.1. O Social Media Marketing

William Chang (2015) afirma que, ao contrario do marketing tradicional, o social
media marketing ¢ uma forma dindmica e pessoal para que cada pessoa se conecte. O
social media marketing é uma tendéncia que tem verificado um aumento crescente no
contexto digital, uma vez que, proporciona as marcas e/ou empresas um alcance mais
eficaz do seu target, apenas recorrendo as plataformas de social media para promover a
marca e 0s seus produtos e/ou servicos (Nadarajal, 2013).

DeMers (2014) complementa e afirma que as plataformas de marketing sao as redes

sociais e que devem ser utilizadas até ao seu maximo potencial, visto, através da sua
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utilizacdo, as marcas podem-se tornar mais visiveis para o seu publico-alvo e atrairem
novos consumidores. Nadarajal (2013) comprovou que as empresas, direcionam mais
facilmente os seus clientes para as suas redes sociais do que para os websites, uma vez
gue nas redes sociais a interagao é mais conveniente.

No entanto, para Marques (2019) redes sociais e social media sdo dois conceitos
diferentes. Apesar de as redes sociais serem uma fragdo dos social media, estas
evidenciam-se nas pessoas, enquanto que os social media se manifestam
fundamentalmente nos contetidos.

O tipo de conteado criado pelas marcas deve ir ao encontro daquilo que o seu publico-
alvo procura e manifesta interesse. Neste seguimento, sao 0s seus proprios seguidores que
acabam por assegurar o conteudo que a marca gera (Khamis et al., 2016). Criar contetdo
que torne o seu target atraido, interessado e leal, €, de facto, uma forte vantagem

competitiva para as marcas (Khamis et al., 2016).

2.1.2. O que sao as redes sociais

O social media utiliza as redes sociais para maximizar a sua visibilidade na internet
com a intengdo de divulgar e enaltecer os seus produtos e servigos. O uso das redes sociais
promove a criagao de comunidades online que impulsionam e possibilitam a partilha de
conteudos, ideias, conhecimentos, perspetivas, entre outros (Innovation Pei, 2013).

Uma rede social é definida como um tipo de comunicagao virtual que permite que as
pessoas se interliguem entre si. Este conceito surgiu da necessidade basica dos seres
humanos de formarem comunidades (Gyarmati & Trinh, 2010). Por outras palavras, uma

rede social ¢ uma comunidade da Internet utilizada principalmente para que as pessoas
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possam interagir entre si, geralmente por meio de mensagens online e offline,
comentarios, perfis e partilha de interesses em comum (Chukwuere & Chukwuere, 2017).

Embora as redes sociais online tenham varios propositos, existem trés fungoes que se
destacam pelo facto de serem comuns a todos os websites (Dunne et al., 2010). Em
primeiro lugar, as redes sociais online sao usadas para manter e fortalecer os lacos sociais
existentes ou para fazer novas conexoes sociais. Os sites permitem que os utilizadores
articulem e tornem visiveis as suas redes sociais, comunicando com pessoas que ja fazem
parte da sua rede social. Segundo, as redes sociais online sao usadas por cada membro
para enviar o seu proprio conteado (Dunne et al., 2010). De notar que o conteudo
partilhado geralmente varia de site para site e, as vezes, ¢ apenas o proprio perfil do
utilizador. Terceiro, as redes sociais online sao usadas para encontrar contedo novo e
interessante, filtrando, recomendando e organizando o conteudo carregado pelos

utilizadores (De Vries et al., 2012).

2.1.3. Principais plataformas de redes sociais

Nos ultimos anos, surgiram diferentes tipos de servigos de redes de social e atualmente
existem intmeros canais que ligam as pessoas (Malita, 2011). As redes sociais sao
representadas como 0 espaco constituido por uma pluralidade de plataformas que
proporcionam interagdes online entre pessoas, empresas e marcas, desencadeada por
acoes e expressoes especificas, criadas pelo utilizador (fotografias, videos, textos)
(Pachitanu, 2016).

O namero de utilizadores de social media em Portugal das redes sociais, entre 0s anos

de 2008 e 2015, aumentou de 17,1% para 54,8% da populagao total, sendo que a rede
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social Facebook foi a que apresentou uma maior taxa de inser¢ao (Afonso, 2015 cit.in
Lusa 2016).

A utilizagao dos social media, foi aumentada pelas empresas portuguesas e em 2017,
a “Rock Content” elaborou uma investiga¢ao que indicou que a rede social Facebook e o
Instagram sao os canais digitais mais aproveitados pelas empresas. Ja a rede social
LinkedIn e o Youtube tém alargado a sua comunidade, oposto das redes sociais Twitter e
Snapchat que mostram uma quebra significativa (Vianna, 2017). Artashyan (2022)
complementa e afirma que em 2022 o YouTube ira ultrapassar a Netflix, tornando-se na
plataforma de video mais utilizada ou, como o autor refere, na “Media King”.

Desse modo, em seguida descrevem-se trés das plataformas mais utilizadas pelas

empresas:

e Instagram: Os cofundadores Mike Krieger e Kevin Systrom langaram o Instagram
em outubro de 2010. O Instagram foi o primeiro site de rede social nascido movel.
Enquanto outros sites de social media tém um aplicativo movel, o Instagram foi
criado exclusivamente para uso movel. Este novo aplicativo tornou-se um sucesso
instantaneamente. Depois de apenas um més, ele tinha um milhao de utilizadores
(Abidin, 2016). Em abril de 2012, o Facebook comprou o Instagram e agora ¢ a
empresa controladora da aplicacao (Salomon, 2013). Qualquer pessoa pode criar
uma conta no Instagram para comegar a partilhar conteado e seguir outras pessoas,
celebridades, empresas e marcas. O Instagram tem dois recursos principais:
permite que os utilizadores editem as suas fotos e criem imagens bonitas e
funciona como uma rede social para partilha de imagens (Salomon, 2013). O
Instagram permite aos utilizadores tirar uma foto ou gravar um video; alterar a

aparéncia escolhendo filtros; adicionar uma descrigao; adicionar uma hashtag;
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marcar pessoas nas suas fotos e videos; identificar geograficamente as suas fotos
e videos; pesquisar e navegar nas imagens e videos de outras pessoas; gostar,
comentar ou partilhar imagens e videos de outras pessoas e partilhar o seu
contetido em outros canais de redes sociais como Facebook, Twitter, Tumblr e
outros seguidores (De Veirman et al., 2017).

e Facebook: ¢ um site de rede social langado em fevereiro de 2004 e ¢é operado de
forma privada pelo Facebook, Inc. O Facebook foi fundado por Mark Zuckerberg
e outros colegas quando estavam na universidade, em Harvard. Quando o website
foi langado inicialmente era restrito apenas aos estudantes de Harvard.
Posteriormente, o acesso a plataforma foi estendido aos alunos do ensino
secundario e, em seguida, a todos os individuos com 13 anos ou mais (Ma et al.,
2014). Em janeiro de 2009, o Facebook foi classificado como a rede social mais
utilizada no mundo. Em julho de 2010, o Facebook contava ja com mais de 500
milhdes de utilizadores ativos. Além disso, em maio de 2010, o Google anunciou
que mais pessoas acediam ao Facebook do que a qualquer outro website no mundo
(Malita, 2011). Quem cria uma conta no Facebook o utilizador pode criar um
perfil pessoal, adicionar outros utilizadores como amigos e trocar mensagens,
incluindo notificagdes automaticas, fotos e comentarios quando eles atualizarem
o seu perfil (Phua et al., 2017). Ademais, os utilizadores do Facebook podem
participar de grupos de utilizadores de interesse comum, organizados por local de
trabalho, escola, faculdade ou outras caracteristicas. O Facebook permite que
qualquer pessoa com pelo menos 13 anos de idade se torne um utilizador registado

do website (Rus, 2018; Salomon, 2013).
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Youtube: fundado em 2005, ¢ a comunidade de videos online mais popular do
mundo, onde milhdes de pessoas podem procurar, assistir e partilhar videos
criados originalmente (Hartley, 2009). O YouTube fornece um férum para as
pessoas se ligarem, informarem e inspirarem outras pessoas em todo o mundo e
atua como uma importante plataforma de distribui¢ao para criadores e anunciantes
de conteudo originais, grandes e pequenos. O YouTube tem a sua sede em San
Bruno, California, e usa a tecnologia Adobe Flash Video para exibir uma grande
variedade de contetido de video criado pelos utilizadores, incluindo videos de
filme, videos de TV e de musica, além de conteado amador, como blogs de video
e videos originais curtos. Em novembro de 2006, ap6s um ano do seu langamento,
0 YouTube foi comprado pelo Google Inc. numa das aquisi¢oes mais comentadas
at¢é o momento (Manovich, 2008). O YouTube entrou em varias relagoes de
parceria com fornecedores de conteido como NBA, CBS, Sony Music Group,
BBC, Universal Music Group, The Sundance Channel, Warner Music Group e
muitos outros (Richard, 2008). Antes da estreia oficial em novembro de 2005, o
YouTube ofereceu ao publico um website beta. O site teve uma enorme aderéncia
e, em julho de 2006, a empresa comunicou que mais de 65.000 novos videos
estavam a ser enviados todos os dias, e que o site estava a receber 100 milhdes de

visualizag¢des de video por dia (Hartley, 2009).

Edgar Oliveira Tavares 25



[ ]
Marketing
Leads
Business

2.2. ESTRATEGIAS DE OTIMIZACAO DO YOUTUBE

2.2.1. Youtube SEO

O que é 0 SEO?

Atualmente, 0 YouTube é a plataforma de partilha de videos online mais bem-
sucedida. Para além do elevado nivel de procura de contetidos — sejam eles de caracter
informativo, comédia, motivacionais, entre outros — existe, também, uma grande oferta
para essa mesma demanda. No entanto, quando os utilizadores procuram determinado
tipo de conteidos no Youtube, apenas um nimero muito reduzido de videos aparecera na
primeira pagina de resultados de pesquisa. Dito isto, percebe-se que os videos que
aparecem nos primeiros lugares irdo obter um maior ndmero de visualizacdes. E, por este
motivo, de enorme importancia para as empresas aparecerem no topo do ranking do motor
de busca. Search Engine Otimization ou, de forma abreviada, SEO, diz respeito a
estratégia que otimiza os webstites, canais de Youtube, entre outros, de forma que estes
aparecam nos primeiros lugares do ranking dos motores de busca. Em palavras mais
simples, 0 SEO para 0 Youtube é o conjunto de estratégias de marketing que determinado
criador de conteudo aplica, com o objetivo de que 0s seus videos aparegam nos primeiros
lugares do ranking de pesquisa (Vhatkar & Mali, 2020 cit in Global Business School &

Research Centre, 2020).

Porque o Youtube SEO é tdo importante?
Com cerca de trezentas horas de conteldo de video carregadas a cada hora e
aproximadamente dois mil milhGes de utilizadores ativos, o Youtube é a segunda

plataforma de media social mais popular do mundo. Em primeiro lugar permanece a
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Google (detentora do Youtube). Como se foi referindo ao longo do presente capitulo,
atualmente existe um grande numero de criadores de conteddo que publicam os mais
diversos videos no Youtube com o objetivo de abranger toda a procura que subsiste.
Como é o caso dos profissionais de marketing das empresas que procuram estar em
contacto constante com os seus publicos-alvo, por exemplo, através da promocéo dos seus
produtos e servigos e suporte ao cliente. Esta dindmica veio aumentar significativamente
a competicdo, entre os criadores de video, pelos primeiros lugares nos rankings dos
resultados de pesquisa. Uma vez que, para cada “keyword”, estdo disponiveis milhares
de opgdes de videos, sempre que algum utilizador procura por uma palavra especifica,
irdo aparecer milhares de videos nos resultados de pesquisa. Sabe-se ainda que 0s
utilizadores, em norma, clicam nos videos mais bem classificados. E, por estes motivos,
bastante importante classificar os videos entre os cinco primeiros do ranking e, para tal,
investir esforcos num bom SEO verifica-se crucial, visto que o profissional de
marketing/criador de conteido pode classificar o video tanto melhor quanto melhor for o
seu SEO. Em suma, as empresas que querem aparecer no top 5 do ranking devem, numa
primeira fase, investir um bom tempo em otimizar o seu SEO no Youtube (Vhatkar &

Mali, 2020 cit in Global Business School & Research Centre, 2020).

Quiais sdo os fatores que afetam o Youtube SEO?

S80 muitos os causadores responsaveis por altas classificagdes no YouTube. Neste
sentido, abaixo serdo enunciados alguns dos principais fatores que afetam o SEO do
YouTube.

Os autores Meng e Songyun (2011) investigaram o conceito de otimizacdo dos

mecanismos de busca e das ferramentas para promocdo de websites. Segundo os
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investigadores, existem varios fatores que sdo Uteis para efetuar um bom SEO, como é o
caso da utilizagdo de “keywords”. Krishna e Vinod (2015) complementam e afirmam que
essas mesmas “keywords” deverdo ser utilizadas nas tags, no titulo e na descricdo de cada
video. Estes fatores deverdo ser considerados antes ou durante a publicacdo de cada video.
Por outro lado, indicadores como o numero de visualizacfes, partilhas, comentarios,
autoridade do canal, entre outros, sdo dados que devem ser analisados ap6s a publicacdo
dos videos. Inimeros autores, como é o caso de Sharma, Ashtaputre, Jaiswal, Joshi e
Zaidi (2019), declaram que a pesquisa do Youtube se foca essencialmente em
“keywords”. No entanto, para além disso, também se concentra no nimero de gostos,
inscritos, visualizacOes, tempo de exibicdo de cada video, entre outros. De acordo com 0s
autores, 0 Youtube também considera o niUmero de comentario, mas néo o Seu teor.

Chelaru, Orellana-Rodriguez e Altingovde (2014) discordam. Os autores afirmam que
os videos mais bem classificados no ranking de pesquisa verificam um maior niamero de
“likes” e “dislikes” e, por sua vez, sao os videos mais bem classificados que obtém maior
numero de visualizagdes. Isto quer dizer que, sdo os “likes” e “dislikes” que mais afetam
0 SEO no Youtube. Os autores terminam concluindo que o Youtube e o Google tém
algoritmos de pesquisa relativamente semelhantes.

Para concluir o presente capitulo, abaixo pode-se observar uma tabela que identifica
dez fatores importantes que impactam o SEO do YouTube, de acordo com uma
investigacdo elaborada pelos autores (Vhatkar & Mali, 2020 cit in Global Business

School & Research Centre, 2020).
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FATORES

AUTORES

Pesquisa de “keywords”

Tags

Durag&o do video

Concorréncia

“Click Through Rate”

Retencdo da audiéncia

Gostos, comentarios e partilhas

Descricao do video
Legendas

Manter os utilizadores no Youtube

Krishna Choudhari, Vinod K Bhalla (2015)

Krishna Choudhari, Vinod K Bhalla (2015)

Y.K. Sharma, Atharva Ashthaputre, Vishal Jaiswal,
Anvay Joshi, Shah Ali Raza Zaidi (2019)

Brian Dean (2020)
Brian Dean (2020)

Y.K. Sharma, Atharva Ashthaputre, Vishal Jaiswal,
Anvay Joshi, Shah Ali Raza Zaidi (2019)

Y.K. Sharma, Atharva Ashthaputre, Vishal Jaiswal,
Anvay Joshi, Shah Ali Raza Zaidi (2019)

Krishna Choudhari, Vinod K Bhalla (2015)
Krishna Choudhari, Vinod K Bhalla (2015)

Sam Oh (2020)

Tabela 1 - Fatores que influenciam o SEO no Youtube

2.2.2. Publicidade no Google

Como se foi referindo ao longo do presente relatorio, os anunciantes estdo, cada vez

mais, a migrar da plataforma de publicidade tradicional para a plataforma de publicidade

digital. Como tal, 0 Google AdWords oferece duas formas distintas para as empresas

alcancarem os seus publicos-alvo, bem como publicitar os seus produtos. Em primeiro

lugar existe a Rede de Pesquisa do Google que abrange toda a plataforma de pesquisa do

Google para publicidade e os anunciantes podem publicitar juntamente com os resultados

de pesquisa do Google. Por outro lado, para os anunciantes que pretendem alcangar

diversos publicos-alvo devem usar a Rede de Display do Google (GDN). Esta forma de

publicidade atinge 90% das pessoas em todo 0 mundo, uma vez que 0s anincios ndo sdo

Edgar Oliveira Tavares

29



[ ]
Marketing
Leads
Business

exibidos apenas nos resultados de pesquisa, mas sim em todos 0s websites parceiros do
Google, como é o caso do YouTube, blogger, e também nos sites cadastrados no Google
Ad-Sense (Subhadra et al., 2018).

A principal diferenca entre a Rede de Pesquisa e a Rede de Display é que os
utilizadores desta Ultima ndo pesquisam ativamente seus produtos. Isto é, este formato de
publicidade alcanca as pessoas com base nos seus interesses, atribuindo os diversos
anlncios enquanto os utilizadores navegam pelos diferentes websites parceiros da
Google. Por outro lado, a Rede de Pesquisa do Google promove os anuncios com base
em palavras-chave, ou seja, sempre que algum utilizador procura por determinada
keyword no motor de busca da Google. E, por isto, importante referir que antes de ser
feito um investimento neste e em qualquer formato de publicidade online, deve ser
previamente otimizado o SEO de todas as plataformas online da empresa. Percebe-se
entdo que, quando gerida de forma correta, a GDN permite um alcance muito maior as
empresas, fruto das varias opcdes que existem para segmentar 0s seus publicos-alvo,

quando comparada com a Rede de Pesquisa da Google (Weller, & Calcott, 2012).

2.2.3. Publicidade no Youtube

Os anuncios sdo ferramentas publicitérias cruciais no que diz respeito a atracdo dos
consumidores. Devido a sua eficacia, a publicidade online tem vindo a ganhar
importancia nas empresas e, nos dias de hoje, € utilizada como andncios de televisao e de
réddio. A publicidade nos meios de media ndo é exce¢do. Com a evolugdo da internet, 0s
social media também se desenvolveram e, por sua vez, o nimero de utilizadores de ambos

aumentaram rapidamente (Firat, 2019).
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Com a evolugdo das tecnologias, em especial dos smartphones, os social media
tornaram-se acessiveis por qualquer pessoa em todo o planeta. Este fator veio reforcar,
ainda mais, a criacdo de negocios focados no digital, a realizacdo de concursos e
publicidade nas plataformas de social media. E o YouTube ndo é excecdo. Como
plataforma de social media, 0 YouTube ajuda os utilizadores a descobrir, por exemplo,
novas musicas, artistas, videos divertidos e muito mais. Assim, com aumento do uso do
YouTube, as empresas verificaram que este se poderia tornar num importante ponto de
contacto com os seus publicos-alvo (Firat, 2019).

Em 2005, o YouTube partilhou o seu primeiro video e, desde essa altura, tem vindo
crescer. Em 2019, o YouTube atingiu o0 marco de 1.570.000.000 utilizadores mensais e,
a cada dia sdo compartilhados mais de 5 mil milhdes de videos. Como referido acima,
cada minuto, 300 horas de video sdo carregadas no YouTube e, todos os dias, 30 milhdes
de utilizadores visitam o website. Por consequéncia, de acordo com Biographon (2019),
para 0s anunciantes que exibem os seus anuncios no YouTube, 0 nimero cresce mais de
40% ao ano e os 100 principais anunciantes do YouTube aumentaram seus gastos em
mais de 60% ao ano.

O YouTube disponibiliza seis tipos de anuncios diferentes: (1) “display ads”, (2)
“overlay ads”, (3) “skippable video ads”, (4) “non-skippable video ads”, (5) “bumper ads”
e (6) “sponsored cards”. E bastante importante para as empresas saber quais 0s tipos de
anancio deverdo utilizar em determinada altura (Firat, 2019).

1. Display ads: Aparecem, em destaque, a direita do video e acima da lista de

sugestdes de novos videos. Visualizado em computador, com as seguintes

especificagdes: 300 x 250/ 300 x 60
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2. Overlay ads: Anancios semitransparentes que aparecem na parte inferior (20%)
do video. Visualizado em computador, com as seguintes especificaces: anincios
gréficos ou de texto de 468 x 60/ 728 x 90

3. Skippable video ads: Os anuncios em video ignoraveis permitem que 0S
utilizadores os ignorem, se assim pretenderem, apds 5 segundos. Este formato de
anuncio é inserido antes, durante ou depois do video. Visualizado em computador,
dispositivos moveis e televisdes, a sua Unica especificacdo é ser reproduzido em
formato de video.

4. Non-skippable video ads: Os anuncios em video ndo ignoraveis devem ser
assistidos antes que o video principal possa ser visualizado, existindo
obrigatoriedade na visualizacdo do mesmo. Esses anuncios podem aparecer antes,
durante ou depois do video principal. Visualizado em computador e dispositivos
moveis tem de ser reproduzido em formato video, podendo durar 15 ou 20
segundos, dependendo dos padrdes regionais.

5. Bumper ads: A semelhanca do anterior, si0 antncios em video ndo ignoréaveis
que devem ser assistidos antes que o video principal possa ser visualizado.
Visualizado em computador e dispositivos mdveis, a principal diferenca face ao
anterior é o tempo de duragdo, tendo este 6 segundos, no mMaximo.

6. Sponsored cards: Os cartdes patrocinados exibem contetdo que pode ser
relevante para o video, como por exemplo produtos apresentados ao longo do
mesmo. Os utilizadores veem um “teaser” do cartéo por alguns segundos e podem
clicar no icone apresentado no canto superior direito do video para navegar pelos
cartdes. Visualizado em computador e dispositivos moveis, os cartdes podem

apresentar diversos tamanhos.
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Numa investigacdo efetuada pela HubSpot, verificou-se que 54% dos inquiridos
afirmaram estar mais interessados em videos de negdcios ou marcas do que em outros
tipos de contetdos (An, 2018). Na publicidade online, 37% dos entrevistados comentaram
que preferiam anuncios de video, ao invés de outros tipos de publicidade. Para além disso,
83% dos entrevistados preferiram assistir a videos no YouTube (An, 2018). Estes dados,

vém reforcar e comprovar o aumento da adesdo ao Youtube por parte das empresas.

2.3. A MARCA

De acordo com Deagon (2002), as marcas sao ativos intangiveis que podem gerar valor
para os acionistas. Por outras palavras, uma marca define-se como “um ativo que nio tem
existéncia fisica e cujo valor ndo pode ser determinado, a menos que se torne objeto de
uma transacdo comercial especifica de venda e aquisicdo” (Seetharaman et al., 2001, p.
243). Fombrun (1996) completa e afirma que ativos intangiveis, como marcas, refletem
0 verdadeiro valor de uma empresa e podem ser uma forte vantagem competitiva. De
acordo com o autor, as marcas produzem valor, tanto para a empresa quanto para o
consumidor.

Do ponto de vista do consumidor, uma marca fornece uma representacdo das
diferencas entre os varios produtos oferecidos pelas empresas. Num mercado cada vez
mais competitivo, sdo as marcas que permitem aos consumidores comprar com confianca,
sendo, muitas vezes, um fator decisivo na hora da compra (Aaker, 1996). Uma marca na
qual os consumidores confiam também servira para reduzir o risco percebido e a
dissonancia cognitiva pds-compra, havendo maior propensdo para voltar a comprar com

as marcas mais confiaveis.
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Para melhor compreensdo do seu conceito, nos proximos subcapitulos serdo abordadas
as principais dimens@es da marca, sendo que se pretende dar uma maior relevancia ao

posicionamento da marca, fazendo uma breve referéncia a identidade e imagem da marca.

2.3.1. Identidade da marca

Como foi referido acima, nos dias de hoje, com a grande competitividade entre as
empresas, a marca é o ativo intangivel mais importante para o sucesso das empresas.
Neste sentido, percebe-se que a identidade da marca tem origem na organizacgéo, ou seja,
€ como uma empresa se procura identificar (Margulies, 1977). Devera estar presente em
todos os produtos e servicos, uma vez que, quase nada ou nada sobrevive sem ter um nome,
simbolo e/ou uma promessa (Davcik & Silva, 2015; Irpan & Ruswanti, 2020). Autores como
Elliott, Percy e Pervan (2018) defendem que, para além de possuirem um papel
diferenciador, as marcas tém o poder de nio ser somente o conjunto de sinais distintivos
entre os produtos e oS servigos.

As empresas deverdo implementar estratégias de branding especificas que
comuniquem sua identidade e valor a todos os stakeholders. O mix de marketing
desempenha um papel importante no estabelecimento de uma boa identidade de marca.
Os quatro P’s — produto, promocéo, preco e distribuicdo — desempenham um papel
importante nesse processo (Gehani, 2001).

A identidade da marca ¢, portanto, a representacdo de uma organizacao. Diz respeito
ao conjunto de caracteristicas que transformam a marca num logétipo, em mensagens de
marketing, acles, produtos, embalagens, servigos, e até mesmo emogdes (Mindrut,
Manolica, & Roman, 2015). Neste sentido, as empresas definem a sua identidade de

marca para se diferenciarem dos seus concorrentes, sendo essa identidade exposta ao
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mercado sob a forma de valores da empresa (Ghodeswar, 2008). Como muitos outros
autores, Aaker (1991), defende que a identidade da marca deve ser comunicada tanto
externamente para os seus clientes, com internamente para os colaboradores da empresa.
Kapferer (2008) complementou afirmando que quanto mais desenvolvida for a identidade

de marca, mais Unica se tornard a marca.

2.3.2. Posicionamento da marca

Com um mercado cada vez mais competitivo em que as barreiras territoriais sao
superadas pela globalizagao e as evolugdes tecnologicas acontecem cada vez mais
rapidamente, possuir um posicionamento robusto ¢ um dos principais fatores de
sobrevivéncia das organizagdes. Diversos autores, como Aaker e Day (1974), Aaker
(1998), Aaker e Joachimsthaler (2007), Brito e Brito (2012), Buil, Martinez e Chernatony
(2010), Crescitelli e Figueiredo (2009), Keller e Lehmann (2006), Keller e Machado
(2006), Khauaja e Prado (2008), Kotler e Keller, (2006), Martinez e Chernatony (2004)
e Oliveira e Gouvéa (2012) defendem que uma marca conhecida e fixada na mente do
consumidor é uma grande contribui¢do para o sucesso de uma determinada empresa.
Neste sentido, para as organizagdes sobreviverem em alguns mercados altamente
competitivos e globalizados, é francamente importante possuir um posicionamento
diferenciado dos demais. De acordo com DiMingo (1988), existem dois lados do
posicionamento. O primeiro, voltado para o mercado, é 0 processo de identificar e
selecionar um segmento de mercado e elaborar uma boa estratégia de acdo. Isto &,
perceber o que o mercado carece, identificar pontos fortes e fracos dos concorrentes e
avaliar como se pode atender a procura de uma forma mais eficaz que a concorréncia. Por

outro lado, o segundo lado do posicionamento ¢ voltado para o consumidor. Diz respeito
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a criacdo de uma identidade de marca, seja ela corporativa ou do produto, com base em
fatores do posicionamento voltado para o0 mercado.

Perreault e McCarthy (1999) referem o posicionamento a forma de como os clientes
pensam sobre as marcas presentes no mercado. O autor ainda refere que, através do
posicionamento de uma marca, uma empresa pode construir uma vantagem competitiva
sustentavel mente dos consumidores. No entanto, elaborar uma boa estratégia de
posicionamento é uma das tarefas mais dificeis de uma empresa (Schnedler 1996).

O posicionamento € o lugar que uma determinada organizacao quer possuir na mente
dos consumidores Davis (2000). Na perspetiva de Kapferer (1994), o posicionamento é o
processo de enfatizar os aspetos diferenciadores da marca em comparacdo com a
concorréncia.

O significado estratégico do posicionamento da marca foi apresentado no modelo STP
(Segmentacdo, Targeting, Posicionamento). Assim, para definir uma boa estratégia para
uma marca, torna-se fundamental fazer uma correta segmentacdo do mercado, bem como
0 respetivo targeting dos consumidores e, por fim, estabelecer o posicionamento final da
organizacdo Kotler (1994).

Kapferer (1992) afirma ainda que o posicionamento deve emergir da identidade da
marca. Somente uma identidade de marca bem definida ira permitir esclarecer com rigor
0 posicionamento da marca. Para além disso, Temporal (2002) afirma que o
posicionamento transmite os atributos basicos dos produtos, bem como constréi uma
imagem na mente dos seus consumidores. Percebe-se entdo que o posicionamento advém
da identidade de marca e antecipa a imagem de marca, estabelecendo uma hierarquia de

estratégias.
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2.3.3. Imagem da marca

De forma contraria a identidade da marca, a imagem da marca diz respeito a forma de
como o consumidor vé a empresa. Isto €, a imagem de marca é uma representacdo mental
gue os consumidores tém sobre uma empresa, produto ou servigo (Irpan & Ruswanti,
2020). Tal representacao leva a um pensamento continuo sobre uma marca e leva a um
julgamento - seja bom ou mau - sobre essa por parte das pessoas (Islam & Rahman, 2016).
Low e Lamb (2000), concordam e acrescentam que a imagem de marca diz respeito ao
conjunto de percegdes mentais, sejam elas fundamentadas e/ou emocionais, sobre
determinadas marcas.

Gardner e Levy (1955) declaram que as marcas podem ter um carater geral ou de
personalidade que pode ser mais importante para o consumidor do que meras
caracteristicas sobre o produto. Neste seguimento, Herzog (1963) complementa e afirma
que imagem da marca € o0 somatorio de todas as impressdes que 0s consumidores recebem
de vérias fontes. Investigadores como Ditcher (1985) também consideraram que a
imagem da marca vai muito para além que a descri¢do das caracteristicas dos produtos,
mas sim a impresséo total que os consumidores tém na sua mente sobre determinada
marca. A imagem da marca também é descrita como a forma como determinada marca se
posiciona no mercado, ou seja, como o0 consumidor percebe o produto.

A imagem da marca esta relacionada com a percecao que o consumidor tem da marca.
Kotler (1988) define a imagem da marca como sendo o conjunto de crencas mantidas
sobre uma determinada marca. Com uma visdo semelhante, Irpan e Ruswanti (2020)
afirmam que a imagem de marca diz respeito a um conjunto de associa¢fes organizadas
na mente do consumidor. Esta implicito, em todas as definicGes acima enunciadas, que a

imagem da marca € uma noc¢do da marca construida pelo consumidor.
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Keller (1993) concluiu que a percecdo dos consumidores sobre uma determinada
marca leva a um forte aumento do seu valor. Neste caso, percebe-se facilmente que,
quanto melhor for a percecdo dos clientes acerca de determinada marca, maior sera a

vantagem competitiva que a empresa conseguiré alcancar (Roy & Banerjee, 2008).

2.4. POSICIONAMENTO ONLINE

O aumento significativo do namero de clientes que compra online, ao invés de comprar
em lojas fisicas, é notorio (Serrano-Cinca, Fuertes-Callén, & Gutierrez-Nieto, 2010).
Neste sentido, as empresas tém vindo a adotar novas estratégias multicanais (Fernandez-
Sabiote & Roman, 2012). Na generalidade dos casos, a satisfacdo e fidelizacdo dos
clientes sdo maiores quando o servico é escolhido online, visto que os clientes tém uma
maior facilidade de escolha, na medida em que beneficiam da obtencdo de informacoes
para suas decisfes de compra mais rapidamente (Shankar, Smith, & Rangaswamy, 2003).
Assim, para aumentar o valor da marca, as empresas devem elaborar uma boa estratégia
de posicionamento online (Fernandez-Sabiote & Romaén, 2012).

De acordo com os autores Kwon e Lennon (2009), a lealdade do cliente perante a
empresa serd tanto maior, quanto melhor for a imagem de marca online percebida pelo
consumidor. Em sentido oposto, o desempenho online negativo afeta as crencas offline
dos consumidores sobre determinada marca.

O posicionamento estratégico através das tecnologias de informacdo (TI) tem sido
cada vez mais utilizado para promover as marcas com o objetivo de ganhar mais quota na
mente de potenciais consumidores (Ham et al., 2005; Kim, Song, & Koo, 2008). Assim
sendo, o posicionamento online é definido como o processo de cria¢do de uma identidade

na mente dos clientes (Serrano-Cinca et al., 2010). Desta forma, as empresas devem
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procurar superar o posicionamento online dos seus concorrentes na mente dos clientes,
melhorando a imagem online, que os distingue dos seus competidores.

Um website online assemelha-se a uma vitrine que proporciona aos utilizadores uma
primeira impressao sobre a empresa e, em seguida, influencia sua perce¢éo sobre a marca.
Neste sentido, a qualidade deste, € um fator crucial para uma boa percecdo por parte do
cliente no contexto online (Cenfetelli et al., 2008). Segundo Bilgihan e Bujisic (2015), a
interatividade e o envolvimento com a comunidade online melhoram o relacionamento a

longo prazo com os clientes.
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3. ENQUADRAMENTO DA ENTIDADE ACOLHEDORA

Fundada em 1871, a Continental desenvolve produtos para a mobilidade sustentavel e
global. Com 150 anos, a empresa tem vindo, desde a sua origem, a oferecer solugdes para
veiculos, maquinas, trafego, transporte, entre outros. Todo o grupo Continental conta hoje
com cerca de 240.000 colaborados distribuidos por 59 diferentes paises. No entanto, s6
na area de pneumaticos (ou pneus) emprega cerca de 56.000 funcionarios distribuidos por
24 diferentes locais, tornando-se num dos principais fabricantes nesta area de negdcio.

Com uma grande pandplia de produtos, tanto para veiculos de passageiros como para
automoveis comerciais e veiculos de duas rodas, a Continental estabelece-se, atualmente,
como um dos principais lideres na producao de pneus. Sera importante realcar que, nesta
area de negdcio, para além da venda de pneus e aplicacdes para frotas, a empresa também
comercializa sistemas digitais que visam maximizar a gestdo dos pneus.

Em territorio portugués, a sua presenga concentra-se sobretudo na industria de pneus
e no desenvolvimento de tecnologias para automdéveis. Relativamente a primeira, através
da Continental Mabor, Continental Pneus Portugal, Continental — ITA e, por fim,
Continental Lemmerz. No que diz respeito a segunda, através da Continental Teves,
Continental Adv. Antennas e CES.

Desde 1990, através da compra da marca de pneus portuguesa “Mabor”, que a empresa
alemad se tem vindo a expandir em Vila Nova de Famalic&o no Porto e, por consequéncia,
em todo o pais. Na fabrica instalada em Famalicdo sdo produzidas varias tipologias de
pneus para serem vendidas em todo o mundo. E de enorme orgulho referenciar que a
fabrica portuguesa é considerada a melhor manufatora de todo o grupo, sendo que varios
vendedores de automdveis, como é o caso da Tesla, estabeleceram acordos para

comprarem apenas em Portugal.
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Para além disto, a Continental também é detentora da ContiService. Esta, trata-se de
uma vasta rede de oficinas da marca que funciona como um franchising ao qual os
proprietarios das diferentes oficinas, mediante o cumprimento de determinados objetivos,
podem integrar nesta rede. Apos a sua integracdo, a Continental ird personalizar o espaco
com publicidade e decoracdo referente a marca, oferecendo maior confianga a oficina, o
que vai atrair mais clientes. Estamos, portanto, perante uma relagdo win-win.

A Continental Pneus Portugal (CPP) é uma das empresas do grupo Continental. Lider
nacional no mercado de pneus ligeiros desde 2013, a CPP é responsavel pelo marketing
e pela comercializacéo e distribuicdo de pneus de 11 marcas do grupo nos segmentos de
ligeiros, pesados e industriais. Destacam-se a Continental, Uniroyal, Mabor e Barum.

Com mais de 50 colaboradores, a CPP estd estruturada em sete departamentos

conforme se pode verificar atraves da tabela 2.

Administracéo

Crédito e Recursos Vendas PLT Market

Vendas CVT Controling Humanos Demand

Tabela 2 - Organograma CPP

3.1. POSICIONAMENTO DA CONTINENTAL

No portefolio de marcas da CPP existem trés tipos de posicionamento diferentes:
Premium, Quality e Budget. Uma vez que se pretende estudar apenas a marca CPP, é
necessario referir que esta se enquadra no nivel Premium, ou seja, produtos de elevada
qualidade a um preco superior.

N&o obstante, atraves de uma investigacdo interna, identificaram-se 6 variaveis que

afetam o posicionamento da marca. Esta quer ser percebida como uma marca de alta
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seguranca em que o condutor tem total controlo em todas as condigdes e em qualquer
carro, sendo por isso uma marca de confianca. Demonstrando, cada vez mais, a sua
vertente sustentavel, a marca comunica a sua tecnologia alema o que expressa uma maior
competéncia na area automotiva. Devido a elevada qualidade dos seus produtos, a marca
pratica também um preco mais elevado, classificando-se no segmento Premium na area
de pneus.

Dito isto, abaixo citam-se as varidveis do posicionamento da marca:

1. Alta seguranca

2. Confianga

3. Sustentabilidade

4. Tecnologia aleméa

5. Qualidade elevada

6. Preco elevado

3.2. PRINCIPAIS TAREFAS REALIZADAS NO ESTAGIO

Como foi referido ao longo do presente relatorio, o objetivo geral do estagio curricular
era, fundamentalmente, desenvolver o estudo que da tema a este documento. Sendo assim,
foram desempenhadas algumas fung¢bes com o intuito de servir o proposito final. Neste
sentido, elaborou-se uma breve anélise interna e externa para compreender qual o ponto
de situacdo da CPP em comparagdo com os principais concorrentes. Tendo em conta estas
duas analises, elaborou-se uma estratégia de publicacdo de varios videos que a marca
poderia publicar no Youtube, bem como a sua priorizacéo e calendarizacdo, mediante o

orcamento disponivel.
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Para além disso, construiram-se do zero duas campanhas da marca. A primeira,
realizada no fim de 2021, teve como principal foco a comunicacdo do aniversario de 150
anos da marca. Neste sentido, toda a campanha teve uma mensagem especifica e foi
elaborado um passatempo com oferta de 150 relégios digitais. O passatempo foi
comunicado na radio comercial e o principal objetivo era gerar trafego para o website da
marca. Os resultados foram francamente positivos. Relativamente a segunda campanha,
o foco foi aumentar os resultados do Youtube da marca. Inicialmente, toda a campanha
foi construida com vista em oferecer, num passatempo originasse trafego ao website e ao
Youtube da marca, 40 experiéncias que 0s participantes nunca esquecessem, ou seja, que
fossem duradouras na sua mente. Esta comunicacéo ia ao encontro do langamento do
novo pneu UltraContact, que foi feito para durar mais quilometros que a média dos pneus.
No entanto, toda a instabilidade, tanto emocional como econdmica, derivada da guerra
entre a Rassia e a Ucrania veio alterar o formato da campanha. Neste caso, apenas foi
investida uma breve quantia de dinheiro para publicitar determinados videos e gerar um
aumento de trafego para o Youtube. Esses videos teriam sido previamente pensados e
elaborados para publicar na campanha referida anteriormente. No total, foram investidos
15.949,23 euros e gerou cerca de 759.200 visualizagdes nos 40 videos publicados para a
campanha.

Paralelamente, foram desempenhadas diversas funcGes de apoio ao restante
departamento de marketing, como por exemplo a legendagem de alguns videos,
participacdo em vérias reunides com agéncias, com o departamento de marketing e com
todo o grupo da Continental. Para além disso, foi proporcionada a oportunidade de efetuar
um curso intensivo sobre o Youtube SEO e o Youtube Ads, o que foi bastante importante

para a elaboracdo de todo o trabalho efetuado no estagio. Aquando do término do curso,
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efetuou-se a denominada “Receita para o sucesso”. Esta receita contém todos os passos a
seguir para 0 processo de publicacdo de um video no Youtube. Desde a pesquisa de
keywords, a criacao de titulo, descricéo e tags e até mesmo a analise dos principais KPI1’s
a serem analisados. Desta forma, aquando do término do estéagio curricular, seria possivel
a CPP continuar com a maximizacgéo dos resultados no Youtube.

Serd importante realcar todo o trabalho de SEO que foi feito na pagina inicial do
Youtube da marca. Desde a utilizacdo de keywords nos titulos, descricdo e tags dos
videos, elaboracdo de playlists especificas, adicionacdo de end screen especificos
pensados para cada video, mudanca do logétipo, escolha de uma capa de fundo para o
canal da marca, associagdo do website e Facebook da marca ao proprio canal de Youtube,

entre outros.
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4. MAPA CONCEPTUAL

Tendo em consideracdo 0 enquadramento tedrico descrito na revisdo da literatura, bem
como o enquadramento empirico exposto na introducdo (objetivos da investigacdo),
desenhou-se 0 mapa conceptual apresentado na figura abaixo.

Neste sentido, 0 mapa conceptual nada mais é que um resumo esquematizado que
sustenta todo o raciocinio da presente investigacdo, bem como um breve suporte do

capitulo seguinte.

( Objeto de estudo

4 Dimensoes do estudo

Impacto das estratégias
de otimizagdo do

i Estratégias de otimizagdo do 4 .
YouT ntinental
ouTube da Continenta o e Variaveis do estudo
Pneus Portugal e
ici alcam;ar ° i Estratégias de Estrategias de Posicionamento
osicionamento online : _ o
p Posicionamento online Youtube SEQ ulliadRlony no Youtube
da marca na plataforma da marca Youtube

-

[ v
Qual o impacto das estratégias de SEO nos resultados de pesquisa do YouTube?

v

Qual o impacto das estratégias de publicidade nos resultados de pesquisa do YouTube?

L2

A Continental Pneus Portugal conseguiu alcangar o seu posicionamento no Youtube?

Estudo de Caso CPP (

Figura 1 - Mapa Conceptual
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5. METODOLOGIA

Tendo em conta 0 mapa conceptual apresentado acima, no presente capitulo sera
elaborada uma descricdo da metodologia utilizada para a probleméatica em estudo.
Inicialmente faz-se uma descricdo do propoésito da investigacdo, seguidamente ¢é
esclarecida a metodologia escolhida e, por fim, sdo enunciadas as técnicas de recolha de

dados que foram utilizadas no presente estudo.

5.1. PROPOSITO DA INVESTIGACAO

Para continuar com a presente investigacdo, € importante perceber bem qual o
principal objetivo do estudo, bem como os seus objetivos especificos.

Neste sentido, atraves do mapa conceptual, delineou-se o seguinte objetivo geral:

e Verificar o impacto das estratégias de otimizacdo do YouTube da Continental
Pneus Portugal e alcangar o posicionamento online da marca na plataforma.

De modo a alcancgar o objetivo acima referido, definiram-se trés objetivos especificos:

e Verificar o impacto das estratégias de SEO nos resultados de pesquisa do
YouTube;

e Verificar o impacto das estratégias de Publicidade nos resultados de pesquisa do
YouTube;

e Perceber se a marca se conseguiu posicionar no Youtube.

5.2. ABORDAGEM METODOLOGICA

De acordo com Yin (2012), metodologia é uma etapa indispensével para qualquer

investigacdo, uma vez que determina os procedimentos rigorosos que devem ser seguidos
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para que as conclusdes finais sejam cientificamente validas. Oliveira e Ferreira (2014)
complementam e afirmam que a metodologia de um trabalho cientifico se particulariza
por ser um conjunto de procedimentos logicos que abrange a selecdo de técnicas de
recolha de dados e em seguida, a interpretacao da informagao e a analise.

Numa pesquisa, ¢ possivel utilizar trés tipos de abordagem: quantitativa, qualitativa e
mista, sendo esta ultima a jun¢do das duas primeiras. Neste sentido, tendo em
consideragao os objetivos definidos para esta investigacao, considerou-se como sendo
mais apropriada a utilizagao do método de pesquisa quantitativo, que se define como um
processo sistematico de recolha de dados passiveis de observar e quantificar, tendo por
base a observagao de factos objetivos, fenomenos e acontecimentos que existem
independentemente do investigador. A luz deste método, todos os dados sio
quantificaveis, podendo traduzir-se em numeros, opinides e informagdes para que,
posteriormente, possam ser analisados (Malhotra, 2004).

Para Diehl (2004), a escolha do método prende-se, ndo s6 com o problema da
investigacao, mas também com o nivel de profundidade que se deseja. Neste seguimento,
0 recurso a abordagem quantitativa, justifica-se pela pretensédo de medir, através de dados
estatisticos, as varidveis em estudo, mais concretamente, perceber se as estratégias de
otimizacédo do Youtube surtiram efeitos positivos no canal da marca e se esta se conseguiu
posicionar na plataforma. Com recurso a este método de pesquisa, seré possivel efetuar
uma descricdo detalhada dos resultados obtidos, bem como retirar as conclusées

necessarias (Gil, 2010).
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5.2.1. Estudo de caso

Oliveira e Ferreira (2014) consideram o estudo de caso como uma investigacdo
especifica, visto que se foca numa circunstancia unica que tem como objetivo perceber
determinado fendmeno relevante para a investigacdo. Sendo concentrado numa situacdo
real, o investigador ndo apresenta grande controlo sobre possiveis eventualidades. Os
autores complementam e afirmam que existem trés tipos de estudo de caso, o explicativo,
o0 descritivo e o exploratorio.

Orum et al. (1991) afirmam que, utilizando dados quantitativos e/ou qualitativos, um
estudo de caso analisa questdes sociais a um custo inferior. Para além disso, este método
possibilita um estudo detalhado sobre determinado tema que seja de interesse, por
exemplo, de uma organizacdo, sendo, por isso, uma boa oportunidade para gerar
conhecimento em determinado contexto (Tight, 2010).

Neste seguimento, o presente estudo de caso da Continental Pneus Portugal teve
origem na necessidade especifica da marca querer fortalecer o seu canal de Youtube, bem

como de reforcar o seu posicionamento na plataforma.

5.2.2. Netnografia

Kozinets (2012) definiu o conceito de netnografia como uma investigacdo atraves de
uma observacao participativa no ambiente online. Utilizada frequentemente como uma
técnica de investigacdo de marketing, esta técnica procura informacéo disponivel online
para, posteriormente, analisar e compreender as informacdes recolhidas e tomar decises

mais fundamentadas.
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O mesmo autor considera que os métodos para uma investigacdo online baseiam-se
em inquéritos, entrevistas ou analises as redes sociais. Tendo em conta o Ultimo, pode-se
considerar como um método analitico focado nos padrées de relacdes entre os diversos
agentes do meio digital (Wellman, 1983). Numa analise as redes sociais devem-se
considerar dois aspetos fundamentais que sao responsaveis pelas conexdes dos agentes
do meio online, os pontos e as ligacGes. Relativamente aos pontos, estes podem ser
pessoas, empresas, ideias, equipas, entre outros; por outro lado, as ligagOes dizem respeito
as partilhas de informacéo, de ideias, de valor, entre outros (Wellman, 1983).

O meio digital disponibiliza varios tipos de informacgdes que se podem analisar. No
entanto, é da responsabilidade do profissional de marketing laborar esses dados da melhor
forma, para que seja possivel delinear melhores estratégias e tomar decisdes que sejam
suportadas (Kozinets, 2010).

A netnografia permite recolher informacao sobre o consumidor e sobre o mercado e
0s seus segmentos. Para além disso, possibilita uma percecdo sobre determinadas
tendéncias de comunicacdo online, ajuda na andlise das marcas, bem com estudo a
experiéncia do utilizador nas presencas digitais das empresas (Kozinets, 2010).

A netnografia foi utilizada na primeira tarefa efetuada no estagio, em que o seu intuito
foi elaborar um benchmarking sobre os canais de Youtube das marcas concorrentes da
Continental Pneus Portugal. Como tal, efetuou-se a observacdo dos canais concorrentes
da marca e elaborou-se uma estratégia de publicacdo de videos no canal, bem como a sua
calendarizacéo e sugestdo de videos futuros, tendo como base os dados obtidos através

desta técnica de investigacao.
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5.3. TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

Apos apresentar o tipo de metodologia que melhor se adapta a investigacao, o presente
capitulo tem como propoésito enumerar as técnicas de recolhas de dados, que, de acordo
com Dawson (2002), trazem uma melhor compreensao do fenémeno em estudo.

As técnicas de recolha de dados sao utilizadas para recolher e tratar a informagao sobre
a realidade que estamos a investigar. Consideram-se procedimentos rigorosos e que vao
ao encontro do problema em estudo (Silvestre & Arauajo, 2011). Os autores Carmo e
Ferreira (2015) afirmam que a técnica definida varia de acordo com o0s objetivos
estabelecidos e a metodologia escolhida para o estudo da problematica em estudo. Neste
sentido, definidos os objetivos e a metodologia de investigacdo, importa referir que a
presente investigacdo ira utilizar duas técnicas de recolha de dados diferentes, (1) analise

e tratamento de dados secundarios e (2) inquérito por questionario.

5.3.1. Analise e tratamento de dados secundarios

A principal diferenca entre dados primarios e dados secundarios, segundo Boslaugh
(2007), reside na fonte de recolha dos dados. De acordo com o anterior, se 0 conjunto de
dados foi recolhido pelo préprio investigador para a sua analise, trata- se de um conjunto
de dados primarios. Por outro lado, se foi recolhido por outro investigador, trata-se de um
conjunto de dados secundarios. O autor afirma que dados secundarios podem ser
provenientes de registos administrativos, diarios, gravagdes de audio e video, transcricdes
de entrevistas e de grupos de analise, entre outros. Na mesma linha de pensamento, Smith
(2008) afirma que os dados secundarios podem envolver um amplo espectro de formas

empiricas, incluindo dados gerados a partir de revisdes sistematicas, analise documental,
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bem como de resultados provenientes de bases de dados de larga escala podendo ser
NUMEricos ou NA0-NUMErios.

Trzesniewski et al. (2011) apresentam uma definicdo semelhante, uma vez que
afirmam que a analise de dados secundarios se refere a analise de arquivos de dados
existentes, disponiveis para pesquisadores que nao estavam envolvidos na coleta dos
dados originais. Smith (2008) considera que a analise de dados secundarios facilita o
acesso a um volume de dados em larga escala, que é mais improvavel de ser obtido em
pesquisas individualizadas.

Kiecolt e Nathan (1985) consideram que a analise de dados secundarios proporciona
economia de recursos, pois requer menores volumes de recursos financeiros e consome
menos tempo ao pesquisador. Boslaugh (2007) também considera que os custos de
preparagdo dos dados para a analise e a realizagdao dos procedimentos de analise sao
menores na analise de dados secundarios, além de dar mais independéncia para o
pesquisador terminar a sua investigagéo.

Trzesniewski et al. (2011) afirmam que mais importante que este aspeto, sao 0s tipos
de dados que sao comumente disponibilizados, bem como a sua maior qualidade.
Trzesniewski et al. (2011) apontam que a analise de dados secundarios encoraja uma
abordagem de ciéncia que utiliza fontes abertas (open source), ou seja, 0s pesquisadores
utilizam 0s mesmos recursos e podem chegar aos mesmos resultados, o que vai
certamente fortalecer determinados estudos. Para além disto, consideram que a analise de
dados secundarios estimula a transparéncia em protocolos e procedimentos utilizados, o
que contribui para facilitar o avango do conhecimento cientifico.

Em relagéo as limitagoes do uso de dados secundarios, Trzesniewski et al. (2011)

afirmam que nao se devem analisar dados sem que sejam devidamente fundamentados.
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Percebidas as diferencas entre dados primarios e dados secundarios, bem como as
vantagens e desvantagens dos Ultimos, é de enorme importancia referir ainda que, devido
a viabilidade e facilidade oferecidas pelo Youtube Analytics e Google Analytics, no que
diz respeito a disponibilizacdo dos dados, sera utilizado este método para estudar os dois
primeiros objetivos especificos. Neste sentido, pretende-se estudar determinados KPI’s,
que serdo mencionados no capitulo seguinte, para perceber se efetivamente as estratégias
de otimizacdo organicas e pagas, utilizadas na plataforma de Youtube, resultaram em

efeitos positivos ou nao.

5.3.2. Inquérito por questionario

Os inqueritos por questionario, tal como o nome indica, visam questionar
determinados individuos, que podem, ou ndo, ser representativos de uma populacgao, uma
série de perguntas relativas a sua situagdo social, profissional e/ou familiar e as suas
opinides sobre determinado tema que ajudem na investigacdo (Quivy & Campenhoudt,
2005).

Esta técnica de recolha de dados apresenta varias vantagens, entre as quais estdo a
possibilidade de alcangar um elevado nimero de inquiridos, assegurar 0 seu anonimato e,
por isso, um maior grau de imparcialidade, permitir que os individuos respondam quando
Ihes for mais conveniente e maior facilidade em converter a informacdo adquirida em
dados pré-formatados (Afonso, 2014).

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2005), a recorréncia ao inquérito por
questionario justifica-se quando se pretende estudar as condicGes de determinada
populagéo, bem como os seus comportamentos e opinides associados a determinado tema

quando se pretende investigar um elevado numero de individuos, para que ndo se
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levantem problemas de representatividade. O propdsito é que os inquiridos constituam
um grupo relevante para o objeto em estudo, para que os resultados sejam analisados
quantitativamente e se cheguem as conclusdes da investigacéo (Gil, 2010).

Neste sentido, o terceiro objetivo especifico visa para perceber se a marca se conseguiu
posicionar no Youtube como se posiciona offline. Ou seja, se os fatores que influenciam
0 posicionamento da marca estdo consolidados na mente dos consumidores que visitam
o canal de Youtube da Continental. O intuito é compreender se os 8 fatores referidos no
capitulo anterior séo percetiveis pelos consumidores aquando da sua visita ao canal de

Youtube da marca.

Populacéo e amostra

De acordo com Malhotra (2004), populacdo pode ser definida como um grupo de
elementos com algumas caracteristicas em comum. McDaniel e Gates (2003)
complementam e afirmam que esta é o grupo ao qual se precisa de obter informacoes para
determinada investigacao.

Para uma correta utilizacdo da presente técnica de recolha de dados, é necessario que
a escolha da amostra seja 0 mais clara possivel (Fortin, 1999; Malhotra, 2004). Neste
seguimento, o presente estudo tem como objeto investigar individuos com idade superior
a 18 anos e que possam ou néo ter carta de conducgéo. Visto que se quer perceber se a
marca se conseguiu posicionar na plataforma, nao se consideraram individuos com idade
inferior a 18 anos, pelo facto de estes poderem néo ter uma nogéo clara sobre alguns dos
conceitos abordados no inquérito.

Uma vez que sera bastante improvavel de alcancar toda a populagéo, é necessario

selecionar uma amostra representativa da mesma (McDaniel & Gates, 2003). Neste
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sentido, para a presente investigacdo recorreu-se a uma amostragem aleatdria por
conveniéncia e ndo probabilistica, uma vez que o inquérito realizado sera disponibilizado
atraves de plataformas digitais como foruns do LinkedIn e Facebook. De acordo com
Aaker et al (1995) e Mattar (1996), esta técnica permite que o investigador obtenha uma
amostra semelhante a populacdo em determinados aspetos. Gil (2010), complementa e
afirma as conclusdes obtidas através desta técnica podem, pela razdo referida acima, ser

extrapoladas para a realidade em estudo.
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6. ANALISE E DISCussAO DE DADOS

Para dar resposta aos objetivos definidos para esta investigacdo, o presente capitulo
procura apresentar os resultados obtidos através das técnicas de recolhas de dados
apresentadas no capitulo anterior.

Comecar-se-a com a apresentacdo dos dados secundarios, com vista a dar resposta aos
dois primeiros objetivos especificos e, em seguida, terminar-se-4& com a exposicao dos
dados obtidos através do inquérito por questionario, para responder ao terceiro e ultimo

objetivo especifico.

6.1. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS SECUNDARIOS

Para melhor analise e compreensdo dos dados secundarios, o presente capitulo sera
dividido em 5 seccdes: em primeiro lugar, serdo apresentados dados relativos ao dia
anterior do inicio do estagio; em segundo lugar, os resultados apresentados dizem respeito
a todo o trabalho de SEO que foi feito, com o intuito de melhor toda a vertente orgénica
do canal de Youtube da marca; em terceiro lugar, apresentar-se-do os resultados da
campanha elaborada que tinha como objetivo aumentar os KP1’s do Youtube, reforcando
todo o trabalho de SEO que foi feito atras; em seguida, os resultados dizem respeito a um
curto periodo temporal — ap6s o término da campanha - em que se obtiveram resultados
tanto organicos como do fim da mesma; por fim, sera feita uma comparagéo entre o
periodo antes do estagio e o periodo apos o término do mesmo. Aqui, o intuito é perceber
se o trabalho feito pelo aluno estagiario trouxe, ou ndo, vantagens a empresa.

Sera importante realcar que todos os dados foram retirados através do Youtube Studio

da CPP e as comparacOes diretas efetuadas na ultima seccdo dizem respeito a periodos
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temporais idénticos (309 dias). Desta forma, sera possivel analisar mais corretamente 0s
resultados sem existir perda de qualidade devido a andlises de periodos temporais

dispares.

12 Seccdo: Antes do estagio comecar

= (& Studio

. Channel analytics

ur channsl

In the selected period, your channel got 1,138 views

Figura 2 - Estatisticas gerais do canal (antes do estagio)

Na figura 2, acima representada, pode-se observar que o numero de visualizagdes do
canal ndo era muito elevado, uma vez que, ao longo desses 309 dias, o canal apresentou
cerca de 1.100 visualizagoes.

Para além disso, percebe-se que o tempo de visualizacdo em horas €, também bastante
baixo. Isto deve-se, sobretudo, a pouca publicacdo de videos nesse periodo de tempo, bem
como ao conteldo ser de pouco interesse por parte do consumidor.

Nesse periodo de tempo, a marca ganhou 116 subscritores no seu canal de Youtube.
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. Continental Portugal <

Figura 3 - Principais KPI’s em analise (antes do estagio)

. Continental Portugal

Figura 4 - Continuacéo dos principais KPI’s em analise (antes do estagio)

Nas figuras 3 e 4, acima representadas, observam-se os principais KPI’s a analisar de
acordo com o enquadramento teorico efetuado na revisdo da literatura.

Neste sentido, a “impressions click through rate”, que, como foi referido
anteriormente, diz respeito a taxa que ilustra a frequéncia com que os utilizadores
assistem determinado video, desde que ele Ihes aparece no feed situa-se nos 4,7%. N&o

existe um valor médio para este indicador, pelo que ndo é possivel perceber se este é um
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valor positivo ou ndo. O intuito €, conforme a exploracdo do canal de Youtube, ir
aumentando este valor a cada video. Em seguida, verifica-se que o canal obteve 8.305
impressdes no espaco de tempo em andlise. Este, € um valor bastante pequeno para um
intervalo de tempo tdo grande. A marca obteve 0 ndo gostos, o que € um valor bastante
bom, no entanto apenas obteve 24 gostos e 0 comentarios, o que é francamente baixo para
o intervalo de tempo em analise. O nimero de partilhas aproxima-se o nimero de gostos,
sendo, por sua vez, também um valor baixo. A marca ganhou 133 subscritores e perdeu

17, gerando um saldo positivo de 116 subscritores a mais no periodo de tempo em anélise.

22 Secgdo: Inicio do Youtube SEO
Esta seccdo diz respeito ao periodo do estagio onde se estudou e melhorou toda a

vertente organica do canal e dos seus videos.

Channel analytics

In the selected period, your channel got 14,576 views Lol
449
14.6K 107.9 +50

12,647

(1 117 1 T

Figura 5 - Estatisticas gerais do canal com o Youtube SEO feito.

Como se pode observar na figura acima representada, o nimero de visualizagdes do
canal aumentou de 1.100 para 14.600. Realca-se novamente que este aumento apenas

considera o periodo onde se trabalhou arduamente o0 SEO da marca.
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Para além disso, percebe-se que o tempo de visualizacdo também aumentou bastante,
evoluindo de 16,3 horas para 107,9 horas de video visualizadas.

Nesse periodo de tempo, a marca ganhou 50 subscritores no seu canal de Youtube.

. Continental Portugal ©

Figura 7 - Continuacéo dos principais KP1’s em anélise (Youtube SEO)

A “impressions click through rate”, observada na figura 6, manteve-se nos 4,7%. Em
seguida, verifica-se que o canal obteve 26.211 impressdes no espaco de tempo em analise.
A marca obteve 1 ndo gostos, 70 gostos e 7 comentarios. O numero de partilhas também

aumentou, fixando-se em 22. Por fim, verifica-se que a marca ganhou 66 subscritores e
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perdeu 16, gerando um saldo positivo de 50 subscritores a mais no periodo de tempo em
analise.

Facilmente se percebe os resultados positivos do esforco feito em melhorar o SEO do
canal de Youtube. Observa-se, portanto, uma melhoria em todos os indicadores
analisados e, para além disso, realca-se que o periodo agora analisado € inferior ao
periodo analisado na sec¢do anterior, o que fortifica ainda mais a relevancia que o SEO

trouxe ao canal.

32 Secc¢do: Inicio da campanha no Youtube (Youtube SEA)

A presente seccao diz respeito ao periodo do estagio em que se elaborou a campanha
e, posteriormente se investiu em determinados videos. E de realcar que o investimento foi
feito tendo em consideracdo determinados fatores, como, por exemplo, o contetdo dos
videos e os publicos-alvo. Foi disponibilizada a tabela de investimento elaborada pela
agéncia, no entanto, devido ao sigilo profissional a mesma ndo podera ser apresentada no
presente relatorio.

Para além de ter sido investido diretamente no Youtube, foi também investido em
GDN a remeter para os videos da campanha. No primeiro caso investiram-se 5.400,01
euros, e no segundo caso investiram-se 10.549,22 euros, totalizando o valor de 15.949,23
euros.

A agéncia que elaborou o plano de investimento propds alcancar, até ao fim da
campanha, o objetivo de 194.575 visualizagdes. Neste sentido, nas figuras abaixo podera

verificar-se se o principal objetivo da campanha proposto pela agéncia foi cumprido.
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= [* Studio @ e (@

. Channel analytics
v Content Audience Research
You

i In the selected period, your channel got 759,195 views

759.2K

12,693

Figura 8 - Estatisticas gerais do canal com a campanha de SEA feita.

Como se pode observar na figura 8, o nimero de visualizacGes do canal subiu para
759.200. Isto significa, ndo s6 que o objetivo proposto pela agéncia foi cumprido, como
também foi superado em 290%.

Para alem disso, percebe-se que o tempo de visualizacdo também aumentou bastante,
evoluindo de 107,9 horas para 5.100 horas de video visualizadas.

Nesse periodo, a marca ganhou 39 subscritores no seu canal de Youtube.

. Continental Portugal <

120,762

Figura 9 - Principais KPI’s em andlise (Campanha Youtube)
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. Continental Portugal @

Figura 10 - Continuacéo dos principais KPI°s em analise (Campanha Youtube)

A “impressions click through rate”, observada na figura 9, baixou para 1,7%, o que é
natural, visto que os videos publicitados aparecem no Youtube antes do video que os
utilizadores clicaram para ver. De seguida, pode-se observar que o canal obteve 120.762
impressdes no periodo de tempo em analise. A marca obteve 21 ndo gostos, 25 gostos e
3 novos comentarios. O numero de partilhas baixou para 18. Por fim, verifica-se que a
marca ganhou 44 subscritores e perdeu 6, gerando um saldo positivo de 39 subscritores a
mais no periodo de tempo em anélise.

Como se poder observar, houve um aumento enorme do nimero de visualizagdes e de
impressdes, no entanto a “impressions click through rate” baixou, também ela,
significativamente. Uma vez que este comportamento € caracteristico das campanhas
online, ja se esperavam estas varia¢Oes. Entdo, pode-se concluir, com base nos objetivos

que a agéncia se propds a alcangar, que a campanha foi um sucesso.
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42 Seccao: Periodo pds campanha
Esta sec¢do diz respeito ao periodo do estagio pds campanha. Neste periodo ndo houve
nenhum investimento publicitario, no entanto, existiram alguns resultados que se

consideraram relevantes — a nivel de SEO - para a investigacé&o.

Channel analytics

Realtime
& Updat

In the selected period, your channel got 1,008 views

449

12,620

e

-

Figura 11 - Estatisticas gerais do canal (p6s campanha)

Como se pode observar na figura acima representada, 0 nimero de visualizacdes do
canal estabilizou-se no valor de 1000. Esta descida verificou-se devido ao fim da
campanha, sendo os resultados considerados naturais.

Para além disso, percebe-se que o tempo de visualizacdo também baixou 6.0 horas de
video visualizadas.

Nesse periodo de tempo, a marca ganhou 37 subscritores no seu canal de Youtube.
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Figura 13 - Continuacio dos principais KPI’s em analise (p6s campanha)

A “impressions click through rate”, observada na figura 12, voltou a aumentar,
estabilizando-se nos 5,5%. Este comportamento seré natural, uma vez que os resultados
alcangados sdo orgénicos e, por isso, as pessoas estdo a clicar nos videos para os verem,
ao invés destes aparecerem no seu feed antes do video que os utilizadores pretendem ver
comecar. De seguida, verifica-se que o canal obteve 11.208 impressGes no espaco de

tempo em analise. A marca obteve 1 ndo gostos, 3 gostos e 0 comentarios. O nimero de
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partilhas também diminuiu, fixando-se em 7. Por fim, verifica-se que a marca ganhou 40
subscritores e perdeu 3, gerando um saldo positivo de 37 subscritores a mais no periodo
de tempo em anélise.

E notoria a diferenca entre os resultados com investimento de capital e os resultados
puramente organicos. Percebe-se que, nesta fase, o canal voltou a estabilizar os resultados

em valores na ordem dos da 22 seccdo, onde foi feita a melhoria do SEO na plataforma.

52 Seccao: Antes do estagio vs Depois do estagio

Como referido no inicio do presente capitulo, nesta seccéo sera feita uma comparagao
entre 0 periodo antes do estagio e o periodo ap6s o término do mesmo. O objetivo é
compreender se o trabalho feito pelo aluno estagiario trouxe, ou ndo, vantagens a
empresa.

Desta forma, abaixo serdo apresentados graficos, também eles retirados do Youtube,
que fazem uma comparacao, em periodos idénticos, antes e depois do inicio do estagio.
Do lado esquerdo sera possivel observar os resultados obtidos antes do estagio comegar
e, neste seguimento, do lado direito poder-se-a verificar os resultados obtidos no periodo

apds o inicio do estagio.
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Figura 14 - N° videos publicados (Antes vs Depois)

. Continental Portugal © . Continental Portugal ©

(®) Continental Portugal Continental Portugal

Figura 15 - N° de visualizag¢Ges obtidas (Antes vs Depois)

Nas imagens acima representadas observa-se que, apés o inicio do estagio, foram
publicados mais 63 videos que antes do seu comeco. Para além disso, percebe-se na figura
15 que o numero de visualiza¢cdes aumentou bastante, passando de 1.138 antes do estagio

para 774.779 visualizagdes no término do estagio.
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Figura 16 - N° de gostos obtidos (Antes vs Depois)
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Figura 17 - N° de ndo gostos obtidos (Antes vs Depois)
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Figura 18 - Gostos vs N&do Gostos (Antes vs Depois)
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Figura 19 - N° de partilhas obtidas (Antes vs Depois)
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Figura 20 - N° de comentarios obtidos (Antes vs Depois)

Na figura 16, acima representada, pode-se verificar um grande aumento de gostos,
subindo de 24 gostos antes do inicio do estagio para 98 gostos no fim do estagio. Na
figura seguinte verifica-se a mesma situacdo, mas, neste caso, referente aos néo gostos,
em que a marca subiu de 0 ndo gostos antes do estagio comecar, para 23, apds o0 término
do mesmo. Este numero ndo devera ser motivo para preocupacdo, uma vez que foram
publicados muitos mais videos e o seu alcance foi, também ele, muito superior ao periodo

antes do inicio do estagio. Com base nestes dados, na figura 18 observa-se que o racio de
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gostos vs ndo gostos baixou de 100% para 81%, 0 que € natural, uma vez que, como se
observou acima, a marca ndao obteve nenhum ndo gosto antes do inicio do estagio. A
marca subiu de 21 para 47 partilhas dos seus videos, como indica a figura 19, e de 0 para

10 comentarios nos seus videos, como se pode perceber na figura 20.

. Continental Portugal ©. . Continental Portugal <.

(®) Continental Portugal Continental Portugal  comparizon

Figura 21 - N° de subscritores ganhos (Antes vs Depois)

. Continental Portugal ©. . Continental Portugal ©.

(8) continental Portugal Continental Portugal comparison

Figura 22 - N° de subscritores perdidos (Antes vs Depois)
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Figura 23 - Diferenca do n° de subscritores (Antes vs Depois)

Através das figuras 21 e 22, acima representadas, pode-se concluir que, com o término
do estégio, o canal de Youtube da CPP ganhou e perdeu mais subscritores face ao periodo
antes do inicio do estagio. No entanto, a diferenca do valor de subscritores obtidos foi
superior a diferenca do valor de subscritores perdidos, face ao periodo antes do estagio
comegar. Isto indica que houve um saldo positivo referente ao n° de subscritores. Neste
sentido, como se verifica na figura 23, o canal ganhou 126 subscritores no fim do estéagio,

enquanto que, no periodo antes do estagio apenas ganhou 116.

. Continental Portugal < . Continental Portugal .

(®) Continental Portugal Continental Portugal mparison 158,181

Figura 24 - N° de impressfes (Antes vs Depois)
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Figura 25 - Impressions click through rate (Antes vs Depois)
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Figura 26 - Tempo de visualiza¢ao (Antes vs Depois)
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Figura 28 - Percentagem média de visualizagéo (Antes vs Depois)

Através da figura 24 pode-se observar que, aguando do término do estagio, 0 nimero
de impressoes fixou-se em 158.181, existindo um aumento de aproximadamente 150.000
impressbes face ao periodo antes do inicio do estagio. Por outro lado, na figura 25
percebe-se que a impressions click through rate diminuiu de 4,7% para 2,5%. Como ja
foi referido, o ideal é que este indicador v& aumentando gradualmente a medida que vao

sendo publicados novos videos. No entanto, visto que foram langados muitos mais videos,
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a descida deste indicador para 2,5% nao deveré ser preocupante, desde que, daqui para a
frente, estabilize ou aumente. Na figura 26 observa-se que o tempo de visualizacdo, em
horas, também aumentou significativamente de 16.3 para 5.237 horas de video
visualizadas. Na figura 27 percebe-se que a duragdo média de visualizacdo dos videos
caiu para cerca de metade, fixando-se nos 27 segundos. No entanto, para uma melhor
andlise deste indicador existe a figura 28 que expressa estes valores em percentagem,
tendo em conta as durag¢fes dos novos videos publicados. Neste sentido, através da figura
28, percebe-se que a percentagem média de visualizacdo subiu de 51% para 96,4%. Isto
deve-se sobretudo aos novos videos langados serem de duracgdo inferior. Conclui-se entéo
que também a duracdo média de visualizacdo dos videos aumentou, aquando do término
do estagio.

Através de uma andlise comparativa entre o periodo antes estagio e o periodo pos
estagio, percebe-se que o trabalho feito pelo aluno estagiario na plataforma de Youtube
da marca, com vista na solucdo dos dois primeiros objetivos especificos, trouxe varios
frutos & empresa. Realca-se sobretudo o aumento do numero de visualizacdes e

impressoes.
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6.2. ANALISE E DISCUSSAO DO CONTEUDO DO QUESTIONARIO

O presente subcapitulo procura analisar as respostas obtidas no inquérito para,
posteriormente, perceber se a marca conseguiu alcancar o seu posicionamento no
Youtube. Serd importante realcar que o inquérito foi construido sob determinadas

variaveis do posicionamento da CPP que podem ser consultadas no subcapitulo 3.1.

Pergunta 1:

“Indique a sua idade”.

Idades dos inquiridos

Mais de 64 anos Menos de 18 anos
9% 5%

Figura 29 - Idade dos inquiridos

O presente inquérito obteve 300 respostas, tendo sido “fechado” aquando do
atingimento desse numero. Como referido no subcapitulo 5.3.2., ndo foram consideradas
respostas para participantes com idade inferior a 18 anos. Nestes casos, o inquérito era
encerrado automaticamente e os participantes ndo poderiam avangar para as proximas
secgoes.

A figura acima representada demonstra que cerca de metade dos inquiridos apresenta

entre 25 e 64 anos, 40% tem entre 18 e 24 anos, 9% tem mais de 64 anos e apenas 5%
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dos participantes ndo pode avancar para as proximas sec¢fes, uma vez que apresentam
menos de 18 anos.

Abaixo sera apresentada a segunda seccdo do inquérito que tem o intuito de adquirir
alguns dados sociodemograficos dos inquiridos. Entre os quais estdo o género, a zona de

residéncia, o rendimento mensal liquido e as habilitaces académicas dos investigados.

Pergunta 2:

“Indique o seu género”.

Género dos inquiridos

Feminino
46%

Masculino
54%

Figura 30 - Géneros dos inquiridos

Como se verifica na figura 30, a amostra esta constituida por 54% de inquiridos do

género masculina e 46% do genero feminino.

Edgar Oliveira Tavares 75



L]
Marketing
Leads
Business

Pergunta 3:

“Indique a sua zona de residéncia”.

Zona de residéncia dos inquiridos

Ilha da Madeira
1%

Outro
Zona Sul 1%

21%

Ilha dos Agores
1%

Zona Centro
33%
Zona Norte

43%
Figura 31 - Zona de residéncia dos inquiridos
Com 43%, a grande maioria das respostas foram obtidas na Zona Norte. Em seguida,
a Zona Centro, com 33% das respostas, e a Zona Sul, com 21% das respostas, ocupam o
2° e 3° lugares, respetivamente. Tanto os arquipélagos da Madeira e dos Agores, como

outros paises, pesam apenas 1% no total das respostas.

Pergunta 4:

“Indique o seu rendimento mensal liquido™.
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Rendimento mensal liquido dos inquiridos

Acima de 2000€

5% Abaixo de 750€
19%

1000€ - 1499€
32%

1500€ - 1999€

13% 750€ - 999€
o

31%

Figura 32 - Rendimento mensal liquido dos inquiridos

Na figura 32 observam-se as respostas no que respeita aos rendimentos liquidos dos
inquiridos. Nesta, verifica-se que a maioria dos inquiridos recebe entre 750€ a 1499€.
Cerca de 19% recebe abaixo do salario minimo e, por outro lado, apenas 18% recebe

acima de 1500€.

Pergunta 5:

“Indique as suas habilitacdes académicas”.

Habilitagdes académicas dos inquiridos

Doutoramento R T
59 Ensino médio
5%

Ensino primério
4%

Mestrado
20%

Ensino secundario
26%

Ensino superior
40%

Figura 33 - Habilitagbes académicas dos inquiridos
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Verifica-se, acima, que 60% dos investigados possuem licenciatura e mestrado, 40%
e 20% respetivamente. Os inquiridos com o ensino secundario ocupam 26% da amostra
e 0 ensino primario 4%. Para terminar, tanto o os participantes com doutoramento, como
0s inquiridos com ensino médio pesam 5% na amostra em estudo.

Em seguida, serdo apresentadas as respostas da terceira sec¢do do inquérito. Aqui, 0
objetivo era perceber se os inquiridos valorizavam ou ndo as 6 varidveis do

posicionamento obtidas através da investigacdo interna mencionada no subcapitulo 3.1.

Pergunta 6:

“Utiliza automoével?”.

Utilizag¢ao de automoével

Nao
12%

'

Sim
88%

Figura 34 - Utilizacao de automdvel dos inquiridos

A figura acima apenas serviu para perceber quantos inquiridos utilizavam ou néo
automovel. Observa-se que aproximadamente 90% dos individuos investigados utilizam

automovel no seu quotidiano.
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Pergunta 7:

“Associa 0s pneus a seguranca na conducao?”.

Associa os pneus a seguranga na condugao?

Nio
7‘. 0

Sim
93%

Figura 35 - Associagdo dos pneus a seguranga na condugao

Através da figura 35 percebe-se que a grande maioria dos inquiridos (93%) sente maior
seguranca mediante 0s pneus que estdo nos automadveis. Apenas 7% dos inquiridos ndo

associa 0s pneus a seguranca na condugéo.

Pergunta 8:

“Associa 0s pneus a confianca na conducao?”.

Associa os pneus a confianga na condugao?
Nao
14%

Sim
86%

Figura 36 - Associacgéo dos pneus a confianca na condugéo

Também aqui se verifica uma situacdo semelhante a da figura anterior. Isto €, a grande

maioria dos inquiridos (86%) aponta que sente maior confianga mediantes os pneus que
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estdo nos automoveis. No lado oposto, apenas 14% ndo associa 0s pneus a confianca na

conducao.

Pergunta 9:

“A sustentabilidade dos pneus é um fator importante no momento da compra?”.

A sustentabilidade dos pneus ¢ um fator importante no
momento da compra?

Figura 37 - Sustentabilidade no momento da compra

Na figura 37 verifica-se um maior equilibrio entre ambas as respostas. Neste caso, 67%
dos inquiridos afirmam que a sustentabilidade dos pneus é um fator importante no

momento da compra, ao contrario dos restantes 33%.

Pergunta 10:

“A tecnologia dos pneus ser alema d&-lhe maior confianga na compra dos pneus?”.

A tecnologia dos pneus ser alema déa-lhe maior
confianga na compra dos pneus?

Nao
49%
Sim
51%

Figura 38 - Tecnologia alem& no momento da compra
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Na figura acima representada verifica-se que 51% dos inquiridos revelam ter mais
confianga no momento da compra em pneus com tecnologia alema. Os restantes 49%

revelam o oposto.

Pergunta 11:
“Para si, a qualidade dos pneus é um fator importante no momento da compra?”.

A qualidade dos pneus é um fator importante no
momento da compra?

Nao

Sim
85%

Figura 39 - Qualidade dos pneus no momento da compra

Na figura 39 esté representado que 85% dos inquiridos valorizam a qualidade dos
pneus no momento da compra, ao contrario dos restantes 15% que ndo consideram este

fator importante aquando do pagamento dos pneumaticos.

Pergunta 12:

“Para si, 0 preco dos pneus € um fator importante no momento da compra?”.
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O prego dos pneus € um fator importante no
momento da compra?

Nao

‘3%

»,

Sim
77%

Figura 40 - Preco dos pneus no momento da compra

Na figura 40 percebe-se que, também aqui, a grande maioria (77%) valoriza o prego
dos pneus no momento da compra. Os restantes 23% nao consideram este fator importante
aquando da compra dos pneumaticos.

Por fim, serdo apresentadas as respostas da quarta e Ultima seccdo. O intuito foi levar
os inquiridos a fazerem uma breve visita ao canal de Youtube da marca e tentar
compreender se Ihes eram ou ndo percetiveis as variaveis do posicionamento da marca,
aquando da visualizagéo do canal de Youtube.

Para tal, elaborou-se uma escala de 1 a 5, sendo 1 "nada percetivel” e 5 "muito
percetivel”. Assim, foi possivel aos inquiridos classificarem a sua percecéo das seguintes
varigveis aquando da sua visita ao Canal de Youtube da Marca.

Realca-se, novamente, que os videos publicados no canal de Youtube da marca
procuram transmitir as 6 varidveis do posicionamento referidas anteriormente que

poderdo ser verificadas nas questdes abaixo.
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Pergunta 13:

“Alta seguranca”.

Percegao da variavel "Alta seguranga" através de
uma visita ao canal 3
1%

Du?%
‘\—(

46%

35%

Figura 41 - Variavel ""Alta seguranca'

Na figura 41, acima representada, verifica-se que 81% dos inquiridos consideram que
o canal de Youtube da CPP se posiciona como uma marca de alta seguranca. Cerca de
18% tém uma opinido relativamente neutra e apenas 1% consideram a variavel indicada

pouco percetivel no canal de Youtube da marca.

Pergunta 14:
“Confianga”.

Percegdo da variavel "Confiaga" através de uma visita ao canal

2%

S

45%

Figura 42 - Variavel ""Confian¢a"
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Aqui, a situagdo é semelhante & da figura anterior, visto que a grande maioria (79%)
considera que a marca também se posiciona no canal de Youtube como sendo uma marca
de confianca. Cerca de 19% tém uma opinido relativamente neutra e apenas 2%

consideram a variavel indicada pouco percetivel no canal de Youtube da marca.

Pergunta 15:

“Sustentabilidade”.

Percegdo da variavel "Sustentabilidade" através de uma
visita ao canal 2
5%

3 3
0,
20% o
|\
'

4
40%

Figura 43 - Variavel ""Sustentabilidade™

Também aqui se verifica uma situacdo semelhante as duas figuras anteriores. Neste
caso, a grande maioria (69%) considera que a marca também se posiciona no canal de
Youtube como sendo uma marca sustentavel. Cerca de 26% tém uma opinido
relativamente neutra e apenas 5% consideram a variavel indicada pouco percetivel no

canal de Youtube da marca.
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Pergunta 16:
“Tecnologia alema”.

Percegao da variavel "Tecnologia Alema" através de

uma visita ao canal | 1
4%

36%

24%

4
31%

Figura 44 - Variavel ""Tecnologia alema™

Na figura acima representada, observa-se que a grande maioria (67%) considera que a
marca transmite a sua tecnologia alema ao longo dos videos publicados no canal de
Youtube. Cerca de 24% tém uma opinido relativamente neutra e apenas 9% consideram

a variavel indicada pouco percetivel no canal de Youtube da marca.

Pergunta 17:

“Qualidade elevada”.

Percegdo da variavel "Qualidade elevada" através de
uma visita ao canal

3
16%

4
43%

2
2%

39%

Figura 45 - Variavel ""Qualidade elevada"
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A grande maioria (82%) considera que a marca transmite a sua elevada qualidade ao
longo dos videos publicados no canal de Youtube. Cerca de 16% tém uma opinido
relativamente neutra e apenas 2% consideram que a variavel indicada ndo estd muito

percetivel no canal de Youtube da marca.

Pergunta 18:

“Preco elevado”.

Percecgéao da variavel "Preco Elevado" através
de uma visita ao canal | 4
3%

I
S—

38%

5

23% 9%

3
27%

Figura 46 - Variavel ""Preco elevado"

Na figura acima representada, a situacdo é um pouco mais equilibrada que a da figura
45. Aqui, a maioria dos inquiridos (61%) considera que a marca transmite um preco
elevado ao longo dos videos publicados no canal de Youtube. Cerca de 27% tém uma
opinido relativamente neutra e 12% consideram que a variavel indicada ndo esta muito

percetivel no canal de Youtube da marca.
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7. CONCLUSAO

O presente capitulo tem o intuito de tecer as principais conclusdes da investigacéo.
Como tal, seré dividido em 3 subcapitulos. O primeiro visa perceber se 0s objetivos da
investigacdo foram ou ndo alcancados, o segundo subcapitulo tem como objetivo
clarificar as contribuicGes de todo o trabalho efetuado pelo aluno estagiario, bem como a
sugestdo de recomendacdes para a empresa e, por ultimo, serdo apresentadas as limitacdes

da investigacdo, bem como recomendacdes para investigacdes futuras.

7.1. RESPOSTA AOS OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

Tendo por base o capitulo 6, na presente sec¢do, serdo tecidas algumas conclusdes que
irdo ajudar a compreender se os objetivos da investigacdo foram ou ndo alcancgados.
Reforga-se, mais, que toda a anélise e discusséo dos dados secundarios foi feita com base
no levantamento tedrico efetuado na revisao da literatura.

Neste sentido, avaliando os resultados obtidos, considera-se que os dois primeiros
objetivos especificos foram alcangados com sucesso. Embora néo tenha sido estabelecido
qualquer objetivo por parte da CPP, considerou-se que o primeiro objetivo especifico —
que visa verificar o impacto das estratégias de SEO nos resultados de pesquisa do
YouTube - tenha sido alcangado, sobretudo devido ao aumento elevado do nimero de
visualizacGes obtidas, do numero de subscritores ganhos, do nUmero gostos, da
“impressions click through rate”, do nimero de impressdes, do tempo de visualizagéo,
bem como da taxa meédia de visualizagdo. No que diz respeito ao segundo objetivo
especifico — que passa por verificar o impacto das estratégias de Publicidade nos

resultados de pesquisa do YouTube - j& houve um maior planeamento no que diz respeito
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aos objetivos propostos a alcancar com as estratégias de publicidade efetuadas. Por
motivos éticos e de sigilo profissional, ndo sera possivel mostrar o plano de investimento
direto e indireto no canal de Youtube da marca elaborado pela agéncia responsavel pelo
processo de divulgacdo paga da campanha. No entanto, como ja referiu acima, para além
de ter sido investido diretamente no Youtube, foi também investido em GDN a remeter
para os videos da campanha. No primeiro caso investiram-se 5.400,01 euros, e no segundo
caso investiram-se 10.549,22 euros, totalizando o valor de 15.949,23 euros. A agéncia
que elaborou o plano de investimento prop6s alcancar, até ao fim da campanha, o objetivo
de 194.575 visualizagdes. Como se pode observar ao longo do capitulo anterior, 0 nimero
de visualizagbes do canal subiu para 759.200, totalizando um aumento de 290%. Por
outras palavras, o principal objetivo ndo so6 foi cumprido, foi superado. Para além disso,
também se verificou um enorme aumento do nimero de horas de video visualizadas, bem
como do numero de impressdes obtidas e da taxa média de visualizacdo dos videos.
Através de uma andlise e discussdo dos resultados da campanha com o orientador da
empresa, percebeu-se que estes resultados, francamente positivos, aconteceram
maioritariamente devido a dois fatores principais. Em primeiro, o tempo reduzido dos
videos. Desta forma, foi possivel aumentar o envolvimento dos utilizadores em mais
videos, bem como a taxa média de visualiza¢do dos mesmos. O segundo fator diz respeito
a todo o esforgo de otimizacdo do SEO no canal de Youtube da marca, bem como em
todos os videos publicados. Aqui, realcam-se duas estratégias, a utilizacdo de tags
apropriadas e colocar os videos em playlist. Desta forma, seria possivel a que o0s
utilizadores avangassem de video em video. Uma vez que apenas se investiu em 5 videos,
o0 intuito das playlists foi conseguir que os restantes videos, onde ndo existiu qualquer

tipo de investimento, ganhassem mais visualizagbes. Estima-se que o valor investido
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tivesse gerado cerca de 712.000 visualizagBes a campanha, no entanto, esta verificou um
total de 759.200 visualizacGes. Isto significa que o trabalho constante em SEO veio
otimizar os resultados da campanha, gerando um excedente de 47.200.

No que diz respeito ao terceiro, e Gltimo, objetivo especifico — cujo intuito foi perceber
Se a marca se conseguiu posicionar no Youtube - concluiu-se que a marca se conseguiu
posicionar como pretendia no seu canal de Youtube. Os resultados do inquérito por
questionéario que melhor transparecem esta afirmacéo s&o as 6 perguntas da ltima seccao.
Como referido acima, nessa seccao o objetivo foi perceber se as pessoas consideravam as
variaveis do posicionamento da marca muito percetiveis aquando de uma breve visita ao
canal de Youtube da marca. Numa escala de 1 a 5, sendo 1 "nada percetivel" e 5 "muito
percetivel”, a grande maioria dos inquiridos responde 4 e 5 em todas as perguntas, como
se pode verificar na analise dos resultados. Neste seguimento, na tabela abaixo, sera
possivel observar uma tabela com a média de avaliacdo de cada variavel do

posicionamento presente no inquérito.

VARIAVEL DO POSICIONAMENTO MEDIA DE AVALIACAO
Alta Seguranca 4,2
Confianca 4,1
Sustentabilidade 3,9
Tecnologia Alemé 3,9
Qualidade Elevada 4,2
Preco elevado 3,6

Tabela 3 - Média de avaliacao variaveis do posicionamento
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Isto vem suportar que a Continental se conseguiu posicionar no Youtube conforme

pretendido.

7.2. CONTRIBUTOS E RECOMENDACOES

A presente investigacao contribui sobretudo para 0 aumento dos KPI’s do Youtube da
Continental Pneus Portugal. No entanto, um outro objetivo fundamental foi posicional a
marca na plataforma da forma que esta pretendeu. Na primeira parte, foi feito todo um
trabalho de SEO e SEA para alcancar os objetivos definidos e, em seguida, elaborou-se
um inquérito por questionario para compreender se 0 Ultimo objetivo — posicionar a marca
no on-line — foi também alcangado.

Recomenda-se ainda que a empresa aposte em estratégias de Marketing de Contetdo,
que, neste momento, ndo é possivel, visto que a criacdo de conteidos gerais é efetuada ao
nivel da central em Hannover e o orcamento anual para a equipa de marketing da CPP
ndo é muito elevado. Como tal, poderia ser interessante que a marca demonstrasse a
central que os interesses das pessoas dos diversos mercados sdo diferentes entre si.
Existem trés casos onde a producdo de contetdos ndo € feita pela central, mas sim pelas
equipas de marketing dos respetivos paises, como € o caso do Brasil, dos Estados Unidos
da América e do Reino Unido. Nestes trés, verifica-se uma maior adeséo do publico-alvo
e um maior envolvimento por parte dos utilizadores com a marca, criando assim uma

maior sensagdo de proximidade entre os consumidores e a marca.
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7.3. LIMITACOES E RECOMENDACOES DE INVESTIGACOES FUTURA

Para realizacdo da presente investigacdo apontam-se 2 limitaces e uma recomendacao
de investigagdo futura. Em primeiro lugar esta o tamanho reduzido da amostra, contendo
apenas respostas de 300 inquiridos. Considera-se que pode ter limitado o estudo, uma vez
que ndo possui representatividade suficiente do universo em andalise. Em segundo lugar,
relativamente ao inquérito, verifica-se a existéncia de uma fraqueza devido ao método de
recolha dos dados ndo poder garantir que os inquiridos irdo visitar o canal de Youtube da
Continental. Por esta razdo, considera-se que as respostas poderdo estar um pouco
enviesadas da realidade. Considerou-se melhor efetuar o registo das respostas
presencialmente, no entanto, devido a questdes financeiras e de disponibilidade a nivel
de tempo, ndo foi possivel. Neste sentido, recomenda-se que, em investigacGes futuras,
este fator venha a ser tido em consideracdo e o inquérito por questionario seja feito

presencialmente, de forma que se tenha a certeza que o0s inquiridos visitaram o canal.
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ANEXOS

Anexo 1: Inquérito por questionario

><

POSICIONAMENTO DA CONTINENTAL
PNEUS PORTUGAL

O presente questionario, para apoio da realizagdao de uma dissertagao de mestrado no IPAM Porto, tem como
objetivo geral verificar o impacto das estratégias de otimiza¢@o do YouTube da Continental Pneus Portugal e
alcangar o posicionamento online da marca na plataforma.

Para tal, pede-se que se faga uma breve visita ao canal de Youtube da marca para que as respostas sejam o
mais adequadas possivel: YOUTUBE DA CONTINENTAL PNEUS

Este questionario ndo terd uma duragao superior a 5 minutos e a sua participagao é de extrema importancia
para a concretizagao desta investigagao.

Os meus sinceros agradecimentos,

Edgar Oliveira.

Indique a sua idade *

Menos de 18 anos
18-24
25-64

Mais de 64 anos
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Dados Sociodemogréficos

><

Descrigé@o (opcional)

Indique o seu género *

Masculino

Feminino

Indique a sua zona de residéncia *

Zona Norte
Zona Centro
Zona Sul

Ilha da Madeira
llha dos Agores

Outro
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Indique o intervalo aproximado do seu rendimento mensal liquido

Abaixo de 750€

750€ - 999€

1000€ - 1499¢€

1500€ - 1999€

Acima de 2000€

Indique as suas habilitagoes académicas

Ensino primario

Ensino médio

Ensino secunddrio

Ensino superior

Mestrado

Doutoramento
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Posicionamento da Marca

Descrigao (opcional)

Utiliza automovel? *

Sim

Associa 0s pneus a segurancga na condugéo? *
Sim

Nao

Associa os pneus a confianga na condugdo? *

Sim
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A sustentabilidade dos pneus é um fator importante no momento da compra? *

Sim

A tecnologia dos pneus ser alema da-lhe maior confianga na compra dos pneus? *

Sim

Para si, a qualidade dos pneus é um fator importante no momento da compra? *

Sim

E o prego? *

Sim
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Posicionamento Online da Marca

b H
A .

Para uma melhor resposta a presente secgao, pede-se que faga uma rapida visita ao Canal de Youtube da CPP.

Clique aqui.

Numa escala de 1 a 5, sendo 1 "nada perceptivel" e 5 "muito perceptivel”, classifique a sua percegéo das

seguintes varidveis aquando da sua visita ao Canal de Youtube da Marca.

Alta seguranga *

Nada perceptivel

Confianga *

Nada perceptivel

Sustentabilidade *

Nada perceptivel

*

Tecnologia alema

Nada perceptivel

Edgar Oliveira Tavares

Muito perceptivel

Muito perceptivel

Muito perceptivel

Muito perceptivel
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*

Qualidade elevada

Nada perceptivel O O O O O Muito perceptivel

Prego elevado *

Nada perceptivel O O O O O Muito perceptivel
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