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RESUMO

Na atual era tecnoldgica, o marketing digital assume um papel primordial na vida das empresas, que devem estar presentes nas
plataformas que o consumidor utiliza. As empresas devem fazer um intensivo trabalho de Search Engine Optimization (SEO) para
serem encontradas pelos consumidores ativos que deliberadamente procuram na internet a satisfacdo das suas necessidades.

0 presente projeto de mestrado surge no ambito do desafio proposto pela empresa Ideias Aparatosas no sentido de desenvolver
um plano de marketing digital para uma das marcas por si exploradas, a COMPortugal.

Para tal, aplicou-se a metodologia qualitativa de estudo de caso, procedendo-se a recolha de dados primarios, através de uma
entrevista estruturada ao administrador da empresa e de um inquérito por questionario de resposta aberta a pequenas e médias
empresas e trabalhadores independentes de diversas areas de negdcio. Recolheram-se ainda dados secundarios relativos a
empresa, ao mercado e a concorréncia, utilizando a técnica da analise documental.

Concluiu-se que o publico-alvo da COMPortugal deverd ser essencialmente focado em pequenas empresas com até dez
colaboradores que comercializam servigos, ou produtos e servicos em simultineo. Para a formulagdo do plano de marketing digital,
constituiu-se a customer journey do consumidor-alvo de acordo com o funil de inbound marketing. Identificaram-se varios meios
de comunicagdo digital para integrar esta estratégia, nomeadamente o website com blog integrado, as redes sociais Facebook,
Twitter, Google Plus, LinkedIn e Youtube, a aplicagio WhatsApp, o e-mail marketing e a publicidade digital.

Pretende-se com o presente plano de marketing digital angariar clientes que atualmente desconhecem a marca COMPortugal,

tornando-os fidelizados e promotores da marca.

PALAVRAS-CHAVE

Plano de Marketing Digital, Inbound Marketing, Search Engine Optimization (SEO), Website, Redes Sociais, Marketing de Contetido

ABSTRACT

In today's technological age, digital marketing plays a key role in companies’ lives. They must be present on the platforms used by
the consumer and do intensive Search Engine Optimization (SEO) work to be found by active consumers who deliberately seek the
internet to meet their needs.

This master's degree project arises as a challenge proposed by the company Ideias Aparatosas to develop a digital marketing plan
for one of the brands it exploits, COMPortugal. For this purpose, the qualitative case study methodology was applied and primary
data were collected through a structured interview with the company's administrator and a questionnaire survey of open response
to small and medium companies and self-employed workers from several business areas. Secondary data relating to the company,
the market and the competition were also collected, using the documentary analysis technique.

This study reveals that COMPortugal’s target audience should be essentially focused on small businesses with up to ten employees
who commercialize services, or products and services simultaneously. For the formulation of the digital marketing plan, the
customer journey of the target consumer was composed according to the inbound marketing funnel. Several digital media were
identified and integrated in this strategy, namely the website with an integrated blog, the social networks Facebook, Twitter, Google
Plus, LinkedIn and Youtube, the WhatsApp application, e-mail marketing and digital advertising.

The intention of this digital marketing plan is to acquire customers who are currently unaware of COMPortugal’s existence, making

them loyal customers and brand promotors.

KEY WORDS
Digital Marketing Plan, Inbound Marketing, Search Engine Optimization (SEO), Website, Social Networks, Content Marketing
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PARTE 1

1. INTRODUCAO

A presente introducdo tem como objetivo dar a conhecer o contexto em que o trabalho se insere e qual
a sua relevancia, o motivo da opcdo pela realizacdo do estagio curricular acompanhada pela realizacao de um
projeto profissional, em detrimento da tipologia da dissertagdo, assim como apresentar a empresa acolhedora
do estagio e explicar qual o desafio que surgiu do mesmo, expor a relevancia do projeto a desenvolver, e ainda

apresentar os objetivos do trabalho, a metodologia utilizada e a estrutura do mesmo.

1.1. MOTIVAGAO E ENQUADRAMENTO DO TRABALHO

A escolha de ingressar num estagio curricular justifica-se pela vontade de ingressar no mercado de
trabalho e de colocar desde logo em pratica, numa empresa ja existente e com dificuldades concretas, os
conhecimentos adquiridos ao longo do primeiro ano do Mestrado em Gestdo de Marketing, tanto ao nivel do
marketing operacional como do marketing estratégico. Assim, considerou-se que seria uma experiéncia
extremamente enriquecedora e que permitiria a elabora¢do de uma estratégia de curto prazo, operacionalizada
durante o estagio, cujos resultados seriam recebidos e analisados na primeira pessoa, sendo possivel avalia-los
e efetuar as retificacdes necessarias de forma continua e assertiva. Além disso, a tipologia escolhida permitiria
também a elaborag¢ido de uma estratégia para o futuro a médio prazo, testando a capacidade de contribuicao
para o sucesso da empresa através do pensamento critico e estratégico.

A Ideias Aparatosas, Unip., Lda., fundada a 22 de janeiro de 2015, é uma pequena empresa em
crescimento. Trata-se de uma agéncia online que desenvolve varias areas de negdcio, sendo o seu conceito base
a divulgacdo online dos produtos e servicos dos seus parceiros nos varios websites da empresa (dedicando-se
cada um deles a uma area de negécio ou regido especifica do pais), e a respetiva venda de forma personalizada,
através da gestdo dos pedidos de reserva ou encomenda por e-mail e telefone. Esta divulgacio online é feita
através de uma tecnologia prépria, a COMPortugal, uma rede empresarial na internet e uma plataforma de
criacdo de websites, que permite que a empresa promova os produtos e servigos que vende dos seus parceiros,
bem como ceder essa tecnologia a pequenas e médias empresas e trabalhadores independentes para
desenvolvimento dos seus préprios negdcios online.

Neste sentido, e face a grande variedade de areas de negécio da Ideias Aparatosas e a importancia que
a tecnologia digital desempenha em toda a sua estrutura de negocio, optou-se pela elaboracdo de uma
estratégia de marketing digital, em contexto business to business, com o objetivo essencial de aumentar as
vendas de websites COMPortugal. Com o presente trabalho aspira-se encontrar a estratégia ideal neste contexto
e, muito embora as recomendacdes e conclusdes da investigacdo sejam dirigidas a 4rea tecnoldgica da empresa
Ideias Aparatosas, poderdo também constituir um ponto de referéncia para outras empresas de dimensio

semelhante e ainda para futuros trabalhos de investigacdo. Na pratica, pretende-se uma estratégia de
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marketing digital elaborada a medida desta empresa e com o propésito de aumentar as suas vendas, mas
também util para outras empresas e estudantes da area de marketing.

Em suma, esta pareceu ser a opc¢do suscetivel de auxiliar no desenvolvimento de mais e melhores
capacidades e qualidades num curto espago temporal, no presente caso através do contacto direto com o tecido

empresarial predominante em Portugal: o das pequenas e médias empresas.

1.2. RELEVANCIA DO PROJETO

Nos ultimos cinquenta anos, o marketing tem vindo a ser alvo de uma mutac¢do rapida e constante,
sendo o seu enfoque colocado em diferentes aspetos nas trés fases que compdem a sua evolucdo
(Jiménez-Zarco, Rospigliosi, Martinez-Ruiz & Izquierda-Yusta, 2017). O paradigma atual do marketing ja nao é
o do marketing 1.0 das décadas de 50 e 60, focado na gestdo do produto e na producdo em massa, nem o do
marketing 2.0 das décadas de 70 e 80, voltado para a gestdo do consumidor e para a utilizacdo massificada das
tecnologias da informacgao, ou mesmo o do marketing 3.0 de finais da década de 90 e inicio da década de 2000,
centrado na gestdo da marca e na visdo do consumidor como um ser humano com mente, coragio e espirito
(Jiménez-Zarco, et al, 2017; Kotler, Kartajaya & Setiwan, 2015), fruto do desenvolvimento e propagagdo
tecnolégica. Hoje, o marketing 4.0, que surgiu devido a integracdo da tecnologia na vida do consumidor, procura
melhorar a customer experience com ajuda dos dados acerca do consumidor que é possivel recolher de diversas
fontes a partir do seu rasto digital. Trata-se, assim, da consideragio dos valores do marketing 3.0 e do alcance
dos seus objetivos de criacdo de uma relagdo com o consumidor com base no big data, dados exatos, e ja ndo
apenas na intuicao (Jiménez-Zarco, et al., 2017).

A internet trouxe consigo um novo consumidor, que é informado, exigente e, acima de tudo, tem
poder persuasivo (Ryan & Jones, 2014). Este consumidor digital produz e partilha conteido a mesma
velocidade com que o consome (Adolpho, 2016), e as empresas precisam de acompanhar esta evolugio e
alargar os seus negocios ao mundo online para poderem controlar parte do que é dito sobre elas e influenciar
essas opinides (Nwaizugbo & Ifeanyichukwu, 2016). Na atual era digital, é imperativo que as empresas se
mantenham atualizadas e estabelecam relagées online com os seus clientes e potenciais clientes das mais
diversas formas possiveis (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom & Freundt, 2014). O plano de marketing digital é a
ferramenta ideal para planear e implementar esta mudanca tao urgente (Marques, 2016a), incluindo-se neste
o diagnostico da empresa, através das andlises interna e externa (Strauss & Frost, 2009), uma estratégia s6lida
de marketing mix, os meios que permitem a sua aplicacdo pratica, como o website, as redes sociais (Tiago &
Verissimo, 2014) e o e-mail marketing (Rowe, 2016), e ainda ferramentas para a sua monitorizagdo e avaliacao
(Zeferino, 2016), otimizando a utilizagdo dos recursos disponiveis para que estes venham a multiplicar-se.
Prescindir do mundo digital é hoje uma opg¢ado pouco sensata, sendo a elaboracio e aplicacdo de uma estratégia

de blended marketing o que se afigura mais otimista, por considerar o melhor dos dois mundos: o online e o

10
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offline (Chaffey, 2015). Os autores defensores do digital sdo apoiados por dados estatisticos de Portugal e do
mundo.

Em Portugal, de acordo com o INE (Instituto Nacional de Estatistica), 68,6% dos individuos com
idades compreendidas entre os 16 e os 74 anos utilizaram a internet nos primeiros trés meses do ano de 2015,
e um estudo da ACEPI (Associacdo da Economia Digital) prevé que esta percentagem venha a ser de 85% em
2020. Dos utilizadores ja existentes, 80,8% utiliza a internet todos os dias ou quase todos, e 13,8% utiliza-a
pelo menos uma vez por semana. Os principais utilizadores da internet sdo os estudantes (99,5%) e os
individuos empregados (80,9%), muito embora os 67% de desempregados sejam também significativos. No
que concerne aos agregados domésticos, estes valores traduzem-se em 74,1% dos agregados domésticos com
acesso a internet de um total de 4 080 230 existentes em Portugal, em 2016, segundo a base de dados Pordata.
Ja a nivel mundial, cerca de 40% da populacdo tem acesso a internet, o que perfaz um total de cerca de
3424971 237 utilizadores previstos para o ano de 2016, de acordo com o website Internet Live Stats.

Adicionalmente ao facto de o nimero de utilizadores da internet ser elevado em Portugal e no resto
do mundo, estes utilizadores fazem pesquisas online sobre produtos e empresas antes de efetuarem as suas
compras. Globalmente, segundo o Social Times do Adweek Blog Network, em 2014, 81% dos consumidores
utilizadores da internet procuravam os produtos e empresas online antes de proceder a uma compra. Em
Portugal, a percentagem era de 53% no mesmo ano, segundo um estudo do Observador Cetelem.

Os consumidores nao sé pesquisam, como cada vez mais compram online, e prevé-se um aumento
mundial do e-commerce nos préximos anos. Segundo o portal de estatistica Statista, os valores despendidos em
compras a retalho através da internet, que em 2015 foram de 1,548 trilies de doélares, serdo de 4,058 trilides
de délares em 2020. J4 em Portugal, onde o volume de negdcios do comércio eletrénico ascendeu a 50 bilides
de euros em 2014, o referido estudo da ACEPI prevé que mais de 50% da populagio portuguesa faca compras
na internet em 2020, uma evolucdo algo significativa relativamente aos atuais 23% (INE, 2016).

No que respeita as empresas portuguesas, 98,1% destas dispunha de acesso a internet em 2016, de
acordo com a base de dados Pordata. Neste mesmo ano, apenas 39,4% das empresas tinha website (Pordata,
2016) e, em 2015, 19% recebia encomendas através do comércio eletrénico (INE, 2015), muito embora 73%
utilizasse a internet para fazer algum tipo de marketing online, principalmente através do e-mail, redes sociais
e motores de pesquisa (ACEPI, 2015a).

Para além dos dados estatisticos, também o relatério Global Trend Map 2015-2025 da empresa Inova
Consultoria de Gestdo e Inovagdo Estratégica reforca a importancia de uma forte presenca online por parte das
empresas, com a apresentacao de tendéncias como a online culture, segundo a qual o que ndo existe na internet
nio existe de todo, e a experience economy, que reporta que apenas as experiéncias memoraveis perdurardo na
mente do consumidor.

Os dados apresentados demonstram que a internet é atualmente um recurso importante e com muita

influéncia na vida dos cidaddos (tendo até mudado o seu comportamento de compra, como se terd a

11
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oportunidade de verificar) e, consequentemente, das empresas, constituindo assim uma justificacdo valida para
a escolha do plano de marketing digital como tematica do presente trabalho, que tera aplicagdo pratica na

realidade da empresa Ideias Aparatosas, mais concretamente da marca COMPortugal.

1.3. OBJETIVOS DO TRABALHO E ABORDAGEM METODOLOGICA
Pretende-se nesta seccdo apresentar os objetivos geral e especificos a atingir com o presente projeto
de mestrado, correspondendo o objetivo geral ao problema de investigacdo e os especificos as parcelas nas

quais este se divide.

OBJETIVO GERAL
Elaborar um plano de marketing digital adequado para a empresa Ideias Aparatosas, tendo em
consideracdo as suas necessidades e recursos disponiveis, com o intuito primordial de aumentar as vendas de

websites COMPortugal.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Diagnosticar interna e externamente a empresa e a marca COMPortugal, no sentido de identificar as
suas necessidades, recursos disponiveis e principais concorrentes, com especial enfoque para o ambito
digital.
Estudar as técnicas adequadas e elaborar uma estratégia de marketing digital consonante com as
necessidades e recursos disponiveis.
Apresentar um plano de a¢do para a estratégia de marketing digital elaborada.

Propor uma estratégia de monitorizacao e avaliacdo do plano de marketing digital.

Para a prossecucdo dos objetivos apresentados, utilizou-se a metodologia qualitativa do estudo de
caso, auxiliada pela recolha de dados secundarios através da técnica da analise documental e pela recolha de
dados primarios através da técnica do inquérito por questionario e da entrevista estruturada.

Estes objetivos serviram de base para as restantes seccdes deste trabalho, tendo estes sido
desdobrados em questdes concretas e validados cientificamente na revisdo da literatura apresentada no

ponto 2.

1.4. ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho divide-se em sete partes essenciais apds esta introdu¢do. A primeira é a revisio
da literatura, na qual sdo apresentados e analisados criticamente alguns dos trabalhos mais recentes no
contexto do problema de investigacdo, seguindo-se a apresenta¢do da estrutura do plano de marketing digital.
A metodologia ocupa o terceiro lugar e refere-se de forma justificada a metodologia escolhida para o estudo

em causa, assim como as técnicas de recolha de dados que permitiram concretiza-la. Seguidamente, é
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apresentado o plano de marketing digital propriamente dito (a parte II do trabalho), composto pelas fases do
diagnoéstico (andlise interna e externa), dos resultados (andlise SWOT, que indica quais as dreas que mais
necessitam de intervencao), da formulacdo de objetivos a cumprir, das recomendacgdes (estratégia que se
propde que seja realizada para suprir as necessidades e dificuldades existentes) e do respetivo plano de acdo,
da or¢camentagdo (apuramento de custos), monitorizacdo e avaliagdo (métricas a utilizar para acompanhar o
desenvolvimento da estratégia e avaliar os resultados). As conclusdes da investigacdo, a parte que se segue,
correspondem a sintetizacdo dos objetivos e da resposta que lhes foi dada, na andlise da relevancia do estudo
para a resolucdo do problema de investigacdo e da sua aplicagdo pratica, e na exposicdo das limitacdes do
estudo e de algumas linhas orientadoras para investigacdes futuras. Também se mencionam neste ultimo
capitulo os principais contributos do trabalho para a aprendizagem da autora na area de gestdo de marketing.

Por dltimo, surgem as referéncias e os anexos.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A presente sec¢do é dedicada a revisao critica dos trabalhos cientificos mais recentemente realizados
no ambito do tema em estudo, com o objetivo de fundamentar as op¢des tomadas na elaboracgido do plano de
marketing digital. Serdo abordados os temas diretamente relacionados com a realidade da empresa e
suscetiveis de virem a ser por esta desenvolvidos. Neste sentido, apresenta-se uma pequena introdug¢do alusiva
ao tema da era digital, seguindo-se uma abordagem da situagdo empresarial ao nivel do marketing digital e do
comportamento do consumidor digital. Posteriormente, sdo apresentadas as principais técnicas de otimizagao
digital, meios digitais para a sua implementacao, técnicas de elaboragao de contetdos a utilizar nos mesmos
para uma comunica¢do mais eficaz, e ainda ferramentas para a monitorizacao e avaliagdo dos resultados do
plano de marketing digital. Em ultimo lugar, surgem os modelos de organizacdo do plano de marketing digital

passiveis de serem utilizados neste trabalho.

2.1. AERA DIGITAL

A chegada da internet na década de 60 veio democratizar o marketing. Ja ndo é necessario gastar um
montante avultado para promover uma empresa, e tal faz com que até a empresa mais pequena consiga estar
bem posicionada online, atraindo muitos potenciais clientes, pelo facto de dispor das mesmas técnicas de que
dispdem as grandes empresas (Winterberg, 2013). A economia tornou-se, assim, mais informal (assim como as
relagdes humanas) e cada vez mais dedicada a criatividade e individualidade, podendo os consumidores
expressar-se com liberdade e impacto para a atividade das empresas (Adolpho, 2016). Hoje, exige-se respostas
imediatas, pode vender-se e comprar-se produtos e servicos de qualquer pais do mundo sem nunca la ter
estado, e é possivel para as empresas saber quem sido os seus clientes, onde se encontram e quais as suas
preferéncias. O enfoque esta no servigo ao cliente enquanto motor de crescimento das empresas (ao invés do
produto), servico esse cada vez mais personalizado devido a tecnologia digital, cuamprindo assim as exigéncias
do consumidor (Barrett, Davidson, Prabhu & Vargo, 2015). Uma estratégia também cada vez mais desenvolvida
pelas empresas é o inbound marketing, o ato de fazer com que uma empresa se torne facil de ser encontrada
pelos consumidores que pretende atrair (o seu publico-alvo), pelo facto de publicar com frequéncia contetidos
que sdo para eles interessantes a nivel pessoal, criando valor para o consumidor e para a empresa, em oposi¢do
ao outbound marketing, que se concentra na divulgacdo do nome da marca tanto através do marketing
tradicional como digital (Winterberg, 2013). Esta nova area do marketing, o marketing digital, é entdo uma
forma de atingir objetivos através da utilizacdo de tecnologias digitais, sendo o enfoque colocado na obtencao
de resultados positivos através da tecnologia e ndo na pura adogio dessa tecnologia. O conceito inclui, assim, a
utilizacdo do website da empresa em conjunto com técnicas de promocdo online, como o search engine
marketing, e-mail marketing, antincios interativos e parcerias com outros websites, a preocupacdo com a gestao
dos dados dos clientes digitais e com os sistemas de Customer Relationship Management (CRM), a gestao da

relacdo com os clientes. Envolve ainda a aplicagdo dos varios canais tecnoldgicos ao marketing, com o objetivo
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de adquirir e reter clientes, através da analise do seu comportamento, que permitira desenvolver uma oferta
adequada as suas necessidades. O marketing digital é, em suma, encarado como uma forma de estabelecer uma
relacdo com os clientes ao longo de todo o processo de compra: da pré-venda a pds-venda, e que deve ser
utilizado em conjunto com as técnicas de comunicagio offline, pois é através do blended marketing, com a
conjugacdo e complementaridade das a¢des desenvolvidas online e offline, que as empresas conseguem uma
estratégia mais coesa e melhores resultados (Chaffey, 2015). Ha iniimeros aspetos a considerar aquando da
elaboracdo de uma estratégia de marketing digital, e estd comprovado (Maw-Liann, Wan-Ju, Wen-Yuan &
Sheng-Liang, 2015) que o poder de penetragdo da mesma, nomeadamente através da escolha de titulos
interessantes para os e-mails, da usabilidade intuitiva das plataformas digitais, da utilizacdo de carateristicas
personalizadas no telemoével de cada individuo (marketing personalizado), da opg¢ao pela presenca nos canais
que geram uma maior intera¢do com os consumidores, e ainda da integracdo de cada acdo de marketing nessa
mesma estratégia, é um verdadeiro fator critico de sucesso. Outros fatores igualmente importantes sdo a
obtencao de trafego qualificado no website da empresa, que segmenta desde logo o consumidor pela
necessidade (motivo pelo qual devem ser utilizadas palavras-chave relacionadas com a area de negécio e
pesquisadas de forma organica nos motores de pesquisa), e a credibilidade, pelo que é necessario tornar a
empresa tangivel aos olhos do consumidor, mostrando-lhe a idoneidade e fiabilidade da mesma (Adolpho,
2016).

Num mundo em que a criatividade e a individualidade sdo cada vez mais apreciadas, uma estratégia de
marketing digital que tenha em consideracdo os fatores apresentados é absolutamente imprescindivel para
qualquer empresa (Adolpho, 2016; Maw-Liann, et al, 2015), devendo esta estratégia ser adaptada aos recursos

da empresa e as preferéncias do novo consumidor digital, temas que sdo abordados em seguida.

2.2. AS EMPRESAS E O MARKETING DIGITAL: CONQUISTAS E DESAFIOS

As pequenas e médias empresas (PMEs) sdo as grandes responsaveis pela criacdo de emprego em
todo o mundo, e o seu crescimento é de extrema importancia no combate a pobreza, para o desenvolvimento
econdmico e para a promog¢do da democracia. A internet modificou a natureza dos negocios e as praticas de
marketing, e veio oferecer as PMEs a oportunidade que precisavam para crescer de forma rapida e dinamica.
As atividades de marketing digital mais praticadas pelas empresas sdo o internet marketing, e-mail marketing,
mobile marketing e extranet marketing (disponibilizacdo de acesso a rede da empresa a parceiros, fornecedores
ou até a clientes). Estas atividades de marketing digital representam 52,3% das atividades do marketing de
pré-venda e 44,2% do marketing de p6s-venda, e contribuem em 71,4% para a performance do marketing da
empresa e em 76,3% para a sua eficacia. Daqui decorre que a alocagdo de um or¢amento adequado para o
marketing digital permite interagir, responder e comunicar mais eficazmente com os clientes (Reid & El-
Gohary, 2013). A internet providencia mais oportunidades de mercado do que as técnicas de marketing

tradicionais, e os pregos destas ferramentas sdo hoje acessiveis até para as PMEs, de modo que a tendéncia
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mundial é para a absorgdo de todos os setores de atividade pela tecnologia digital (Mazzarol, 2015). Na Malasia,
por exemplo, apenas 8,02% das empresas nao implementam qualquer tipo de e-commerce, implementando-o
a maioria de forma moderada ou intermédia. O fator que mais contribui para o aumento da utilizacao do e-
commerce neste caso é a existéncia de um apoio externo, nomeadamente do governo ou de especialistas (Lip-
Sam & Hock-Eam, 2011). A compreensao da percecdo dos consumidores, a gestdo da reputacdo da marca e a
avaliacdo da eficicia do marketing digital foram identificados como sendo os principais desafios que as
empresas da era digital enfrentam. Outras dificuldades relevantes que podem surgir sdo a repressdo da
criatividade e inovagio devido ao excesso de dados, a interacdo automatizada (que pode criar insatisfagio), a
auséncia de capacidade para gerir todos os aspetos do negdcio e a necessidade de mudangas na estrutura das
empresas no sentido de colocar o marketing no centro de todas as operagdes. Para ultrapassar estes desafios,
o marketing devera adaptar-se a esta nova era digital através do foco em: desenvolver capacidades de medigdo
quantitativa, basear as sugestdes de melhoria em factos e desenvolver estratégias de relacdo da marca com o
cliente, tirando especial partido das redes sociais (Leeflang, et al., 2014). A principal missdo das empresas da
economia digital é criar relacionamentos, e as redes socais sdo a melhor ferramenta para o fazer, pois permitem
apelar ao publico-alvo desejado através de uma comunicag¢io personalizada e ndo impositiva. Credibilidade e
fidelidade sdo hoje as palavras de ordem que geram sucesso (Adolpho, 2016). Em conformidade com todas
estas linhas orientadoras da acdo do marketing, os principais conhecimentos técnicos e de gestdo de negdcios
que os marketers deverdo ter para serem capazes de as por em pratica sdo os principios de comunicagdo
institucional (gestdo de projetos, aptiddo para a escrita e para a dimensao comercial), a criagdo de uma boa
relagdo com o cliente, excelente utilizagdo das plataformas online, capacidade de pesquisa (dos fatores externos
que influenciam as estratégias de marketing), integracao das varias estratégias de marketing, desenvolvimento
de métricas de avaliacdo adequadas e conhecimento tecnolégico (aplicagdes, edi¢do de video, desenvolvimento
de websites, entre outros) (Royle & Laing, 2014).

Como é possivel constatar, o marketing digital representa uma grande percentagem do total de
atividades de marketing e é considerado por varios autores como uma grande oportunidade de crescimento
para as PMEs (Reid & El-Gohary, 2013; Adolpho, 2016). Todavia, para poderem aproveitar a oportunidade, as
empresas terdo de fazer face aos varios desafios que o marketing digital impde, através da contratagdo de
pessoal especializado e multifacetado, com capacidade para compreender o negdcio em todas as suas
dimensdes (Royle & Laing, 2014). A criacdo de uma relagdo com o cliente, um dos conhecimentos essenciais,

implica o estudo do seu comportamento, topico que se desenvolve seguidamente.

2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: AS MUDANCAS DA ERA DIGITAL

O consumidor abandonou ja a passividade dos anos 80, altura e que a comunicagio era feita offline e
em massa, e o numero de visualizagdes era proporcional ao nimero de compras. Hoje, a vida é feita em rede,

os consumidores conversam e emitem a sua opinido acerca das empresas publicamente em comunidades online
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porque reconhecem que a for¢a da unido é cada vez mais uma realidade neste contexto, permitindo-lhes moldar
o mundo a sua imagem e contribuir para a construcdo da estratégia das empresas. A comunicac¢do é cumulativa
e permanente, devendo ser o mais ética possivel. Nada se perde ou desaparece, tudo fica registado online, pelo
que as empresas correm o risco de desabar se ndo conseguirem satisfazer os exigentes e participativos
consumidores (Adolpho, 2016). O consumidor ndo esta interessado nos conceitos de marketing que vao sendo
criados e desenvolvidos pelos marketers, desejando apenas ter uma boa experiéncia. O préprio consumidor
personaliza a sua experiéncia online ao pesquisar sobre os temas da sua preferéncia nos motores de busca e
redes sociais e expressa a sua opinido sobre as empresas de forma publica e sem pensar nas consequéncias,
fruto do anonimato que a internet permite. Apesar de se tratar do mesmo consumidor que compra offline, a
natureza da tecnologia tem vindo a modificar o seu comportamento, sendo possivel identificar alguns aspetos
muito préprios que o caraterizam. E um consumidor que se sente confortavel a utilizar a internet e que o faz
cada vez melhor, exige obter tudo o que quer e quando quer (devido a rapidez com que obtém a informacio),
tem o controlo e desaparecera se nao se identificar com a marca, é inconstante (s6 uma proposta de valor
relevante consegue fideliza-lo), e partilha todas as suas experiéncias positivas e negativas com os outos
consumidores (Ryan & Jones, 2014).

Este novo consumidor complexo e que colabora com as empresas esta a aderir cada vez mais ao
comércio online. Conforme especificado na introdugdo, 81% dos consumidores utilizadores da internet a nivel
mundial (Adweek Blog Network, 2014), e 53% em Portugal (Observador Cetelem, 2014), procuram informagao
sobre os produtos online antes de efetuarem a sua compra, e prevé-se a quase quadruplicagdo do volume de
negdcios de e-commerce até 2020. Face a tais dados, surge a necessidade de compreender em que plataformas
é que os consumidores efetuam essa pesquisa. Os consumidores tém tendéncia para ir ao website da empresa
que vende o produto procurar informacgdo sobre o mesmo, sendo que sido as mulheres quem mais utiliza as
redes sociais e os homens quem opta por websites independentes de criticas (Drozdenko, Jensen & Coelho,
2012). Estas pesquisas sdo efetuadas principalmente por influéncia da publicidade online em detrimento da
publicidade offline devido ao imediatismo com que é possivel efetua-las (Laroche, Kiani, Economakis & Richard,
2013). Quanto a impulsividade da compra, as paginas de grupo das redes sociais sdo as que mais influenciam
os consumidores a comprar de forma frenética e sem pensar nas consequéncias (Drozdenko, Jensen & Coelho,
2012).

No que concerne aos fatores que mais influenciam a compra online, foram ja identificadas na
literatura a confiabilidade e seguranca do website, a qualidade do servigo de venda, a protecdo da privacidade
dos utilizadores, os servigcos de entrega, o preco e o conhecimento do produto (Gatautis, Kazakeviciute &
Tarutis, 2014). Também a opinido dos amigos e as experiéncias passadas de e-commerce positivas se afiguram
importantes, sendo recomendavel que as lojas online estabelecam uma boa relagdo com lideres de opinido para
que estes gerem informacdo positiva sobre a marca (Ryan & Jones, 2014) e trabalhem a vertente do e-word of

mouth (Nwaizugbo & Ifeanyichukwu, 2016). O conceito de word of mouth ja ndo é recente, mas com o
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surgimento do marketing digital passou a ser definido como um processo de comunicagio escrita ou oral entre
o0 remetente e o recetor, independentemente de partilharem ou ndo a mesma rede social ou até de se
conhecerem, com o objetivo de partilhar e adquirir informacdo de modo informal, o que significa que o word of
mouth deixou de ser apenas oral, genuino (efetuado por vontade proépria, sem fatores influenciadores) e
individualizado (de alcance limitado a uma ou a um grupo de pessoas), para passar também a ser expresso na
forma escrita (fica registado), promovido pelas marcas através de incentivos e de alcance cada vez mais
massificado (Barreto, 2014). Sabe-se que, surpreendentemente, sdo os clientes mais satisfeitos (e ndo os mais
leais) os que mais partilham a sua opinido, pelo que é de indispensavel que as marcas apostem em fazer tudo
para manter os clientes sempre satisfeitos, ja que as opinides negativas tém um maior impacto no consumidor
do que as positivas (Barreto, 2014).

E ainda importante referir que nio é s6 em relagdes business to consumer que a internet e o marketing
digital assumem uma propor¢do importante para os negdcios. Mesmo que ainda timidamente, também as
empresas que trabalham na dimensao business to business apostam cada vez mais na divulgac¢do online para
estabelecer contacto com os clientes e ganhar a sua confianca (Miller, 2012), através de SEO, SEA, blogs, paginas
dedicadas a sua area de negdcio e redes sociais (Ginty, Vaccarelo & Leake, 2012). Fazem-no para poder
acompanhar a evolugido dos seus concorrentes e também porque os seus clientes esperam isso de si (Miller,
2012). E, apesar de as ferramentas utilizadas num e noutro caso serem as mesmas, a forma de utilizagio é
diferente, devido as diferencas estruturais que existem entre as realidades, nomeadamente ao nivel da duracdo
do processo de venda (que é mais longo, devido a existéncia de varios focos de decisdo e da necessidade de
construcdo de uma relacio sélida com a empresa vendedora) e do enfoque nos factos (em vez de nas emogdes).
Nestes casos, a criatividade ocupa um lugar com menor destaque e o pre¢o surge como um fator menos
decisivo, uma vez que as compras nio sio feitas por impulso (Miller, 2012). Em resposta a estas especificidades,
o marketing business to business é muito mais um marketing direcionado do que massificado, pelo que os
websites destas empresas sdo compostos maioritariamente por texto, hiperligacdes para mais informacoes e
downloads (design mais informativo e menos incentivador da compra), contrariamente aos websites dedicados
ao business to consumer, que se focam essencialmente na imagem (Miller, 2012).

Em suma, o consumidor atual, seja ele individual ou empresarial, procura o que quer e quando quer,
e é cada vez mais dificil de agradar. Exige informacao, credibilidade e uma relagdo duradoura com as marecas,

daquelas relagdes que s6 se tem com quem se conhece bem (Adolpho, 2016).

2.4. O INBOUND MARKETING

A estratégia da area do marketing desde a sua fundacgdo até aos dias de hoje tem sido a de informar
o consumidor, captar o seu interesse nas empresas e nos seus produtos e/ou servi¢os, ajuda-lo a tomar decisdes
de compra e torna-lo leal as empresas. No entanto, no marketing tradicional (outbound marketing) é muito

comum que a aten¢do das empresas seja dirigida aos seus produtos ou servicos (através da promogao direta
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dos mesmos aos consumidores, com técnicas como os pop-ups, banners publicitarios, spam, publicidade
televisiva e chamadas telefénicas), ao invés de ser dirigida aos consumidores (Patrutiu-Baltes, 2016). No
mundo atual, é o consumidor que procura e escolhe as empresas com as quais quer fazer negécio, pesquisando
na internet antes de comprar. Ja ndo sdo as empresas que gastam avultadas quantias em outbound marketing,
um marketing que espalha a mensagem de forma massificada e muitas vezes intrusiva, aquelas que captam a
atencdo do consumidor. Este dedica a sua aten¢do as empresas com bom contetido online (Halligan & Shah,
2014).

No novo tipo de marketing, a prioridade é a correta identificagdo do consumidor-alvo e das suas
necessidades, para assim concentrar esfor¢os na elaboracio de estratégias de comunicacdo adequadas as
informagdes obtidas acerca do consumidor. A principal forma de marketing digital é hoje o inbound marketing.
E uma forma de marketing organica que tem como objetivo estreitar as relagdes entre as empresas e os clientes
que tém interesse nos seus produtos e chegaram até elas voluntariamente e de forma indireta através de
pesquisas e devido a subscricdo de newsletters, blogs e redes sociais, ou seja, pelo facto de as empresas os terem
atraido com marketing de contetido de elevada qualidade e adaptado as suas necessidades (Patrutiu-Baltes,
2016). Por outras palavras, o inbound marketing consiste em ser encontrado online através dos motores de
busca e redes sociais que sdo utilizados para pesquisas todos os dias, devido a partilha de informacao relevante
e a criacdo de contetdo util que ajuda efetivamente o consumidor (Halligan & Shah, 2014). Assim, pode dizer-
se que o outbound marketing é uma forma de marketing intrusiva e invasiva, enquanto o inbound marketing é
uma forma de marketing permissiva, de subscrigao voluntaria (Patrutiu-Baltes, 2016), que ajuda a construcio
de confianga e credibilidade em qualquer negécio (Hubspot, 2017).

Na abordagem do inbound marketing, o principal objetivo é transformar estranhos em clientes
(Hubspot, 2017). O consumidor passa pelas varias fases da customer journey até se poder considerar fidelizado
e promotor da marca e, por esse motivo, ha quem defina o inbound marketing como uma forma de proceder de
acordo com os termos do cliente (e ndo com os da empresa), de forma a atrai-lo naturalmente para o funil de
conversao (Pateman & Holt, 2011). Este funil de conversdo apresenta quatro fases, que consistem em atrair
estranhos e transforma-los em visitantes, converter os visitantes em contactos, fechar negdcios com os
contactos de forma a transforma-los em clientes e, por fim, encantar os clientes para que estes se tornem

promotores da marca, conforme representado graficamente na figura 1 (Hubspot, 2017).
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Figura 1. Funil de conversdo do inbound marketing.

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT

Forms CRM Survays
Keywords Calls-to-Action Email Smart Content
Social Publishing Landing Pages Workflows Soclal Monitoring

Fonte: https://www.hubspot.com/inbound-marketing

A cada uma das fases apresentadas na figura 1 correspondem agdes que potenciam os seus resultados
(Hubspot, 2017). Assim, para atrair os visitantes certos deverao ser utilizadas as técnicas dos blogs educativos
e informativos que ajudem o consumidor, SEO (analise de palavras-chave, criagcdo de contetido), otimizacdo das
paginas do website e publicacdes nas redes sociais que permitam interagir com os consumidores. Ja para
converter os referidos visitantes em contactos, é necessario obter pelo menos o seu endereco de e-mail,
oferecendo-lhes conteiido em troca, pelo que as melhores técnicas nesta etapa sdo a apresentacdo de
formularios para preenchimento do visitante, os calls-to-action (botdes ou hiperligacdes que incentivam o
consumidor a aceder ao conteudo disponibilizado), as landing pages (onde é apresentado o contetdo para o
qual remete o call-to-action, assim como um formuldrio de contacto), e a gestdo dos contactos obtidos e das
interagdes efetuadas com cada um numa base de dados. Na etapa seguinte, na qual se pretende que o contacto
se transforme em cliente, as a¢cdes mais eficazes sdo o CRM (gestdo de contactos), a analise dos resultados de
cada a¢do (no sentido de entender quais delas sdo efetivamente responsaveis pela obten¢io de mais leads), a
newsletter (com conteddo informativo e relevante para o consumidor), e o0 marketing automation para enviar
e-mails personalizados para cada consumidor, relacionados com a sua atividade anterior no website. Por tltimo,
a transformacgio de clientes em promotores da empresa pode ser potenciada através de inquéritos (com o
intuito de descobrir se a oferta é a mais adequada ao cliente), smart calls-to-action (personalizados de acordo
com o cliente), smart text (contetido personalizado para cada cliente) e a monitorizacdo das redes sociais
(comentarios e questdes dos clientes, likes e deslikes) (Hubspot, 2017).

Esta forma de marketing tem como principais vantagens a criagdo de uma rela¢do direta e permanente
com o cliente, a rapida definicdo do perfil do consumidor online, o alcance de melhores resultados em termos
de custo-beneficio e a particularidade de permitir desenvolver contetidos com base em andlises de SEO e

Google Adwords, que determinam os contetdos que sdo do efetivo interesse do cliente. Apresenta também
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desvantagens, que se prendem essencialmente com o facto de ser mais exigente e complexo do que o marketing
tradicional, de permitir uma comunica¢do segmentada (mas ja ndo uma comunicacdo universal), e de requerer
o uso da internet (ndo chegando aos consumidores que ndo a utilizam) (Patrutiu-Baltes, 2016).

Em suma, o inbound marketing representa o novo paradigma do marketing, especialmente na vertente
digital, ao substituir uma abordagem de comunicagdo direta, universal e invasiva por uma abordagem indireta,
segmentada e permissiva, baseada no profundo conhecimento do consumidor e na apresentacao de contetidos
para si Uteis e interessantes (Patrutiu-Baltes, 2016). Nos subcapitulos que se seguem, sdo desenvolvidas as

acdes de inbound marketing consideradas mais relevantes no contexto em estudo.

2.5. SEM (SEARCH ENGINE MARKETING)

O SEM (Search Engine Marketing) é uma técnica de marketing online que envolve a melhoria e
manutencdo da posicdo de um website no ranking dos resultados de pesquisa nos motores de busca, com o
objetivo de ser facilmente encontrado por quem pesquisa (Mahendru, Singh & Sharma, 2014). Inclui as
ferramentas de publicidade paga ou SEA (Search Engine Advertising) e as ferramentas gratuitas de otimizacao
ou SEO (Search Engine Optimization) (Mahendru, Singh & Sharma, 2014), tendo o SEO sido considerado uma
ferramenta muito eficaz, segundo a revista eMarketer (2015), pelo facto de melhorar a performance dos
websites em termos de rankings de pesquisa, visitas e criagdo de contactos. O SEA, por sua vez, é desenvolvido
através da escolha de palavras-chave que a empresa considera que a caraterizam, e a pesquisa das mesmas nos
motores de busca origina que a hiperligacdo dessa empresa aparega no topo ou no lado direito da pagina do
motor de busca, em destaque, pagando a empresa por cada clique que for feito nessa hiperligacdo (o Pay per
Click é uma das modalidades mais utilizadas). J4 o SEO é trabalhado através de trés tipos de estratégias: a
otimizagdo on-page (na pagina web) através do titulo da pagina e do nome do ficheiro, off-page (fora da pagina
web) utilizando hiperligacdes que direcionam para a pagina web, e ainda sitewide, através de técnicas que
otimizam todo o website e ndo s6 uma pagina (T. Clarke & I. Clarke, 2014). Além disso, o SEO dirige-se a
diferentes tipos de pesquisa: de imagens, de videos, pesquisa local e pesquisa em motores de busca especificos
de cada area de negocio (Mahendru, Singh & Sharma, 2014).

Existem ainda muitas empresas nas quais o SEO ndo é ainda explorado, mas as que o utilizam
consideram crucial selecionar palavras-chave e criar contetdos relacionados com as mesmas, para fortalecer
a posicdo na internet e assim conseguir um maior nimero de potenciais clientes (Ahmed, Shahzad, Kashif-ur-
Rehman & Shabbir, 2014). A otimizacdo de websites a este nivel é cada vez mais importante também num
contexto B2B (Business to Business). O SEO afeta significativamente a publicidade e as vendas, ja que a maioria
das pessoas utiliza motores de busca para pesquisar produtos e servicos, e mais de 90% seleciona o que
pretende na primeira pagina de resultados do motor de busca sendo que, desses 90%, 80% seleciona o produto

ou servi¢o nos primeiros trés ou quatro resultados. Em consequéncia, as empresas que utilizam o SEO estdo a
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conseguir angariar mais novos clientes e receita do que aquelas que desenvolvem outros métodos (Mahendru,
Singh & Sharma, 2014). Um estudo de 2012 das empresas GroupM UK e Nielsen efetuado no Reino Unido revela
que apenas 6% dos cliques sdo efetuados nas hiperligacdes pagas, pelo que 94% dos cliques sdo resultado do
desenvolvimento de SEO (Econsultancy, 2012). Apesar deste estudo, ha quem afirme que o retorno do SEA é
de 783%, compensando largamente os valores investidos. Este pode ser direcionado a diferentes publicos-alvo,
dependendo do qudo concretos sdo os seus objetivos, de modo que contribui tanto para o aumento das vendas
diretas como das vendas indiretas. A este respeito, apurou-se ji que os consumidores que procuram por
palavras-chave especificas de um produto tém objetivos concretos e ndo sdo facilmente atraidos por outros
produtos do mesmo vendedor, tendo mais tendéncia a propiciar vendas diretas as empresas. Contrariamente,
os consumidores que pesquisam palavras-chave mais genéricas sdo mais rapidamente influenciados a comprar
outros produtos, podendo ser realizadas vendas indiretas pelas empresas (Lu & Zhao, 2014).

Em conclusdo, a otimizacdo de websites, apesar de ainda ser pouco expressiva, € uma excelente
ferramenta de marketing digital para as empresas, que deverdo utilizi-la em todos os seus meios de

comunicagao digital (Lu & Zhao, 2014; Mahendru, Singh & Sharma, 2014).

2.6. MEIOS DE COMUNICACAO DIGITAL

2.6.1. 0O WEBSITE E O BLOG

7

Para desenvolver um negdcio na internet, é essencial ter um website para poder apresentar os
produtos e servicos aos clientes, assim como controlar o contetido que é apresentado sobre os mesmos e a
prépria empresa (Marques, 2016a). O consumidor atual julga rapidamente pela aparéncia o website assim que
acede ao mesmo, sendo a primeira impressio o que faz com que decida se pretende continuar a navegar nele
ou se parte para outro, pelo que o design geral é decisivo. A primeira impressao relativamente a um website
tem vindo a ser associada aos principios de Gestalt, segundo os quais os elementos visuais sdo avaliados em
conjunto pela sua harmonia e ndo individualmente, e influenciam a aceitacdo do mesmo por parte dos
consumidores. Neste sentido, estudos revelam que os principios organizativos da proximidade e da regido
comum (elementos préximos e da mesma regido devem ser agrupados para um maior equilibrio) influenciam
de facto a aceitacdo de um website por parte dos utilizadores e a respetiva partilha com outros consumidores
(Moller, Brezing & Unz, 2012). HA também quem aponte os elementos visuais apelativos, a seguranga, a rapidez
do download e a facilidade de navegacdo como os principais sinais de que o website é de qualidade (Wells,
Valacich, & Hess, 2011).

Para construir um website, € necessario que este tenha um alojamento de qualidade e com um bom
apoio técnico, sendo também benéfica a compra de um dominio, principalmente se terminado em .com (o mais

conhecido), .net (uma alternativa viavel caso o primeiro ja esteja ocupado) ou .pt, no caso de projetos ou
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empresas em Portugal. Seguidamente, é preferencial que tenha como carateristicas a simplicidade, rapidez,
atratividade, possibilidade de partilhar nas redes sociais e de destacar os conteidos mais importantes,
conversao para mobile, facil acesso a informacdo através do nimero minimo de cliques possivel, a existéncia
de um formulario de contacto que incite a agdo, contetidos relevantes e bem escritos e landing pages (paginas
com um formulario de conversdo que permita solicitar um orgamento, por exemplo). Estas carateristicas, por
sua vez, deverdo estar integradas numa estrutura atualmente valorizada pelos consumidores (Marques,
2016a). E, entdo, para este efeito, importante ter uma pagina inicial em que sejam apresentadas as principais
novidades e destaques, a pagina de informagdes acerca da empresa (pagina “Quem Somos”, que devera
apresentar a histéria, missdo, visdo e valores da empresa), uma pagina dedicada aos produtos e servigos, uma
pagina para cada produto ou servigo (com a sua descrigao, fotografias e um formulario de contacto direto -
uma landing page), uma loja online quando se afigure vantajoso, uma galeria de imagens, uma agenda de
eventos, uma pagina de artigos ou blog, a incorporacdo de testemunhos de clientes, uma pagina dedicada a
imprensa (para facilitar o trabalho dos jornalistas), uma pagina de campanhas com contetido atrativo e
suscetivel de ser partilhado no momento, os contactos das redes sociais, a localizagdo e os contactos
tradicionais (Marques, 2016a; Adolpho, 2016). Adicionalmente, podera existir um espago para o recrutamento,
um formulario para subscricdo da newsletter da empresa, uma lista das principais questdes que sdo colocadas
acerca dos produtos ou servigos, e ainda um espago que permita aos utilizadores deixar sugestdes (Marques,
2016a).

Relativamente ao referido blog, este pode ser definido como um jornal pessoal online, atualizado com
frequéncia e dirigido ao publico em geral (Cornelissen, 2016). Apesar de pouco rico em diversidade de formatos
de contetdo (a maioria das vezes em texto) e em interacdo (ndo imediata), o blog é um bom meio de
apresentacdo e divulgacdo da empresa, e permite o controlo da informacido que é divulgada sobre ela e dos
comentarios. As empresas tém a opgao de criar o seu préprio blog ou de criar uma boa relagdo com os opinion
leaders (bloggers) ja existentes para que estes divulguem os seus produtos ou servigos (Cornelissen, 2016).
Outras vantagens deste meio de comunicagdo digital sdo o facto de permitirem que os stakeholders e os media
comuniquem diretamente com a organizacdo, criarem uma relagdo mais préoxima com os leitores, facilitarem a
existéncia de uma opinido positiva acerca da empresa, encorajarem um word of mouth positivo (Cornelissen,
2016) e instituirem a empresa como especialista no seu setor, ja que as suas publicacdes podem demonstrar
um conhecimento alargado, mas especializado (Tarrant, 2015). Além disso, muitos jornalistas pesquisam por
histérias nos blogs, pelo que estar presente desta forma pode revelar-se benéfico (Cornelissen, 2016).

Em conclusao, a existéncia de um website institucional é de grande importancia para qualquer
empresa (Marques, 2016a), sendo ainda necessario que este seja desenvolvido de forma a captar a atencdo dos
consumidores tanto ao nivel do design (Méller, Brezing & Unz, 2012), como de desempenho (Wells, Valacich, &

Hess, 2011) e estrutura (Marques, 2016a; Adolpho, 2016). Apesar da sua relevancia, o website ndo deve ser o
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unico meio digital utilizado pelas empresas, pelo que o subcapitulo que se segue é dedicado as redes sociais,

também consideradas ferramentas essenciais para o desenvolvimento de um negdcio online.

2.6.2. REDES SOCIAIS

O surgimento das redes sociais veio permitir a interagao social online e a rapida partilha de opinides
acerca dos mais diversos produtos, o que confere um grande poder ao consumidor. Para usufruirem disso, as
empresas devem interagir com os seus clientes de forma a desenvolver com eles uma relacdo de proximidade
(Tiago & Verissimo, 2014). As redes sociais sdo o meio mais adequado para desenvolver essa relacdo, na medida
em que sdo essencialmente focadas nas pessoas, diferentemente dos social media (como a Wikipedia ou os
blogs), que se centram nos conteidos. As redes sociais essenciais em qualquer negécio sdo o Facebook, o
Youtube, o Google Plus, o Twitter, o Linkedin, o Pinterest e o Instagram, muito embora as empresas possam e
devam também utilizar outras mais especificas da sua area de negécio (Marques, 2016b).

Em Portugal, apenas 45% das empresas com 10 ou mais colaboradores utilizava as redes sociais em
2016, essencialmente para a conexao com clientes, fornecedores e parceiros de negécio, face a 74% dos
consumidores portugueses utilizadores da internet, segundo a ANACOM (Autoridade Nacional de
Comunicagdes). Os principais fatores que contribuem para o aumento da dedicagio das empresas ao marketing
digital nas redes sociais sdo a pressdo competitiva externa (o fator mais importante), a eficiéncia interna e a
facilitacdo das diretivas dos 6rgaos superiores. Ja os principais beneficios das redes sociais para as empresas
prendem-se com a facilidade de utilizacdo, a potencial aquisicdo de conhecimento e a promoc¢do das suas
relagdes internas e externas, permitindo um melhor conhecimento do consumidor, e incrementando em
consequéncia a notoriedade da marca (Tiago & Verissimo, 2014).

Quanto ao perfil do utilizador individual das redes sociais em Portugal, o Facebook e o Youtube sdo as
redes sociais mais utilizadas, sendo o Facebook e o Twitter aqueles em que o utilizador gasta mais o seu tempo.
Os grupos etarios que mais utilizam as redes sociais sdo os dos 25 aos 44 anos e dos 18 aos 24 anos e conectam-
se as mesmas diariamente durante periodos consecutivos de mais de um ano, preferencialmente através do
computador e do smartphone, tendo como principais atividades ver e enviar mensagens, procurar conteddos,
partilhar fotografias e fazer o download de musica e jogos. A sua principal motiva¢do para a utilizacdo das redes
sociais é a consolidagdo de relagdes ja existentes, sendo também importante o estabelecimento de relacdes
profissionais. Outra revelacdo é a de que os utilizadores procuram mais pelas ideias e aspira¢des alheias do que
aquilo que partilham acerca das suas, o que representa uma grande oportunidade de inovacdo e
desenvolvimento da criatividade por parte das empresas (Fernandes & Belo, 2016). A diversidade de formas
de apresentacdo da informacdo é imensa e as empresas devem aproveita-la o melhor possivel. Podem ser
publicados e partilhados textos, imagens, fotografias individuais ou agrupadas em albuns, videos gravados ou
transmissdes em direto, ficheiros PDF, DOC e TXT, GIF, infograficos, ficheiros de audio, apresentagdoes em

PowerPoint ou Slideshare, entre outros (Marques, 2016b). Para além de todas as vantagens mencionadas, as
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redes sociais requerem um baixo investimento financeiro, ttm um alcance global e os conteudos sdo
propagados com grande rapidez (principalmente quando se tornam virais), sendo ideais para potenciar a
comunicagdo em periodos de crise econdémico-financeira, mantendo a sua utilizagio em periodos de
crescimento econémico (TomsSe & Snoj, 2014).

Em suma, as redes sociais, plataformas de comunicagdo por exceléncia (Tiago & Verissimo, 2014),
representam uma oportunidade de desenvolvimento para as empresas, que deverao utilizar a sua criatividade
para atrair utilizadores sedentos de contetidos e conhecimento, que poderao tornar-se clientes (Fernandes &
Belo, 2016). Também o e-mail marketing representa uma oportunidade para as empresas de chegar mais longe

na comunicag¢do, motivo pelo qual é o préoximo tema a ser desenvolvido.

2.6.3. E-MAIL MARKETING

O e-mail marketing continua a ser um importante meio de comunica¢do e de potenciar as vendas.
Algumas das razdes pelas quais esta técnica deve fazer parte da estratégia de marketing de qualquer empresa
sdo: o facto de ser universal, popular, de poder ser recebida em dispositivos mdveis, fortalecer a confianga nas
empresas e de o retorno do investimento ser elevado. No entanto, contrariamente a outras técnicas de
marketing, exige o expresso consentimento do utilizador e a possibilidade de desisténcia do mesmo. E
necessario possuir uma lista de contactos, que pode ser alugada ou angariada através de um formulario de
newsletter no website, sendo esta tultima forma a recomendada, mas que terd sempre de cumprir as normas da
Comissao Nacional de Prote¢do de Dados (Marques, 2016a). O formulario poderd também ser divulgado nas
redes sociais e social media, acompanhado por algum tipo de oferta (através de um minisite, por exemplo, que
se trata de uma pagina isolada do website da empresa que serve apenas para captar contactos) para cativar
mais pessoas, as quais Adolpho (2016) denomina como “iscos digitais”. A gestdo desses contactos é feita através
de uma plataforma de e-mail marketing (e-Goi, Aweber e Mailchimp sdo alguns exemplos) que da acesso ao
envio de e-mails programados (e-mail inicial, respostas automaticas, envio automatico de SMS e mensagens de
voz, entre outras), que podem ser personalizados de acordo com as a¢des dos consumidores e dispde de um
sistema estatistico que permite analisar indicadores como as aberturas, cliques e remoc¢des de e-mails
(Marques, 2016a). E também possivel personalizar o contetido do e-mail de acordo com o comportamento e
preferéncias do consumidor (fazendo com que pareca uma mensagem de alguém proximo), incitar a acdo e
otimizar o design da mensagem (formata-la para mobile) de modo a torna-la mais atrativa (Mele, 2015). Antes
ainda desta segmentacdo, deve ser feita uma distingdo entre os consumidores que ja receberam e-mails da
empresa e 0S que nunca receberam, pois o inicio do relacionamento com estes consumidores deve ser
especialmente cuidadoso. Quanto ao formato dos e-mails, estes deverdo ser escritos em HTML, ter algumas
imagens apenas para se tornarem atrativos (pois o envio de apenas imagens podera ser considerado spam), e
apenas um em cada cinco e-mails devera ser dedicado a publicidade, contendo os restantes informacgdes tteis

para o consumidor, sem que haja aparente inten¢do de venda. A estas campanhas de e-mail marketing devera
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ser atribuido um nome criativo e relacionado com a area de negbcio que nao esteja diretamente ligado ao
marketing ou vendas (Adolpho, 2016).

Relativamente ao assunto do e-mail (campo decisivo na opc¢do pela abertura do mesmo), este devera
ser curto, ndo ser escrito totalmente com letras maitsculas nem com muita pontuagio e nido utilizar palavras
como “Newsletter” ou “Noticias” (Marques, 2016a). Em termos de contetido, um estudo da Universidade de
Carnegie Mellon de 2011 aponta a utilidade, curiosidade e especificidade como carateristicas preferenciais de
um assunto de e-mail (Pink, 2013). Os utilizadores sé abrirdo um determinado e-mail se este demonstrar ser
util para a sua vida ou suscitar curiosidade (nunca ambas as carateristicas em simultianeo), devendo ser
especifico em qualquer dos casos (Pink, 2013).

No que concerne ao mobile, ler e escrever e-mails é a terceira atividade mais popular entre os
utilizadores de smartphones (depois da escrita de mensagens e das pesquisas na internet), sendo mais de
metade dos e-mails abertos em dispositivos moveis (Mele, 2015). Os marketers devem ter o mobile cada vez
mais em consideracdo e configurar e-mails de acordo com o dispositivo utilizado pelo consumidor,
apresentando pouco contetido, mas relevante e dindmico, como apenas imagens ou videos, contrariamente ao
que Adolpho (2016) recomenda, para evitar que este seja eliminado, o que acontece hoje com mais facilidade
também devido aos dispositivos moveis (Rowe, 2016). Todavia, independentemente do dispositivo utilizado,
o e-mail deverd explicar de forma clara no assunto e nas duas primeiras linhas da mensagem qual o valor que
esta a ser oferecido ao cliente e qual a agdo este deve tomar apds a sua leitura, sendo ainda interessante que o
e-mail seja recebido em tempo real, durante o horario em que o cliente normalmente acede a sua caixa de
correio eletrénico (Rowe, 2016).

Concluindo, o e-mail marketing continua a ser uma ferramenta de marketing que gera um retorno
financeiro consideravel quando bem utilizada (Marques, 2016a), pelo que é uma oportunidade a aproveitar
pelas empresas. Analisados os meios digitais, surge o momento de desenvolver um pouco mais o tema da

personaliza¢do no marketing digital.

2.7. PERSONALIZACAO

A capacidade de adaptacdo das empresas a personalidade de cada cliente através de comunicagio
personalizada é um dos aspetos subjacentes ao inbound marketing. A forma de o fazer online é através da
personalizacdo de sistemas de informacao, que consiste em apresentar ao consumidor contetdos, produtos e
servicos que este aprecia, com base nos dados anteriores do comportamento do consumidor que o sistema gere
e monitoriza. Com os SIP (Sistemas de Informacdo Personalizados), é possivel as marcas introduzir
carateristicas intrinsecas de cada utilizador na sua plataforma, que gere automaticamente a informacio
recolhida, fazendo com que o cliente aceda com maior facilidade a informagdo que mais lhe interessa, sem ter
necessariamente de ser identificado (Reis, 2013). Antes de esta personalizagdo ser posta em pratica, é

necessaria uma reflexdo antecipada acerca de quais as funcionalidades que deverao ser personalizadas, tendo

26

Solange Gongalves Soares



II nm THE MARKETING SCHOOIL

sempre em consideracdo que o que se pretende é captar a atencdo do cliente e ndo distrai-lo. Existem trés
tipologias de personalizacdo: explicita, se o utilizador tiver de fornecer dados e efetuar escolhas através de
formularios, implicita, se o sistema proceder a personaliza¢do de forma automatica (a partir da informacdo do
histérico de compras), sem que haja necessidade de o cliente fornecer quaisquer dados, ou impulsionada pelo
contexto, que se baseia na monitorizacio dos cliques efetuados pelos consumidores e na extracdo de dados da
web para determinar o contexto em que a navegacao estd a decorrer, sugerindo-se assim contetdos adequados
a cada situacdo. A personalizacdo pode ser dirigida a grupos (quando sao extraidos dados a partir dos registos
de utilizagdo, criando-se perfis que sdo comuns a um grupo de consumidores) ou a individuos (quando as
informagdes sdo recolhidas a partir das interagdes com o concreto individuo), e existem varios niveis de
personalizacdo (de conteldo, preco, embalagem e servicos de suporte, produtos, compras e experiéncias de
consumo, e relacionamentos) e de implementacio da personalizacdo (personalizar a interacdo, a estrutura, o
conteudo e as transagoes) sendo que, a medida que o nivel vai aumentando, aumentam também os custos e a
dificuldade de implementacgao no sistema de informacao (Reis, 2013).

O momento em que esta personalizacdo deve ser efetuada depende da situagdo concreta, sendo
possivel fazé-lo em tempo real ou tardiamente, sendo que cada uma das formas apresenta vantagens e
desvantagens (Ho, Bodoff & Tam, 2011). Por um lado, quanto mais extensa temporalmente for a observacgdo do
comportamento do consumidor, mais conhecimento se terd acerca dos seus gostos e preferéncias, pelo que a
personalizacdo tardia ird corresponder de forma mais exata aquilo que o consumidor procura. Por outro lado,
o tempo de navegacdo do consumidor numa determinada plataforma é normalmente muito curto e o interesse
do mesmo em recomendagdes personalizadas diminui se este encontrar um produto do seu agrado antes de as
receber, devendo para este efeito aplicar-se a personalizacdo em tempo real. Nao é possivel obter as vantagens
das duas formas de personalizagdo em simultdneo pelo que a escolha devera ser avaliada para cada negécio e
respetivos clientes em concreto (com tempos de navegacdo, conhecimentos e habitos de compra diferentes).
Assim, nos casos em que se tratar de um consumidor mais inexperiente, dever-se-a aplicar a personaliza¢do
em tempo real para ndo arriscar perdé-lo antes de fazer qualquer sugestao. Se, pelo contrario, se tratar de um
consumidor com mais conhecimentos, a personalizacio tardia é a mais adequada pois, no momento em que é
apresentada, a margem de erro relativa as suas preferéncias € menor, sendo maior a probabilidade de satisfazer
este consumidor mais conhecedor e exigente (Ho, Bodoff & Tam, 2011).

Em resumo, a personalizagdo permite que a marca relna carateristicas de todos os seus clientes ou
potenciais clientes (Reis, 2013), potenciando o aumento das vendas, do cross-selling (venda de produtos
relacionados com aquele que é procurado) e do up-selling (venda de produtos de prego mais elevado) (Ho,
Bodoff & Tam, 2011). Ainda assim, esta ferramenta e as restantes apenas funcionarao na sua plenitude se

associadas a um marketing de contetdo eficaz.
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2.8. MARKETING DE CONTEUDO: O GRANDE PILAR DO INBOUND MARKETING

Atualmente, é notéria a perda de eficiéncia da publicidade tradicional, pois o consumidor procura
estabelecer uma relagdo verdadeira com as marcas, ignorando cada vez mais os estimulos forcados e as
mensagens intrusivas (Gambetti & Graffigna, 2010). A crise econdmica e as novas formas de consumo
potenciaram a transi¢cdo da economia fisica para a economia digital, que permite ao consumidor o acesso, a
criacdo e a distribuicdo de conteddo (Lago & Mirén, 2012). O Content Marketing Institute (2016) define o
marketing de conteido como uma abordagem estratégica de marketing focada em criar e distribuir contetido
valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico-alvo claramente definido e, em Gltima instancia,
implementar a¢des dirigidas aos clientes que se mostrem lucrativas, e afirma que a motivacao por detras do
marketing de conteudo é a crenc¢a de que a contribuicdo para a educagdo dos consumidores resulta num
aumento do reconhecimento da marca enquanto especialista na sua area de negécio. Além disso, o marketing
de conteddo é uma estratégia de marketing baseada no conceito de mensagem hibrida, que surge sob a forma
discreta de entretenimento, sendo menos 6bvia a intencdo persuasiva a ela subjacente (Balasubramanian,
1994). Neste sentido, o marketing de contetido devera estar 80% focado no consumidor e na sua informacgao e
educacdo e 20% no aumento das vendas (Baltes, 2016). Este contetido devera primar por certas carateristicas
que o tornem aprazivel na perspetiva do consumidor e facam com que este o encontre através do inbound
marketing: relevancia (utilidade da informacao, contetido atualizado), intuito informativo (dar a conhecer a
empresa e os processos utilizados para criar produtos e servigos através de conteido claro e facil de
interpretar), fiabilidade (mostrar que o conteddo é digno de confianga e adequado), valor (valores emocionais
e funcionais, com contetidos que resolvem os problemas dos clientes, suprindo as suas necessidades),
unicidade (contetdo exclusivo, fruto de criatividade, inovacgio e analise detalhada da concorréncia), emogdes
(elementos emocionais e de entretenimento que motivam os clientes) e inteligéncia (conteudo passivel de ser
lido e interpretado por humanos e processado por dispositivos tecnoldgicos), carateristicas estas associadas
ao conceito de captacdo da atencdo do consumidor numa primeira fase (relevancia, unicidade e inteligéncia) e
a manutencio do seu interesse ou fidelizagdo (intuito informativo, fiabilidade, emocao e valor) (PaZéraité &

Repoviené, 2016), conforme apresenta a figura 2.
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Figura 2. Elementos do marketing de contetido.
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Fonte: PaZéraité & Repoviené, 2016

Assim, o marketing de contetido deve focar-se na qualidade, em apresentar tépicos do interesse dos
clientes (segundo Aguilera-Moyano, Bafios-Gonzalez & Ramirez-Perdiguero (2015), a relevancia da mensagem
é o fator mais importante para captacdo da atencdo dos consumidores), em incluir palavras-chave para
potenciar o SEO (Search Engine Optimization), em utilizar contelidos de diferentes formatos, construir uma
presenga forte nas redes sociais, motivar os colaboradores da empresa a partilhar o contetdo, alinhar o
conteddo com a publicidade, na monitorizacdo das reag¢des online e no relacionamento com os clientes que
partilham e comentam enquanto objetivos fundamentais (Meltwater, 2014). A variedade de contelddos devera
passar por artigos em blogs, conteido informativo e educativo, videos sobre a area de negécio ou sobre os
produtos, podcasts (entrevistas com especialistas na area), webcasts (video online em direto) e contetdos
visuais, como infograficos, com o intuito de encontrar o formato mais eficaz, jA que quanto mais notavel e
transparente for o conteddo, mais hiperligacées serdo direcionadas ao website, resultando numa melhor
cota¢do nos motores de busca (Halligan & Shah, 2014). O cumprimento destes objetivos aliado a produgdo do
conteddo por parte de um meio de comunicagdo social pertencente a prépria marca contribui para o seu
sucesso (Aguilera-Moyano, et. al., 2015).

No que respeita a partilha e viralidade do contetido digital das marcas, sdo varios os fatores

relevantes. De uma forma geral, o conteido que causa excitacdo psicolégica, seja ela positiva (veneragio) ou
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negativa (ansiedade ou raiva), é mais suscetivel de ser viral, muito embora o conteddo positivo seja mais
suscetivel de se tornar viral do que o negativo (Berger & Milkman, 2012). Também a forma através da qual o
consumidor acede ao conteddo (encontrando-o ou recebendo-o por partilha de outros) influencia a sua
intencdo de partilha (Chen & Berger, 2016). Quando o contetido é encontrado pela propria pessoa, cria-se uma
ligacdo pessoal com o mesmo e, consequentemente, uma associacdo ao individuo. Todavia, esta forma de acesso
ndo é suficiente para incentivar a partilha, pois nao retrata com exclusividade a identidade da pessoa, de modo
que esta ndo sentira a ligacdo de posse necessaria para desejar partilhar esse contetido (Chen & Berger, 2016).
Além disso, o consumidor revé-se no contetido, e tal faz com que se torne menos capaz de o associar a outros e
de identificar as carateristicas que estes poderio achar interessantes nesse conteido (nomeadamente o facto
de estar bem escrito ou de conter argumentos fortes). A excecdo a esta descoberta sdo as pessoas com baixa
autoestima, que tendem a partilhar os contetidos que encontram (Chen & Berger, 2016).

Relativamente a partilha de contetido nas redes sociais, os principais fatores que motivam os
utilizadores do Twitter a partilhar publica¢des das marcas sdo a releviancia das mesmas, sendo valorizado
conteddo acerca dos produtos (mas ja ndo informagdo genérica sobre a marca), e a utilizacao de hiperligacdes
para o website, redes sociais, fotografias e videos da marca. Contrariamente ao que foi apurado noutros estudos,
o elemento emocional apenas mostrou ser eficaz quando combinado com um dos fatores anteriores (Araujo,
Neijens & Vliegenthart, 2015). Quanto ao Facebook, as motivacdes de partilha diferem de acordo com a idade,
0 sexo e o setor ao qual pertence o conteido. Os individuos de ambos os sexos tém em comum o facto de
quererem ficar bem vistos perante os outros, sendo que os homens partilham contetido pela excitagdo que este
causa (nomeadamente do setor automoével e dos jogos) e para se mostrarem engracados, enquanto as mulheres
se preocupam em partilhar contetidos que as fazem felizes (de setores como o do desporto, beleza, retalho e
publicagdes), contetidos uteis e em mostrar-se inteligentes (Yuki, 2015). Quanto ao fator etario, os individuos
com idades compreendidas entre os 18 e os 34 anos partilham contetidos que os fagam parecer inteligentes e
engracados, e ainda que lhes permitam partilhar a sua prépria histéria, enquanto os individuos com idade igual
ou superior a 35 anos valorizam o storytelling (contetido que conte uma histéria), notando-se ainda uma
tendéncia dentro deste grupo, nos individuos com mais de 55 anos, para a preocupacgdo em ficar bem visto
perante os outros e para a partilha de contetido que consideram ttil (Yuki, 2015). Ja no que concerne a partilha
de videos especificamente, os principais fatores sdo a relevancia do contetido e a ligagdo emocional com o
mesmo. Quando se trata de videos com contetido geral, basta que o consumidor tenha uma ligagdo emocional
com o contetido dos mesmos para que seja mais provavel que os partilhe. Se, pelo contrario, o contetido dos
videos é especifico, primeiramente tém de se revelar relevantes para o consumidor e, se tal se confirmar, devera
também verificar-se uma relacdo emocional com o seu contetido para que haja intencdo de partilha (Botha &
Reyneke, 2013).

Em suma, a essencialidade do marketing de contetido é cada vez mais uma realidade, devendo o

enfoque ser colocado na qualidade e relevancia do contetddo (Aguilera-Moyano, et. al, 2015), na escolha de
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elementos multimédia diversificados, na selecdo cuidadosa de palavras-chave e na partilha de emog¢des (Botha

& Reyneke, 2013), principalmente positivas (Yuki, 2015).

2.9. DIGITAL ANALYTICS

A semelhanca das a¢des de marketing tradicional, também as de marketing digital em websites, redes
sociais e através de e-mail necessitam de ferramentas de monitoriza¢io e avaliacdo dos seus resultados, com o
intuito de incorporar melhorias, e o conceito de digital analytics vem satisfazer essa necessidade, ao utilizar as
métricas como forma de obtenc¢do de dados e, consequentemente, de conhecimento acerca das empresas e da
eficicia do seu marketing digital (Zeferino, 2016). Primeiramente, é necessario apurar quais os dados que
deverio ser captados e quais as métricas a utilizar na sua analise, o que depende dos objetivos da empresa em
concreto e dos resultados que pretende obter. Existem trés tipos de métricas: as de gestdo operacional,
normalmente utilizadas na fase inicial de distribuicao de conteddo (fases de exposicao e envolvimento) para
apurar o nimero de visualiza¢des, seguidores, alcance, envolvimento, cliques e tempo despendido; as de
performance estratégica (na fase de conversdo), que medem a resposta a uma determinada agdo, através de
taxas de conversdo comerciais (de visitantes em transag¢des financeiras através de e-commerce), ndo pagas
(relativas as pesquisas organicas otimizadas por SEO) e pagas (de publicidade nos motores de pesquisa através
de SEA) e conversdes de leads (transformacgdo de contactos em potenciais clientes); e as de avaliacdo financeira,
que medem os custos das a¢des de marketing com o intuito de evitar o desperdicio de recursos, como o custo
por clique, por visualizagdo ou por lead. E ainda possivel apurar o ROI (Return on Investment), a rentabilidade
e a eficiéncia do investimento através da férmula genérica: ROI = (receita - custo)/custo. Para uma andlise
sustentada de dados primarios e uma interpretacdo mais fidedigna dos resultados, as empresas poderao
apoiar-se em dados secundarios de estudos ja realizados, nomeadamente online surveys (inquéritos para
apurar a opinido do consumidor), social media (indicadores comparativos de produtos e marcas) e keyword
trends (tendéncias de pesquisa na web) (Zeferino, 2016). Os dados sdo recolhidos e armazenados através de
cookies (estruturas de dados concebidas para o efeito) e a contagem pode ser feita ao visitante tinico e ao
numero total de visitas (relacionando ambos os dados), ao tempo que este despende na pagina web (a
introducdo de contelidos relevantes é uma excelente forma de conseguir aumentar esse tempo médio), a
frequéncia com que acede, ao nimero de sessdes de navegacdo que cada utilizador inicia nessa pagina, aos itens
do website que recebem mais cliques (analise com visualizagdo da pagina) e a taxa de rejeicdo ou bounce rate
(considerada quando o tempo médio de permanéncia no website é inferior a dez segundos), entre outros
(Adolpho, 2016).

No caso das redes sociais, os indicadores mais importantes sdo o engagement (nimero de fas no
Facebook, de seguidores no Youtube e no Twitter), o buzz (nimero de retweets, partilhas, comentarios, citacdes

da marca e inclusao nos media) e a conversao (vendas e leads gerados a partir das redes sociais, nimero de e-
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mails captados), sendo algumas das ferramentas utilizadas para esta analise o Twitter Stats, o Retweet Rank e
0 Who's Talkin (Adolpho, 2016).

Quanto ao e-mail marketing, os dados que poderdo ser medidos sdo a taxa de e-mails entregues, dos
que foram apagados antes da abertura, dos que foram abertos, dos que foram clicados (direcionando o cliente
para o website, por exemplo) e ainda dos clientes que desistiram da subscri¢cdo, podendo implementar-se
melhorias a partir das conclusées obtidas com a anélise destas informagées. E importante saber que resultados
correspondem a cada campanha, de modo que esta analise devera ser feita separadamente para cada uma delas,
para assim poder agir em conformidade, detetando a origem do problema ou a razdo do subito crescimento, a
fim de o potenciar (Adolpho, 2016). Sio varias as ferramentas disponiveis para por em pratica esta analise,
dividindo-se estas em ferramentas universais, que podem aplicar-se em varios canais (como o Google
Analytics), e ferramentas nativas, configuradas apenas para um canal especifico (o Twitter Analytics e o
Facebook Insights, por exemplo). A ferramenta para cada caso devera ser escolhida de acordo com a adequagio
das suas carateristicas de gestdo dos dados (recolha, tratamento, andlise e partilha), apresentacdo e
comunica¢ao dos mesmos as pretensdes da empresa. O Google Analytics, por exemplo, tem as funcionalidades
de apresentar relatoérios, analisar dados e conteddos, contabilizar a interagdo nas redes sociais, monitorizar a
utilizacdo de dispositivos mdveis, apurar conversdes e calcular o ROI dos antincios do Google Adwords, o que
podera permitir a constante atualizacdo das campanhas, por forma a obter os melhores resultados possivel
(Marques, 2016a).

A aplicacdo pratica de todos os conceitos apresentados devera ter por base um plano de agdo

composto pelas seguintes etapas, apresentadas na tabela 1.

Tabela 1. Etapas do plano de acdo de digital analytics.

Etapa Em que consiste

Defini¢do de um objetivo principal mensuravel
1. Planeamento e
Identificacdo dos objetivos secundarios em funcio das respostas que se pretende obter

organizacao

De que forma os dados serdo recolhidos e medidos
2. Configuracao da tecnologia . Definicdo dos dados a recolher, da ferramenta a utilizar para analisa-los e de que forma
de suporte estes serdo integrados e geridos durante todo o processo

. Avaliagdo das agdes de marketing enquanto decorrem, a fim de obter algum
3. Auscultacao de resultados
conhecimento de avango e de introduzir melhorias

Apuramento de conhecimento acerca do(s) produto(s) ou servigo(s) que se pretende
4. Analise e producio de
promover com a acdo de marketing; surgem muitas vezes dados e informagdes que nio
conhecimento
eram expectaveis e podem permitir o desenvolvimento de novas oportunidades

Tomada de decisdes e colocagdo em pratica das agdes necessarias a sua concretizagao,

oL . tendo em consideragdo o conhecimento apurado, aproveitando todas as oportunidades
5. Otimizacao do negécio
implicitas e comeg¢ando pelas a¢des suscetiveis de ser aplicadas da forma mais otimizada

(de forma célere e com menos custos)

Fonte: Zeferino, 2016
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Em suma, a andlise de dados relativos as plataformas digitais deve ser previamente planeada em
consonancia com os objetivos da empresa (Zeferino, 2016), com as plataformas digitais que utiliza e com os
recursos financeiros que tem a disposicdo, de forma a otimiza-los ao maximo (Adolpho, 2016), potenciando
assim o negocio. Analisadas as ferramentas de marketing digital consideradas mais relevantes, a tematica que

se segue explica de que forma deve ser organizado um plano de marketing digital.

2.10. O PLANO DE MARKETING DIGITAL: MODELOS DE ORGANIZACAO

Nesta fase da revisdo da literatura, pretende-se analisar alguns dos modelos de organiza¢ido do plano
de marketing digital, com o intuito de escolher o mais adequado para o presente trabalho. Cada autor apresenta
uma visdo diferente neste sentido, perspetivas essas que podem revelar-se complementares.

Adolpho (2016) construiu o processo dos oito Ps do marketing digital, um processo circular que
comega e acaba no consumidor (que colabora na implementacdo de melhorias com a sua opinido e sugestoes),
mas nunca termina realmente, pois o produto pode sempre evoluir, indo cada vez mais ao encontro das suas
necessidades. Este processo comega com a pesquisa, a recolha de dados que o consumidor vai deixando online
acerca de um dado produto ou servico, permitindo as empresas melhora-lo, segmentar o consumidor e
aumentar a sua visibilidade na internet através da utilizacdo de palavras-chave que os consumidores
pesquisam nos seus meios de comunicacdo digital. Segue-se o planeamento do negdécio na internet (a
transposicdo total do offline para o online), que é a formalizacdo por escrito daquilo que devera ser feito
relativamente aos outros Ps e que tem em considera¢do o trabalho de pesquisa realizado, partindo-se de
objetivos concretos. A producdo é o terceiro P e trata-se da execugao do planeamento, dedicando-se a estrutura
do website que devera ser desenvolvida pelos programadores no website da empresa, seja em termos de
captacdo de reagdes dos consumidores como de mensuracdo dos resultados obtidos. O P seguinte vem
acrescentar contetido ao website e restantes plataformas que a empresa utilize, e é a publicacdo, que procura
estabelecer uma relagdo com os clientes através da partilha constante de contetidos que lhes interessem
realmente, e que os persuadam a comprar e a recomendar a empresa, para assim criar valor. Também
extremamente importante é a promog¢do da empresa na internet, através de campanhas baseadas em
conteddos de alta qualidade e com os quais o consumidor se identifique, fazendo com que sinta vontade de
propagar a mensagem, o sexto P, aumentando e melhorando a reputacio da empresa. O sétimo P,
personalizac¢io, tem como enfoque o ciclo de vida da relagdo com os consumidores, que deverao ser tratados
de forma distinta entre eles nas varias plataformas, consoante os seus gostos e personalidades. Por ultimo, a
precisdo consiste na medi¢ao dos resultados de todas as a¢des, através das ferramentas escolhidas no segundo
P (planeamento), para que possam ser introduzidas alteracées e melhorias quando o processo volta ao inicio.

Marques (2016a), por sua vez, apresenta uma estrutura um pouco diferente da anterior e, em alguns
aspetos, semelhante a do plano de marketing tradicional. Segundo este autor, o plano de marketing digital

devera comecar com uma introdugao, com o objetivo de descrever sucintamente a empresa, as atividades da
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empresa em que a internet terd um papel preponderante, a visdo estratégica do negécio em causa, os ativos
que a empresa detém, e o que se pretende alcangar com o plano. A segunda fase é a definicdo da estratégia de
blended marketing, que consiste na coordenagao entre o marketing digital e o marketing tradicional. Seguem-se
as analises interna (dados estatisticos e relatérios da empresa) e externa (analise PEST - politica, econémica,
social e tecnoldgica), procura de tendéncias, oferta, concorréncia e parceiros, que deverdo culminar com a
apresenta¢do de uma matriz que resuma os principais aspetos, como a analise SWOT. Surge, entdo, o momento
de definir os objetivos do plano, que deverao ser especificos, mensuraveis, alcangaveis, realistas e definidos no
tempo. A fase seguinte corresponde a definicdo da estratégia, desenvolvendo os topicos da segmentacdo,
posicionamento, e marketing mix, através de ferramentas como o website, as redes sociais, o e-mail marketing,
search engine optimization (SEO), Google Adwords (ferramenta de SEA), mobile marketing e vendas online. Por
ultimo, na fase de analitica e ROI (Return on Investment) devera ser alocado o orcamento adequado para cada
acdo do plano, definindo-a no tempo, e identificando os indicadores a avaliar. Terminado o plano, a elaboragdo
de um resumo executivo com os principais elementos do plano fard com que as ideias se tornem mais claras e
com que se detete mais facilmente se algum aspeto foi descurado.

Coto (2008), o autor que se segue na presente analise, elaborou um modelo de plano de marketing
digital com mais duas fases do que os modelos anteriores, visto considerar como fase cada um dos 4Ps do
marketing separadamente. Assim, e a semelhanca dos modelos anteriores, este modelo inicia-se com a
investigacdo de mercados, que consiste na utilizacao de ferramentas como os e-surveys, os focus groups online,
VRM (Visitors Relationship Management) e a e-segmentation (analise online da procura), para conhecer melhor
o mercado e o publico-alvo em que é necessario concentrar recursos para obter leads faceis de converter em
clientes. O tépico da marca é o que se segue, e traduz-se em a¢des destinadas a melhorar o reconhecimento da
mesma, como a criacdo e constante atualizacdo de blogs corporativos e o search engine marketing.
Seguidamente, a tematica do produto surge associada a sua personalizagdo para utilizadores concretos, através
de configuradores e verificadores digitais de produtos e de testes do produto online. A personalizacdo é também
importante no preco, e podera concretizar-se através dos trés principios do e-pricing (segmentacio de precos,
adaptacdo as mudangas das carateristicas do mercado e precisio da comunicagio de pregos por niveis) e de
ferramentas como a temporizacgio digital dos precos e os leildes online. Com o aparecimento das ferramentas
digitais (como as e-salas de imprensa e os clippings de noticias), qualquer empresa pode por em pratica a fase
seguinte e tornar-se um meio de comunicagao por si s, organizando langamentos e eventos online com um
toque personalizado. A promogdo estd intimamente ligada a comunicagdo e consiste em incentivar a compra
de forma direta, através de ferramentas como banners e skyscrapers, que anunciam descontos e ofertas, e de
promogdes personalizadas para cada consumidor. Ja a publicidade processa-se com a divulgacdo de empresas
em suportes alheios, através de anuncios em telemoveis, televisdo digital e video blogs, dirigindo-se ao seu
publico-alvo através do avatar marketing (que procura conhecer os consumidores e as suas carateristicas), e

da publicidade contextual, que surge no momento em que o consumidor pretende adquirir determinado
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produto ou servigo. O ultimo P, a distribuicdo online, consiste no desenvolvimento do conceito de trade
marketing (conjunto de atividades do fabricante orientadas para conseguir que os seus produtos sejam
atrativos), através de ferramentas como a infomediacdo, o marketing de afiliagdo, o e-tracking e o
e-merchandising. Em penultimo lugar, a comercializagdo tem como preocupacgdes a escolha de ferramentas que
tornem a venda mais rentavel e produtiva, sendo destacados os marketplaces (plataformas de comercializagio
de produtos/servicos a nivel corporativo, B2B) e os portais de e-commerce (que se dedicam a comercializacdo
de produtos ou servicos a nivel individual, B2C). Por ultimo, o controlo assume um papel preponderante, na
medida em que permite medir a eficicia de todas as ferramentas escolhidas quanto a sua selecdo em
detrimento de outras e forma de uso, sendo possivel contabilizar de forma exata o ROI (Return on Investment).
As principais ferramentas apontadas para o fazer sdo o e-CRM e o e-GRP (Gross Rating Points).

O penultimo modelo a ser exposto e analisado é o de Strauss & Frost (2009), que comeg¢a com a
analise situacional, correspondente as andlises interna e externa de outros modelos. Nesta fase, sdo tidos em
consideracdo os fatores legal, tecnolégico e econémico a nivel externo, e a interagao com os clientes, produgao,
colaboradores, gestdo, tecnologia, medi¢ao da performance e estrutura principal a nivel interno, culminando
com o resumo dos principais aspetos numa analise SWOT. A segunda etapa é o planeamento da estratégia de
e-marketing, através de uma MOA (Market Opportunity Analysis), andlise da oferta e da procura para efeitos de
segmentacao e targeting, na qual se estuda o comportamento do consumidor (B2C) e/ou as carateristicas e
necessidades das empresas (B2B), e se identificam as varidveis de diferenciacdo e as estratégias de
posicionamento da marca. Segue-se a elaboragao de objetivos, que deverdo ser claros quanto a tarefa a realizar,
ao que esta implica e a sua duragio temporal. Os objetivos podem prender-se com topicos como os da quota de
mercado, vendas, custos, gestdo da relagdo com os clientes, entre outros. As estratégias de e-marketing, por sua
vez, envolvem os quatro Ps, o CRM e o PRM (Partner Relationship Management), sendo sugeridas estratégias
como os leildes online para a tematica do produto, a aplicacdo de precos por niveis, a utilizacdo da internet
como forma de distribuicdo que diminui custos, websites, blogs e e-mail como estratégias de comunicacgao, e
ainda a utilizacao de software para integracio e retenc¢do de clientes como forma de melhorar o CRM e o PRM.
0 orgcamento é a pentltima fase e consiste no calculo de indicadores como o ROI e o ROMI (Return on Marketing
Investment) e de custos como os da tecnologia, webdesign, salarios, desenvolvimentos do website, comunicagcdo
e outros. Para levar a efeito a tltima fase deste plano, a avaliagdo, é necessario que tenha sido incluido software
de rastreamento para medir aquilo a que o plano se propuser, nomeadamente o ROI. Adicionalmente, os
marketers deverao mostrar de que forma os seus objetivos intangiveis contribuirdo para o aumento da receita,
especificando qual o lapso temporal que sera dedicado a cada agio.

Finalmente, Ryan & Jones (2014) defendem que se deve partir para o plano de marketing digital com
alguns conceitos apreendidos e pesquisas efetuadas no sentido de conhecer os concorrentes e o publico-alvo,
saber quais os objetivos a atingir com a estratégia de marketing digital, e ainda como avaliar a eficacia da

mesma. Segue-se o estudo do comportamento online do consumidor que, segundo os autores, o que mais
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aprecia é a experiéncia e a capacidade que o marketing tem de lhe permitir fazer escolhas informadas, a
semelhanca do que se sucede offline. Estipular objetivos é o préximo passo, devendo estes ser realistas, claros
emensuraveis através de métricas de avaliacdo, baseando o investimento em resultados concretos. A estratégia
dos quatro Ps é a tltima a ser considerada, e resulta da transposi¢do do marketing tradicional para o marketing
digital. Assim, a distribuicdo é feita através da internet, o preco devera ser competitivo (pois é facilmente
comparavel online), o produto devera ser de qualidade, deixar o consumidor com uma verdadeira percecao de
valor e ser entregue a tempo, e a comunicagdo devera processar-se através do website da empresa, do SEO, de
anuncios PPC (Pay per Click), parcerias, imprensa online, redes sociais, e-mail marketing, mobile marketing,
CRM, marketing de contetdo e display media (videos ou dudio online, por exemplo).

Terminada a apresentacdo dos cinco modelos de plano de marketing digital, segue-se uma tabela
comparativa que permite analisar as fases de cada modelo e a respetiva ordem. A analise da tabela 2 permite
detetar alguns aspetos comuns a todos os modelos (embora ordenados de forma diferente), entre eles a
existéncia de uma andlise interna e externa no inicio do plano, a consideracdo dos quatro Ps na fase da
estratégia e a existéncia das métricas de avaliacdo na parte final do plano. A sua transversalidade a todos os
modelos revela a sua importancia, de modo que estas fases serdo seguramente incluidas no modelo de

organizacdo do plano de marketing digital apresentado no capitulo 3.

Tabela 2. Comparagdo entre os cinco modelos de plano de marketing digital apresentados.

Fases/Autores Coto (2008) Strauss & Frost (2009) Adolpho (2016) Ryan & Jones (2014) Marques (2016a)
1.2 Fase Estudo de Mercados Andlise Situacional Pesquisa Bases do Marketing Digital Introdugdo
2.2 Fase Marca Planeamento Planeamento Estudo do Consumidor Blended marketing
3.2 Fase Produto Objetivos Produgao Objetivos e Avaliagao Analise
4.2 Fase Prego Estratégia Publicagdo Distribui¢do Objetivos
5.2 Fase Comunicagio Implementagado Promogéo Prego Estratégia
6.2 Fase Promocgdo Orgamento Propagacdo Produto Ferramentas
7.2 Fase Publicidade Plano de Avaliagdo Personalizagio Comunicagdo Analitica e ROI
8.2 Fase Distribuicgdo | = -meemeemeeeeee- Precissio | = - Resumo Executivo
9.2 Fase Comercializagdo | = semeemememeeeeeem | s | s e
10.2 Fase (000214 o) 1o R et B i B

Fonte: obras dos varios autores.

Segue-se a apresentacdo do modelo de organizacdo que serd utilizada para otimizar os varios

meios de

comunicagdo digital que se pretende adotar, assim como da metodologia e técnicas adotadas para a obtengdo

e analise de dados.

Solange Gongalves Soares

36




II nm THE MARKETING SCHOOIL

3. METODOLOGIA

O presente capitulo tem como objetivo especificar de que forma se pretende cumprir os objetivos
acima definidos. Para tal, apresenta-se a estrutura do plano de marketing digital escolhida, as informagdes que
é necessario obter para a sua elaboracdo, qual a metodologia ideal para obter as informacgdes e de que forma

estas sdo analisadas.

3.1. ESTRUTURA DO PLANO DE MARKETING DIGITAL

0 modelo concetual apresentado no presente capitulo procura sintetizar os principais conceitos
abordados narevisao da literatura, e que serdo operacionalizados na fase de diagnéstico do plano de marketing
digital através da metodologia e técnicas de recolha de dados enunciadas no capitulo seguinte.

Comegando pelo modelo de plano de marketing digital que serd adotado, apds a andlise da tabela 2,
concluiu-se que nenhum dos modelos estudados se adapta na integra as necessidades do plano da empresa
Ideias Aparatosas. Pretende-se evitar tematicas redundantes, assim como a omissdo de aspetos
imprescindiveis a realidade desta empresa. Assim, optou-se por selecionar as fases de cada modelo
consideradas mais relevantes e Uteis para a empresa, e também suscetiveis de promover a concretizacdo dos
objetivos definidos para o presente trabalho. Sdo elas as fases de diagndstico interno e externo da empresa
(para conhecer os recursos e necessidades da mesma, que servem de base a elaboracdo da estratégia), a
definicao de objetivos a atingir de forma a suprir as necessidades e rentabilizar os recursos, a analise SWOT
enquanto forma de representacao grafica dos principais aspetos apurados, as estratégias de marketing mix
focadas na comunicacdo, a orgamentagdo consonante com os recursos da empresa e a monitorizacdo e
avalia¢do, com o intuito de analisar os resultados e introduzir correcdes e melhorias. Em seguida, é apresentado

na tabela 3 o modelo organizacional escolhido:

Tabela 3. Modelo de organizagdo do plano de marketing digital escolhido a partir da conjugacdo de elementos de todos os

modelos apresentados.

Fases do Plano de Marketing Digital Autores correspondentes

Analise Interna (interagio com os clientes, produgio, colaboradores, gestdo, tecnologia, medigdo da
Strauss & Frost (2009); Marques (2016a)
performance, estrutura principal, dados estatisticos e relatérios da empresa)

Andlise Externa (analise PEST - politica, econémica, social e tecnoldgica, tendéncias, concorréncia, parceiros,
) L i Todos os autores
comportamento do consumidor, apuramento da opinido do consumidor acerca da empresa)

Strauss & Frost (2009); Adolpho (2016);

Objetivos (quota de mercado, vendas, custos, gestdo da relagdo com os clientes, entre outros)
Ryan & Jones (2014); Marques (2016a)

Analise SWOT (principais forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas resultantes das andlises interna e
Marques (2016a); Strauss & Frost (2009)

externa)
Estratégias de marketing mix (comunicagdo, targeting, diferenciacdo e estratégias de posicionamento) Todos os autores
Or¢amentacdo (custos como os da tecnologia, webdesign, salarios, desenvolvimentos do website, comunicag¢do) Strauss & Frost (2009); Marques (2016a)
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Monitorizacao e avaliacido (medi¢do dos resultados de todas as agdes durante a sua concretizagdo e apds a sua Adolpho (2016); Marques (2016a);

realizagdo) Coto (2008); Strauss & Frost (2009)

3.2. NECESSIDADES DE INVESTIGACAO

Conforme os objetivos especificados no subcapitulo 1.3, a elaboragdo completa do presente trabalho
implica que sejam obtidas informacdes relativas a empresa e ao seu potencial no mercado da tecnologia digital,
o que foi feito através da definicdo de objetivos, da constituicio de um corpus de analise (sele¢do dos
documentos a analisar), da defini¢ao categorias de analise (a priori), e da interpretacdo dos resultados (Carmo
& Ferreira, 1998).

No que concerne as informagdes internas, foi necessario apurar os seguintes aspetos:
Os recursos gerais e de marketing da empresa;
As necessidades ao nivel do marketing digital;
Os objetivos estratégicos para o futuro idealizados pelo seu administrador.
Para concretizar a andlise externa, foi necessario recolher informagdes sobre:
O mercado;
A concorréncia;
O publico-alvo: caraterizacdo, relevancia atribuida ao website e aos restantes meios de comunica¢do
digital, contetdos e funcionalidades que consideram indispensaveis num website, carateristicas
valorizadas nas empresas que constroem websites e willingness to pay.
O suprimento das necessidades de investigacdo descritas foi efetuado através da metodologia e das

técnicas de recolha e andlise de dados apresentadas em seguida.

3.3. METODOLOGIA DE ESTUDO DE CASO

Esta metodologia mostra-se adequada ao presente estudo, pelo facto de se pretender conhecer a
realidade de uma organizacdo (uma empresa, neste caso), apurando-se o seu modo de funcionamento,
necessidades e recursos, que culminaram num diagndstico completo da mesma, com o objetivo de implementar
uma estratégia de marketing digital apropriada a sua situagdo individual e do mercado em que atua (Gog,
2015). Trata-se, assim, de uma realidade Unica e irrepetivel e, desta forma, foi possivel obter uma perspetiva
real acerca da mesma através da andlise de contetidos (Miles & Huberman, 1994). Tal implica um profundo
envolvimento do investigador, sendo possivel utilizar esta técnica de forma retrospetiva, para estudar o
passado, ou prospetiva, para prever e estruturar o futuro, que é o que se procurou fazer. Para a obtengdo de
resultados, utilizaram-se trés das principais técnicas da metodologia de estudo de caso: a entrevista, a andlise
documental e o questionario (Carmo & Ferreira, 1998), tendo este ultimo sido analisado qualitativamente,

devido a tipologia de dados que se procurava obter acerca do publico-alvo.
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A metodologia de estudo de caso enquadra-se na metodologia qualitativa, pois pretende-se
compreender aquilo que o concreto publico-alvo da empresa procura com algum detalhe e profundidade, e ndo
colocar hipéteses e verificar a sua veracidade, conforme é feito na metodologia quantitativa (Carmo & Ferreira,

1998). Esta metodologia permite uma melhor visdo e contextualiza¢do do problema (Malhotra, 2004).

3.4. TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

3.4.1. ANALISE DOCUMENTAL

A consulta de documentos, uma das principais técnicas de recolha de dados (Yin, 2014), tem como
objetivo o resumo da informacdo para futura preservacado e consulta (Bardin, 2011). Neste caso, processou-se
através da solicitacdo de reunides com o administrador e a diretora comercial da empresa, tendo sido
selecionados os dados secundarios retrospetivos e contemporaneos (Marconi & Lakatos, 2007) que satisfaziam
as necessidades de investigacdo de apuramento dos recursos gerais e de marketing da empresa e das suas
necessidades relativas ao marketing digital. Neste contexto, recolheu-se dados relativos aos resultados
financeiros e ao volume de faturagado, e ainda os dados da performance digital dos meios de comunicagdo
atualmente utilizados, adquiridos através do Google Analytics. Adicionalmente, recolheu-se ainda dados

estatisticos que permitiram caraterizacdo do mercado e da sua evolug¢do, assim como da concorréncia.

3.4.2. INQUERITO POR QUESTIONARIO

Dada a incidéncia do presente trabalho na marca COMPortugal da empresa Ideias Aparatosas,
decidiu-se fazer um inquérito por questionario destinado a proprietarios ou gerentes de pequenas e médias
empresas e ainda trabalhadores independentes dedicados a diversas areas de atividade, o atual ptblico-alvo
dos seus websites profissionais. A utilizacido desta técnica permitiu a rapida obtenc¢ido de dados, provenientes
de uma alargada area geografica (Marconi & Lakatos, 2007), que se revelaram simples de analisar, organizados
e sistematicos (Carmo & Ferreira, 1998), muito embora se tenha optado por incluir maioritariamente
perguntas de resposta livre para a obten¢ido de dados qualitativos. Com este inquérito por questionario, cujas
questdes podem ser encontradas no anexo II, procurou-se satisfazer as necessidades de investigacdo
enunciadas relativamente ao publico-alvo. Foi elaborado através da ferramenta Google Forms, tendo sido
diretamente solicitado a cada gerente/proprietario de empresa e trabalhador independente, numa primeira
fase, que contribuisse com a sua resposta para o presente estudo. Numa segunda fase, foi feita a publicacdo do
inquérito por questionario e a respetiva partilha e disseminagdo por parte de contactos conhecidos da autora,
acompanhada pela explicacdo de quais as carateristicas que os respondentes deveriam ter. O inquérito esteve
disponivel para preenchimento de 20 de maio de 2017 a 2 de junho de 2017 e foram obtidas 32 respostas

validas. Procurou-se obter respostas relativas a negdcios de diferentes dimensdes e de um leque alargado de
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areas de negdcio, para assim avaliar a adequabilidade dos websites da COMPortugal a cada uma delas. Assim, o

critério utilizado para a selecdo das empresas e negdcios foi o da diversidade.

A amostra obtida é constituida por 40,6% de trabalhadores independentes e 59,4% de empresas,
sendo 34,4% destes negocios desenvolvidos por apenas uma pessoa, 40,6% contam com entre 2 e 10
colaboradores, 6,3% com entre 11 e 20 colaboradores, 6,3% com entre 21 e 49 colaboradores, e 12,5% com

entre 50 e 249 colaboradores, conforme é possivel verificar na figura 3.

Figura 3. Dimensao dos negécios dos inquiridos.

Empresas e Trabalhadores Independentes
50,0%

40,6%
40,0% 34,4%

30,0%

0
20,0% 12,5%
10,0% 6,3% 6,3% -
0,0% _—

Negbécios
M 1 trabalhador M2 al0colaboradores w11 a 20 colaboradores

21 a 49 colaboradores M50 a 249 colaboradores

Fonte: inquérito por questiondrio.

Trata-se, assim, na sua maioria de pequenas empresas e trabalhadores independentes, havendo
também uma presenca reduzida de médias empresas. Estes negdcios situam-se maioritariamente no distrito
do Porto (56,3% dos negdcios situam-se nas cidades do Porto, Maia, Vila Nova de Gaia, Valongo, Rio Tinto), mas
também, nos distritos de Braga (3,1% em Fafe), Aveiro (9,4% dos negécios em Espinho, Ovar, Esmoriz), Leiria
(9,4% dos negdcios), Setuibal (6,2% dos negdcios em Settibal e Almada) e Lisboa (3,1%). Os restantes 12,5%
afirmam trabalhar no Norte do pais e por todo o pais, sendo uma das empresas respondentes internacional (da
cidade do Rio de Janeiro).

As areas de negocio abrangidas foram varias e muito distintas entre si. Sdo estas a satude e beleza
(6,3%), tatuagem, maquilhagem profissional e design de sobrancelhas, confeitaria, fotografia, Informatica e
traducdo (15,6%), representacdes téxteis, climatiza¢do, advocacia, design, marketing e ilustracdo, psicologia,
moda e vestuario (6,3%), musica, estores e toldos, ginasio, alcatifas, veiculos de combate a incéndio,
consultoria, servicos de estética e venda de produtos de estética a profissionais, marketing, ensino de
atividades culturais, webdesign/aplicacbes moéveis e poker online. Houve ainda empresas/trabalhadores
independentes menos especificos na identificacdo da sua area de negocio, revelando apenas tratar-se de

negdcios relacionados com a prestagdo de servicos ou que abrangem diversas areas de atuagao.
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Através deste inquérito por questionario foram obtidas informacdes de grande importancia para o

presente projeto, sendo estas apresentadas no capitulo da andlise de mercado.

3.4.3. ENTREVISTA ESTRUTURADA

Esta técnica foi utilizada com o administrador da Ideias Aparatosas, com o objetivo de apurar os
fatores criticos de sucesso da COMPortugal, e os seus objetivos a curto e médio prazo (dois e cinco anos),
identificar as ferramentas de marketing digital que pretende que venham a ser utilizadas e quantificar o
orcamento disponivel para o marketing digital para o ano de 2017 e o or¢camento previsto para os anos
seguintes. A entrevista, que se encontra no anexo I, foi estruturada e realizada por escrito, dada a reflexao
necessaria antes da apresentacdo das devidas respostas. Com os seus resultados, procurou-se completar o
diagnostico da marca COMPortugal e estruturar os objetivos do plano de marketing digital. Apesar de esta
entrevista ndo beneficiar de algumas das vantagens das entrevistas presenciais, como a possibilidade de
registar e interpretar a linguagem nao verbal e de interagir com o entrevistado (Marconi & Lakatos, 2007), ha
autores que reconhecem como valida a obtencdo de entrevistas ndo presenciais, quando se referem as

entrevistas por e-mail ou através da internet (Malhotra, 2004).

3.5. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

3.5.1. ANALISE DE CONTEUDO DE DOCUMENTOS

Com esta técnica de recolha de dados, pretende-se analisar qualitativamente os resultados
financeiros e o volume de faturacdo, no sentido de compreender se a tendéncia é ou ndo de crescimento, de
perceber quais os motivos que levaram a empresa a obter tais resultados e ainda de perceber qual o volume de
faturacdo que se deveu ao desenvolvimento da atividade da marca COMPortugal. Adicionalmente, identificou-
se os resultados da performance digital dos websites COMPortugal, para melhor perceber quais os aspetos que
necessitam de revisdo e otimizacao. Relativamente aos dados estatisticos, a analise foi descritiva e realizada
com o escopo de caraterizar o mercado e identificar as oportunidades da COMPortugal. Esta andlise permitiu a
representacdo da informac¢do de uma forma mais simplificada, facilitando o acesso e a compreenséo da autora,

com o intuito de obter o maximo de informacio pertinente possivel (Bardin, 2011).

3.5.2. ANALISE DE CONTEUDO DE QUESTOES ABERTAS

Com a realizagdo do inquérito por questiondrio a trabalhadores independentes e proprietarios ou
gerentes de empresas, procurou-se conhecer a relagdo dos mesmos com os websites, os critérios utilizados para
a escolha de uma empresa para a construcdo do seu website, saber que empresas desta area de atividade sdo

suas conhecidas, e ainda que outros meios de comunicacdo utilizam para divulgar o seu negécio. O objetivo
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destas questdes foi o de apurar se a ferramenta website tinha importancia para os inquiridos, quais as
funcionalidades de um website mais relevantes na sua area de negécio (revelando-se também quais os tipos de
negdécios que a COMPortugal consegue mais facilmente alcangar e satisfazer com as carateristicas ja existentes
no seu produto tecnolégico), aferir a notoriedade da COMPortugal face as empresas concorrentes e ainda saber
se a COMPortugal tem um produto adequado as exigéncias do mercado.

Analisou-se os resultados de forma qualitativa, pois o objetivo era explorar a opinido do potencial
publico-alvo. O critério utilizado para a escolha dos inquiridos foi o da diversidade em termos de dimensao e
areas de negdcio, e sem o objetivo de obter um numero representativo de respostas. Uma parte das questdes
colocadas neste inquérito por questionario sido de resposta aberta, para assim ser possivel avaliar com alguma
profundidade os aspetos valorizados pelas empresas relativamente aos websites e as empresas que 0s
constroem. A realizagdo de inquéritos por questiondrio através da internet prendeu-se com a reduzida
disponibilidade da autora para a realizagio de entrevistas presenciais por ou via telefonica, dada a conciliagdo
do presente trabalho com o estagio profissional que continua a desenvolver na empresa Ideias Aparatosas. Esta
técnica revelou-se, assim, a mais adequada, pois através dela foi possivel obter informacdo util para a
investigacdo com alguma facilidade (Conway, 2004) e a literatura confirma que é possivel analisar
qualitativamente quaisquer dados ndo traduziveis em nimeros (Tesch, 1990), o que acontece neste caso

devido ao objetivo primordial do inquérito (de explorar contelddo) e ao tipo de questdes utilizadas.

3.5.3. ANALISE DE CONTEUDO DE ENTREVISTA ESTRUTURADA

Quanto a entrevista com o administrador da empresa, o intuito foi o de identificar quais as ferramentas
de marketing digital de maior importancia, assim como os fatores criticos de sucesso da COMPortugal, quais os
principais objetivos a alcangar no futuro, qual o orgamento disponivel para o marketing digital para o ano de
2017 e o orgamento previsto para os préximos cinco anos. A analise destes dados, que podem ser encontrados
no anexo I foi feita de forma a selecionar as ideias principais e que serviram de base a elaboracgio dos objetivos
do trabalho (que deverdo coadunar-se com os da empresa) e da estratégia, nomeadamente quanto as

ferramentas a utilizar e ao seu enquadramento no orcamento.

42

Solange Gongalves Soares



II nm THE MARKETING SCHOOL

PARTE II

1. PLANO DE MARKETING DIGITAL PARA A COMPORTUGAL

O presente plano de marketing digital representa a vertente pratica deste trabalho final de mestrado,
aplicada a realidade de uma pequena empresa, sendo adotada a estrutura apresentada no capitulo da
metodologia. Inicia-se com uma primeira andlise situacional, tanto a nivel interno (dados da empresa) como
externo (o panorama de mercado em que a empresa se insere ao nivel da sua tecnologia digital) e que inclui as
conclusdes obtidas a partir da metodologia selecionada e exposta no capitulo a ela destinado. Segue-se a
esquematizacdo e cruzamento dos dados obtidos numa analise SWOT, que determina as fases seguintes:
estabelecimento de objetivos a alcancar, elaboracdo de uma estratégia de marketing digital e respetivos

processos de implementacdo, orcamentacio e avaliagio.

1.1. ANALISE INTERNA

1.1.1. APRESENTACAO DA EMPRESA IDEIAS APARATOSAS

Aldeias Aparatosas é uma agéncia online fundada a 22 de janeiro de 2015, uma entidade intermediaria
entre as empresas vendedoras de produtos e prestadoras de servigos e os clientes, que tanto podem ser outras
empresas (business to business) como consumidores finais (business to consumer). Utiliza uma tecnologia digital
prépria, a COMPortugal (criada em 2011), para a criacdo dos seus websites, disponibilizando esta mesma
tecnologia a outras empresas que pretendam construir os seus negécios online. Trata-se de uma rede
empresarial na internet cuja importancia e visibilidade vai aumentando a medida que aumenta também o
numero de aderentes e, consequentemente, o espago digital ocupado. Esta tecnologia é o fundamento de toda
a atividade da empresa, que se desenvolve através da internet, motivo pelo qual o plano de marketing digital
do presente trabalho a destaca.

Esta entidade atua na area do turismo enquanto agéncia de viagens e turismo, vendendo cruzeiros em
varios rios do pais, aconselhando os melhores hotéis, tours turisticos e atividades em todas as regides de
Portugal, e divulgando ainda viagens internacionais e cruzeiros maritimos (alguns dos websites dedicados ao
turismo sdo divulgados nos idiomas portugués, inglés, espanhol e francés).

E também uma agéncia de organizacgdo de eventos, preparando, em Portugal, casamentos, reunides de
empresas, atividades de team building, feiras e exposi¢cdes, e lancamentos de produtos, entre muitos outros
eventos.

Uma terceira atividade é a de agéncia de marketing e publicidade, orientada para a venda de brindes e
merchandising, meios publicitarios de grandes dimensdes (como mupis e outdoors), e para o desenvolvimento
da marca registada da empresa Inflaconceito, uma marca criada especificamente para a venda de insuflaveis

por todo o pais, destinados a eventos ou a permanéncia em parques infantis. Para além destas trés areas, a
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Ideias Aparatosas apresenta-se ainda como agéncia de negdcios e trading, e como agéncia de comercializagio
de produtos e servigos de variada indole.

O principio subjacente a toda esta estrutura é o de que a diversificacao do risco fard com que a empresa
tenha mais possibilidades de singrar no mercado a médio e longo prazo, ndo sendo tao afetada pelo decréscimo
de vendas de uma dada atividade. Todavia, toda esta diversidade e variedade de areas de atuagdo é
extremamente dificil de manter, divulgar e comunicar sem uma estratégia definida, dado o limitado nimero de
colaboradores de que a empresa dispde e a elevada competitividade existente em cada uma dessas dimensdes
em que atua. Em suma, trata-se de uma empresa polivalente e muito dindmica, dada a evolugio e diversidade
de ideias que vdo surgindo e sendo colocadas em pratica.

A tabela 4, que se segue, mostra uma sintese das areas de negdécio da empresa e das atividades

destinadas a cada uma delas.

Tabela 4. Areas de negécio desenvolvidas pela empresa Ideias Aparatosas.

Ideias Aparatosas: Areas de Negécio Atividades
Utilizacdo desta tecnologia prépria para divulgacdo de todas as outras
COMPortugal
atividades e disponibilizagdo da mesma a outra empresas
Agéncia de viagens e turismo Servigos turisticos nacionais e internacionais
Organizacao de eventos Casamentos, reunides, team building, feiras, lancamentos
Agéncia de marketing e publicidade Brindes e merchandising, meios publicitarios, Inflaconceito
Comércio de produtos e servigos Comércio de quaisquer produtos e servigos
Agéncia de negocios e trading Intermediagdo em negécios nacionais e internacionais

Fonte: www.ideiasaparatosas.pt

A primeira area de negdécio da tabela 4, a da criacdo de websites através da plataforma tecnoldgica
COMPortugal, é o enfoque do presente trabalho, pelo que se afigura importante proceder também a

apresentac¢do desta marca.

BN

A COMPortugal foi criada em 2011 (é anterior a empresa Ideias Aparatosas), tendo feito
primeiramente parte de um outro projeto empresarial do mesmo administrador. A data da criacéo,
pretendia-se construir uma plataforma de construcdo de websites que funcionasse como um comercial online
da empresa aderente, apresentando-a aos clientes e incentivando-os a fazer encomendas ou a pedir mais
informagdes. O conceito mantém-se, muito embora o produto esteja em constante atualizagcdo e o nimero de
aderentes tenha vindo a aumentar, sendo atualmente notério o incremento da forga da COMPortugal na
internet enquanto rede empresarial, o que significa que a presenca de cada aderente beneficia os restantes,
gerando-se uma maior visibilidade para todos e, consequentemente um maior nimero de pedidos e contactos
de clientes e potenciais clientes. Assim, para além de as empresas ganharem uma espécie de novo vendedor,
usufruem ainda da existéncia e do trabalho dos vendedores das restantes empresas aderentes. A estratégia de

vendas utilizada até ao momento tem sido a da utilizacdo de comerciais de vendas porta a porta, de forma a
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alcangar as empresas que, ndo s6 nido conhecem a COMPortugal, como ainda ndo reconhecem o website
enquanto ferramenta de divulgacdo do negdcio, tentando sensibiliza-las. Pretende-se com o presente plano de

marketing digital apelar a um novo publico, o das empresas ja sensibilizadas para a importancia do website e

que procuram esse servigo online.

Nos subcapitulos que se seguem, sdo analisados os recursos gerais e de marketing da empresa, com o
intuito de avaliar as suas necessidades ao nivel do marketing digital da COMPortugal. As informag¢des foram

obtidas através da entrevista ao administrador da empresa, da andlise documental e da experiéncia adquirida

durante o estagio curricular.

1.1.2. RECURSOS GERAIS DA COMPORTUGAL

RECURSOS HUMANOS

Esta empresa dispde de uma pequena equipa de trabalho dedicada a COMPortugal (ainda que ndo
exclusivamente), estando alguns dos elementos em permanéncia nas suas instala¢des e trabalhando outros

remotamente. Segue-se a tabela 5, que explicita o cargo e as fun¢des de cada um dos colaboradores atuais, assim

como a sua contribuicdo para a dimensdo do marketing digital:

Tabela 5. Colaboradores da empresa Ideias Aparatosas dedicados a marca COMPortugal e respetivas fungdes.

Cargo Fungdes
Tomada de decisdo relativa aos assuntos de maior relevancia para a empresa, visita a
Administrador clientes COMPortugal; aprovagio das estratégias e taticas de marketing digital e

contribuicdo para a elaboragido das mesmas.

Diretora Comercial

Gestdo da equipa, contacto com clientes COMPortugal, garantia da regularidade da
situagdo legal e fiscal da empresa, auxilio na decisdo relativa as estratégias e taticas de

marketing digital e orientacdo na operacionalizagdo das mesmas.

Estagiaria (estagio profissional)

Produgdo de maquetes digitais para clientes COMPortugal, contacto com clientes,
acompanhamento dos consultores, gestdo de redes sociais; operacionalizagdo das
estratégias e taticas de marketing digital ao nivel da imagem e contetido das redes

sociais.

Assistente Administrativa

Tratamento de imagem; atendimento ao cliente.

Programacdo da plataforma COMPortugal; manutencdo do funcionamento dos websites e

Programador introdugdo de novas funcionalidades nos mesmos, o que possibilita uma maior
visibilidade na internet, assim como a atragdo e retencdo de aderentes.
. Desenvolvimento da imagem da plataforma COMPortugal; a imagem apelativa dos
Web Designer

websites é essencial para captar a atengdo de clientes e aderentes.

Fonte: dados internos da empresa.
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RECURSOS TECNOLOGICOS

Os recursos tecnolégicos da COMPortugal sdo os adequados as atividades praticadas no seu
quotidiano. Como tal, dispde de seis computadores (trés desktops e trés portateis), um servidor (que possibilita
o trabalho em rede e o armazenamento de toda a informacgio), um servidor que permite o alojamento da
plataforma COMPortugal e de todos os websites criados a partir da mesma, seis telemoéveis (destinados as
chamadas efetuadas pelos colaboradores em permanéncia no escritério), a propria tecnologia digital
COMPortugal (a razdo da existéncia da empresa e que possibilita a divulgacdo de todos os produtos e servicos,
assim como a construcao de websites para os aderentes), o acesso ao Google Analytics, que apresenta diversos
dados acerca do desempenho dos websites da empresa, e os programas de tratamento de imagem Photoshop e

Corel, muito utilizados para melhoramento e montagem de imagens antes da sua publicac¢ao online.

RECURSOS FINANCEIROS

Como pequena e recente empresa que é, a Ideias Aparatosas apresentou resultados financeiros
anuais pouco expressivos, em 2015 e 2016, o que se deveu, no primeiro ano de atividade, ao investimento
inicial efetuado na preparacdo do espaco da empresa, e no segundo ano a contratagio de duas colaboradoras e
a questdes de faturacdo. Em termos de faturagio, tem havido uma evolugio positiva desde 2015 e tudo indica
que em 2017 a tendéncia continuard a ser para aumentar. Verifica-se, assim, que a Ideias Aparatosas apresenta
uma tendéncia de crescimento que se alarga a COMPortugal, cuja presenca nos valores de fatura¢do tem vindo
a aumentar significativamente. Em termos de lucro, a COMPortugal é a area de negécio com maior rentabilidade
devido aos baixos custos que implica a criagido de cada novo website (muito embora o investimento na prépria
plataforma e na sua manutencio e inovagio seja avultado). E ainda de acrescentar que a Ideias Aparatosas nio
recorreu ainda a qualquer tipo de crédito como forma de aquisi¢do de recursos financeiros para impulsionar o
crescimento da empresa. Este crescimento tem vindo a acontecer de forma gradual e lenta e, por este motivo,
a empresa procurard investir os seus recursos humanos e tecnoldgicos em atividades de divulgacado digital de
elevada eficacia e de baixo custo, de forma a potenciar e multiplicar os recursos disponiveis e a suprir as
necessidades existentes da melhor forma possivel. Para 2017, o or¢amento total de marketing digital da
COMPortugal é de cerca de 5000€, e pretende-se que este venha a aumentar gradualmente nos préximos anos,
com o investimento em novas ferramentas digitais e em recursos humanos capazes de geri-las, ja que toda a

atividade da COMPortugal e da prépria Ideias Aparatosas se desenvolve online.

RECURSOS PRODUTIVOS
A producdo diaria dedicada a COMPortugal é medida pela quantidade de tarefas de cada género que
é possivel concretizar durante as oito horas de expediente, tendo em consideragdo que algumas das tarefas nao

necessitam de ser realizadas diariamente e que a realizagdo de uma delas podera inviabilizar a realizagio de
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outra no mesmo dia, nomeadamente se as tarefas forem da competéncia do mesmo colaborador. Assim sendo,
com os atuais colaboradores dedicados a COMPortugal, esta apresenta capacidade para (aproximadamente):
enviar e-mails a dez clientes COMPortugal (uma colaboradora);
produzir duas maquetes digitais (uma colaboradora);
contactar por via telefénica dez clientes COMPortugal (uma colaboradora);
visitar seis clientes COMPortugal (um colaborador);

fazer a partilha da semana no Facebook (uma colaboradora).

1.1.3. RECURSOS DE MARKETING DA COMPORTUGAL

OFERTA - PRODUTOS, SERVICOS E PRECOS

A COMPortugal apresenta como produtos os websites que cria para outras empresas, sendo possivel
aderir a uma das trés modalidades que constam da tabela 6, cujas designa¢des foram modificadas
recentemente. No que concerne aos servicos complementares, estes sdo essencialmente de apoio ao cliente

numa fase inicial (estando o apoio técnico disponivel durante o horario de funcionamento da empresa).

Tabela 6. Analise da oferta da COMPortugal.

Site Empresarial (antigo Super Site, 300€ +IVA/ano) - inclui:
- Banner slideshow; apresentagdo da empresa; catalogo de produtos e servigos;

formulario de contacto em cada produto/servigo; contactos e Google Maps; galeria de
Websites com
imagens; pagina de noticias; otimizagdo SEO
Gestor de
Site Profissional (antigo Hiper Site, 200€+IVA/ano) - inclui:
Contetidos (o
- Banner slideshow; apresentagdo da empresa; catalogo de produtos e servigos;
cliente gere o
contactos e Google Maps; otimizagdo SEO
conteido)
Site Presencial (antigo Mega Site, 100€+IVA/ano) - inclui:

- Banner slideshow; apresentagdo da empresa; contactos e Google Maps; otimizagao

SEO

Lojas Online

Produtos Tecnologicos, com Gestor de Nio se aplica

COMPortugal
Servicos e Precos Contetidos
- Alojamento: gratuito
Extras do
- Dominios: pre¢o do dominio online
Produto
- Apresentagdo do niimero de visitas e pedidos do més no gestor de contetidos
. - Responsivo; aplicagdo Add This, que permite partilhar o website em todas as redes
Carateristicas
sociais; beneficios de pertenca a uma rede empresarial; orientado para os motores de
do Produto
busca; focado nos produtos e servigos da empresa; quantidade ilimitada de produtos;
quantidade ilimitada de imagens na galeria; quantidade ilimitada de noticias; o login é
feito no website da COMPortugal
- E 0 mesmo para todos os websites, s6 muda o niimero de paginas e as funcionalidades
Design

disponiveis

- E possivel alterar as cores e os nomes dos menus
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i - E feita uma maquete digital gratuita com contetidos fornecidos pelo cliente para
Procedimento
experimentagdo durante 15 dias (sem acesso ao gestor de contetidos)
- Apds a adesdo e pagamento da anuidade, o website é imediatamente ativado, sendo
dado acesso ao gestor de contetidos
Servi - Compra de imagens: preco de compra das imagens no banco de imagens
ervigcos
- Introducédo de contetidos (fornecidos pelo cliente) - 25€ /hora
- Apoio técnico: gratuito
- Formagdo do cliente: gratuita
Rede empresarial de criagdo de websites para pequenas e médias empresas,
s profissionais independentes que proporcionam um aumento da visibilidade dos
. Posic¢do no
Posicionamento mesmos nha internet através da otimizagdo para os motores de busca. A for¢a da rede
Mercado
cresce com o aumento do numero de aderentes, usufruindo cada um deles da presenga
dos restantes.

Fonte: www.comportugal.com; dados internos da empresa.

COMUNICAGCAO DE MARKETING

No caso concreto da COMPortugal, a comunicacdo é feita através do website comportugal.com e da
partilha de contetdos informativos da pagina do Facebook da marca. No website, sdo apresentados os objetivos
do produto, as carateristicas e vantagens do mesmo, um call-to-action para uma demonstragdo gratuita do seu
funcionamento, o precario, a explicacdo do conceito de rede empresarial, a pagina de divulgacao dos aderentes
mais recentes, testemunhos de alguns aderentes, formulario de contacto, mapa Google Maps e um blog (dltima
publicacio feita em abril de 2013) com noticias e informagdes sobre o produto. Ja no caso do Facebook (cuja
hiperligacdo ndo estd presente no website), as publicacdes sdo essencialmente dedicadas a explicagcdo da
importancia da visibilidade na internet para as empresas, incentivando a adesao, assim como a explica¢des
breves das carateristicas e vantagens do produto, destaque para a maquete e demonstracdo gratuita, e a

apresentacdo do conceito de rede empresarial.

DADOS GOOGLE ANALYTICS

O acesso ao Google Analytics permitiu a analise geral da plataforma COMPortugal e de todos os
websites a partir dela criados, sendo possivel avaliar a eficicia e o impacto dos meios de comunicagdo digital
utilizados atualmente pelos aderentes da rede empresarial.

A COMPortugal foi criada em 2011 e desde o dia 1 de janeiro desse mesmo ano até ao dia 15 de maio
de 2017, a rede empresarial conta com 4268199 visualizacgbes de pagina, 1128698 sessoes,
887 662 utilizadores, uma média de 2 minutos e 37 segundos por sessdo, 3,78 paginas visitadas por sessao,
uma taxa de rejei¢cdes de 45,70% e 78,64% de novas sessdes. Mais de metade destas visualiza¢des de pagina

concretizaram-se desde a criagdo da empresa Ideias Aparatosas, em 2015, conforme é possivel verificar na
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figura 4, devido a criagdo de diversos websites destinados a divulga¢do das diversas areas de negocio da

empresa e ao aumento do nimero de aderentes.

Figura 4. Visualiza¢des da rede COMPortugal desde 2015.

Visualizacbes

2017 (até 15 de maio) 372266

2016 983 279
2015 851133
0 400 000 800 000 1200000

Fonte: Google Analytics.

Assim, entre 1 de janeiro de 2015 e 15 de maio de 2017, contam-se 2 206 649 visualiza¢des de pagina,
610 374 sessoes, 488 864 utilizadores, havendo um pequeno aumento da taxa de rejei¢oes para 48,16% e
também da de novas sessdes para 79,65%, e um pequeno decréscimo ao nivel do nimero de paginas visitadas
para 3,62 e da duragdo média de cada sessdo para 2 minutos e 29 segundos, o que podera dever-se a esta mais
do que duplicacdo do nimero de utilizadores e visualizacdes, aumentando também o nimero de visualiza¢es
ndo intencionais ou de mais curta duragdo. Dos dois anos completos analisados, 2015 e 2016, foi 2016 o ano
com os melhores valores, sendo que, se a tendéncia se mantiver em 2017, sera este dltimo o melhor ano da
COMPortugal nos parametros identificados. No que respeita as taxas de novos visitantes e de visitantes
repetentes, 2015 apresenta a maior taxa de novos visitantes (de 81,17%) e 2017 (até ao dia 15 de maio) a

maior taxa de visitantes repetentes (de 22,25%), tal como apresentado na figura 5.
Figura 5. Visitantes: novos e repetentes (2015-2017).

Visitantes

2017 (até 15 de 107
maio)

2016 209 289
2015 200 394

0 50000 100000 150000 200000 250000
m Visitantes Repetentes M Novos Visitantes

Fonte: Google Analytics.
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Estes visitantes acedem aos websites da plataforma principalmente através do computador (muito
embora seja notério o aumento do nimero de visitas efetuadas através do telemoével ao longo dos trés anos em
analise) e a origem do trafego deve-se as pesquisas organicas nos motores de busca, seguindo-se as referéncias
(hiperliga¢des presentes noutros websites) e as redes sociais (com o Facebook em primeiro lugar). As paginas
mais visitadas dos websites foram as paginas iniciais em 2015, passando a ser as paginas dos produtos ou
servigcos em 2016 e 2017, em terceiro lugar surge a pagina dos contactos e em quarto lugar a de apresentacdo
da empresa, o que significa que as paginas da galeria e das noticias sdo as menos visitadas em todos os anos.
Quanto a origem das visitas, os websites COMPortugal foram visitados por 195 paises, estando Portugal em
primeiro lugar e o Brasil em segundo entre 2015 e 2017. Em terceiro lugar ficou a Franca em 2015 e 2016 e os
Estados Unidos da América em 2017, sendo que também Espanha ocupa um dos lugares cimeiros.

A presente analise denota um grande aumento da visibilidade da rede COMPortugal desde 2015 e a
tendéncia é para a continuacio desse crescimento. E ja uma plataforma visitada internacionalmente devido as
palavras-chave que cada aderente e a empresa Ideias Aparatosas (que gere cerca de 140 websites) escolhem

para divulgar os seus produtos ou servicos.

DISTRIBUIGAO E VENDAS

A venda dos websites COMPortugal realiza-se de forma personalizada através do administrador da
empresa, que visita e fornece a formacdo devida aos aderentes e esclarece todas as suas dividas. E também
possivel efetuar a venda dos websites através de um contacto pela internet. O pagamento podera ser efetuado

em numerario, cheque, transferéncia bancaria, através de PayPal, Redunicre ou de referéncia multibanco.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

As estratégias de marketing de curto, médio e longo prazo ndo foram ainda verdadeiramente
pensadas e documentadas, pois a grande quantidade de tarefas de execugao diaria, o diminuto nimero de
colaboradores e as constantes oscilacdes do mercado deixam uma margem muito reduzida para o pensamento
estratégico. No entanto, sdo ja operacionalizadas algumas técnicas que a empresa acredita que contribuem para
a aquisicdo e retencio de clientes, como a rapidez na resposta aos e-mails de pedidos de clientes, a escrita clara
e sintética para boa percegao do cliente, a escolha de palavras-chave que os clientes pesquisam para os websites
(trabalho de SEOQ), a utilizacdo de linguagem positiva no contacto com o cliente, a divulgacao clara e apelativa
dos contetidos nos websites (textos organizados e imagens atrativas e harmoniosas), a partilha de contetdos
dos websites nas paginas do Facebook da empresa, o contacto pessoal com clientes COMPortugal para formagao
e renovacao da adesdo (apenas a marcacgdo de visitas e o esclarecimento de ddvidas simples se realizam por
telefone), e o desenvolvimento de websites de areas de negdcio consideradas relevantes, acompanhados pelas

respetivas parcerias com fornecedores.
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No futuro, pretende-se fazer uma escolha estratégica das areas de negécio com que a Ideias

Aparatosas devera prosseguir, no sentido de especializar cada vez mais os colaboradores, para que estes sejam

capazes de desenvolver um atendimento ao cliente cada vez mais personalizado. No que respeita a

COMPortugal, os grandes objetivos sdo o alcance das 10 000 000 visualiza¢des nos préoximos dois anos (face as

atuais cerca de 4000 000) e as 20 000 000 de visualizagbes nos proximos cinco anos, fortalecendo a

visibilidade da rede na internet e garantindo cada vez mais oportunidades de negécio aos aderentes assim

como a prépria Ideias Aparatosas, que utiliza a tecnologia COMPortugal para desenvolver todas as suas areas

de negdcio.

1.2. ANALISE EXTERNA

1.2.1.

ANALISE MACROAMBIENTAL

A presente sec¢do é dedicada a apresentacao (tabela 7) e analise dos fatores externos a COMPortugal

e que a mesma nao controla pelo facto de se tratar de aspetos macroambientais, a nivel politico, econémico,

social, tecnolégico, ecolégico e legal, nas areas que lhe dizem respeito.

Tabela 7. Analise PESTEL da empresa Ideias Aparatosas.

Estagios-Emprego - medida de incentivo a empregabilidade com destaque para os jovens (Publico, 2016)
Contrato-Geragdo - medida de incentivo as reformas a tempo parcial, a contratacdo de jovens desempregados ou a
procura do primeiro emprego (Publico, 2016)

Politica
Contrato-Emprego - medida de apoio a contratagio de desempregados inscritos no centro de emprego (IEFP) (Saldo
Positivo, 2017)
0 governo ird apostar na instalacdo de wi-fi em alguns centros histdricos de Portugal (Jornal Econémico, 2016)
Previsdes para a evolugdo da economia portuguesa em 2017-2019 - continuagdo da recuperagdo econdmica, com um
crescimento de 1,8% em 2017, 1,7% em 2018 e 1,6% em 2019 (Banco de Portugal, 2017)
Taxa de desemprego em Portugal a diminuir desde 2012, com uma taxa de 11,1% em 2016 (Pordata, 2016)
Produto Interno Bruto (PIB) per capita a nivel mundial: Portugal encontra-se em 44.° lugar (Economias, 2016)

Econémica Investimento nos meios de comunicagdo em Portugal : a internet é o unico meio de comunicagdo que tem vindo
sempre a aumentar desde 2004, sendo aquele que recolhe o segundo maior investimento; no caso dos jornais,
revistas, radio, cinema, outdoors e transportes, a tendéncia foi de crescimento até 2008, tendo sofrido um decréscimo
até 2014 que tem vindo a ser contrariado nos tltimos anos, com previsio para continuar o aumento em 2018 (Zenith,
2016)
Democratizagdo do acesso a internet em Portugal (INE, 2015) - 68,6% dos portugueses entre os 16 e os 74 anos
acedem a internet; previsido de aumento da percentagem para 85% até 2020 (ACEPI, 2015a)

. A quase totalidade das pequenas empresas portuguesas tem acesso a internet, mas apenas 31,4% tém um website

Social (Pordata, 2016)
Os portugueses utilizam cada vez mais a internet como fonte de informacdo, pesquisam antes de comprar
(Observador Cetelem, 2014)
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Prevé-se um aumento do nimero de portugueses a recorrer ao comércio eletrénico de 23% em 2016 para 50% em
2020 (INE, 2016; ACEPI, 2015b), assim como a nivel mundial (Statista, 2015)
64,2% dos utilizadores de telemoéveis utilizavam smartphone em 2015, tendo o acesso a internet através dos mesmos

aumentado 55% no terceiro trimestre de 2015 (ANACOM, 2015)

Desenvolvimento das lojas online e de novas formas de pagamento, como o Paypal e o MB Net, cada vez mais
utilizadas pelos consumidores portugueses (ACEPI, 2016)

Evolugio da internet das coisas (Jornal de Negdcios, 2016)

Criagdo da prépria imprensa por parte das marcas através de paginas de noticias ou blogs (¢ ja uma realidade para
marcas como a Sony, Asus, Toshiba e Samsung)

Aposta no conteudo em video (Samsung, Apple, Wix e Siteiria sdo exemplos desta tendéncia)

Utilizacdo de Messaging Apps (como o WhatsApp) para partilhar noticias, videos ou ofertas, como fazem a BBC,

Tecnoldgica
Hellman’s e Buyagift (Econsultancy, 2017)
Investimento em remarketing por marcas como Karen Miller e Booking.com (Koozai, 2012)
Publicacdo de contetido em formato de infografico, com o principal objetivo de condensa¢do da mensagem e de
partilha com os clientes de informagdes com relevincia para a sua vida quotidiana, tal como faz o Instagram, a
Listerine, e o LinkedIn, (Info Graphic Design Team, 2017)
Utilizacdo do e-mail marketing por parte de empresas como a Uber, o Dropbox, e o eBay (Hubspot, 2016a; Marketing
Land, 2017).
0 papel continua a ser utilizado apesar da evolugao tecnolégica (Lopes, 2010)
Ecolégica O consumo de energia em Portugal aumentou entre 2012 e 2015, muito embora o consumo atual seja inferior ao
verificado entre 2000 e 2011 (Pordata, 2015)
Lei 46/2012, 29 de agosto - Tratamento de dados pessoais e prote¢do da privacidade no setor das comunicagdes
Legal eletrénicas

Decreto-lei n® 63/85, 14 de margo (com as alteragdes até a lei n.2 49/2015, de 5 de junho) - Cédigo do Direito de

Autor e dos Direitos Conexos

BN

A nivel politico, as medidas de apoio a contratagdo sdo uma mais-valia, principalmente para as

pequenas empresas, como é o caso da Ideias Aparatosas, fazendo com que seja possivel a empresa investir os

seus recursos financeiros disponiveis na contratacdo de novos colaboradores, nomeadamente para a area

comercial da COMPortugal e colaboradores assistentes dos comerciais no escritério, com o intuito de aumentar

o volume de vendas do seu produto tecnoldgico e de oferecer um servigo cada vez mais personalizado e

completo ao cliente. J4 a instalacdo de wi-fi em alguns centros histéricos podera fazer aumentar o trafego nos

websites em geral, aumentando a probabilidade de também os websites COMPortugal auferirem de uma maior

visibilidade na internet.

Quanto a economia, os indicadores apresentados sugerem uma evolucdo positiva, que podera

resultar numa melhoria da situagdo econémica das empresas e, consequentemente, no seu investimento em

marketing digital no sentido de potenciar ainda mais o negdcio.
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No que concerne a dimenséo social, o acesso a internet é atualmente efetuado pela quase totalidade
dos individuos e empresas portuguesas. Como os consumidores portugueses cada vez mais pesquisam e
compram online, as empresas poderdo aproveitar esta evolu¢do para marcarem presenca na internet através
do marketing digital (nomeadamente de um website), tendo assim a possibilidade de serem encontradas por

qualquer consumidor e em qualquer lugar, dado o aumento da utilizagdo da internet mével nos smartphones.

Ao nivel da tecnologia, como forma de adaptacao as preferéncias dos consumidores, tém vindo a ser
desenvolvidas novas formas de pagamento online que sdo cada vez mais utilizadas pelos portugueses nas suas
compras, e a internet das coisas, a conexdo de objetos do quotidiano com a internet, tem evoluido, prevendo-
se que venha a ser do interesse de muitas empresas, mas que traga também alguns riscos para a sociedade ao

nivel da seguranca.

No que respeita a ecologia, hd ainda um novo caminho a percorrer no sentido de aumentar a
consciéncia ambiental, ja que a evolu¢do da tecnologia ndo foi capaz de eliminar ou reduzir drasticamente o
consumo de papel em Portugal, que continua a ser utilizado para efetuar anotagdes e para conservacdo da
informagdo em formato fisico, mesmo apds introducao da mesma num ficheiro digital. J4 o consumo energético
em Portugal, apesar de ter aumentado nos ultimos anos, é bastante inferior ao registado na primeira década do

século XXI, sendo notéria alguma poupanca de energia.

Por ultimo, a legislacdo portuguesa protege os dados e a privacidade dos utilizadores da internet ao
nivel do seu direito a imagem e do e-mail marketing, sendo necessaria a autorizacdo de cada individuo para a
divulgacdo e utilizagdo dos mesmos. Também as cria¢des intelectuais sdo protegidas através do direito de

autor, incentivando-se a criagio de conteudos originais e exclusivos.

Em suma, as varias dimensdées abordadas na analise PESTEL sio favoraveis ao desenvolvimento da
empresa Ideias Aparatosas e da sua marca COMPortugal, que promove um produto tecnolégico com potencial
para se estender a cada vez mais empresas, dada a sua importancia para o consumidor atual. Todavia, as
mesmas condi¢des externas sdo igualmente favoraveis para as restantes empresas do ramo tecnolégico dos
websites profissionais, sendo por isso indispensavel a avaliagao da sua oferta, com o objetivo de melhor ajustar

a performance da COMPortugal ao mercado.

1.2.2. ANALISE DE MERCADO

Tal como exposto na andlise interna, a empresa Ideias Aparatosas atua em diversas areas de negdcio
enquanto agéncia. Todavia, o presente trabalho foca-se na performance da marca COMPortugal, pelo que
também a andlise externa serd direcionada para esta area tecnolégica, assim como para o publico-alvo desta

tecnologia: as pequenas e médias empresas e os trabalhadores independentes.
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DADOS SECUNDARIOS

Arelacdo das empresas portuguesas com a internet tem vindo a tornar-se cada vez mais estreita, muito
embora ainda haja margem para evolucdo, conforme corroboram os dados da base de dados Pordata (2016).
Neste sentido, é notdria a diferenca de utilizagdo da internet e de presenca na internet entre as empresas com

menos de 10 colaboradores e as empresas com 10 ou mais colaboradores.

Assim, 99% das empresas com 10 ou mais colaboradores utilizam computador, 98% das mesmas tém
acesso a internet, mas apenas 64,2% tém um website, sendo o setor de atividade da industria transformadora
aquele que apresenta uma menor percentagem de empresas com website (58,2%) e o setor das atividades
imobilidrias aquele que mais investe neste meio digital (78,5%). A percentagem de empresas com presenca na
internet é mais elevada nas empresas de maior dimensao (80,1% nas empresas com 50 a 249 colaboradores e
95,2% nas empresas com mais de 250 colaboradores) e mais baixa nas empresas de menor dimensao (60,8%
nas empresas com 10 a 49 colaboradores). J4 no que concerne as empresas com menos de 10 colaboradores,
80,7% usufruem de ligacdo a internet e apenas 31,4% possuem um website. A combina¢do de resultados dos
dois grupos de empresas resulta numa percentagem de 85% do total das empresas com acesso a internet e de

39,4% da totalidade das empresas com website (Pordata, 2016).

A andlise destes dados revela que a maioria das pequenas empresas, o tecido empresarial
predominante em Portugal e o publico-alvo da COMPortugal, ainda ndo marca presenca na internet através de
um website, o que significa que as empresas que se dedicam a criacdo de websites tém ainda muitas
oportunidades por explorar, e a COMPortugal, que se dedica a dar visibilidade na internet as pequenas e médias
empresas e aos trabalhadores independentes, ndo é excecdo e tem a possibilidade de atrair mais aderentes se

apostar numa comunicagdo digital eficaz.

Ndo sé é importante compreender a relagdo das empresas portuguesas com a internet, como também

que objetivos tém aquelas que ja a utilizam como ferramenta de marketing.

De acordo com o relatério The State of Inbound (Hubspot, 2016b), as prioridades das empresas no
que concerne ao inbound marketing tém vindo a alterar-se nos ultimos anos, pelo que em 2017 havera novas
apostas e desafios. Os cinco maiores desafios das empresas para 2017 sdo gerar trafego e leads, provar o ROI
das suas atividades de marketing, assegurar o orcamento suficiente para as atividades de marketing, gerir o
website e identificar as tecnologias apropriadas para servir as suas necessidades. J4 as suas principais
prioridades serdo converter contactos (leads) em clientes, atrair trafego para o website, aumentar o rendimento
extraido de clientes ja existentes (upselling), provar o ROI das suas atividades de marketing (uma vez mais),
capacitar as forcas de vendas e reduzir os custos da aquisi¢do de contactos e clientes. Como é possivel verificar,

as preocupacdes e prioridades estdo alinhadas, e serdo postas em pratica através das seguintes atividades de

54

Solange Gongalves Soares



II nm THE MARKETING SCHOOL

inbound marketing: trabalho de SEO, criacdo de contetido em blogs, distribuicio mais ampla de contetido
(nomeadamente no Youtube, Facebook, Instagram e aplicagdes de envio de mensagens, como o Skype,
Facebook Messenger, WhatsApp, Viber, entre outras), marketing automation ou personalizac¢do, criacdo de
contetdo interativo (como infograficos e webinars, para enriquecer as publica¢des do blog (Social Media Today,
2017)), aposta em novas ferramentas online (como as redes sociais, pois sera dada importancia ao social selling)
e producdo de videos tutoriais. O e-mail marketing continuara também a ser uma boa aposta, por se tratar de
um dos canais mais fidveis e lucrativos para as empresas, assim como o investimento no mobile marketing
(Social Media Today, 2017). Para conseguir implementar estas agdes, é preponderante conhecer a buyer
persona, ou seja, saber descrever o publico-alvo em profundidade (a sua idade, comportamento de compra,
interesses e até carateristicas de personalidade), para assim poder criar o contetido mais adequado para esse
publico (Social Media Today, 2017). E ainda essencial que o departamento de marketing e o de vendas estejam
em sintonia, ja que as empresas consideram que os contactos que mais facilmente se transformam em clientes
provém do departamento de vendas e das referéncias fornecidas por outros clientes, em detrimento do

departamento de marketing (Hubspot, 2016b).

No que concerne as exigéncias especificas de marketing B2B, acrescem as anteriores as tendéncias
de utilizacdo de estratégias de marketing digital integradas, que abrangem diversos canais e técnicas para a
obtencado de resultados mais eficazes, e ainda do marketing baseado no utilizador, nas necessidades de cada
empresa cliente, através da comunica¢do por e-mail e do remarketing (apresentacdo de antncios de um
determinado produto ou empresa apenas as pessoas que anteriormente demonstraram interesse nos mesmos)

(Smart Insights, 2017).

Em suma, as empresas querem ser encontradas, captar contactos, transforma-los em clientes e fazer
com que estes comprem cada vez mais, tudo com o minimo investimento possivel, através do inbound
marketing, conseguindo assim rentabilizar o seu investimento e provar numericamente o retorno desse
investimento (algo dificil de contabilizar no marketing tradicional), o que permitira fazer uma melhor gestao
dos recursos em cada acdo de marketing. A COMPortugal tera de estar preparada para providenciar esses
resultados positivos aos seus aderentes tendo, para isso, de implementar muitas destas a¢des na sua propria

estratégia.

DADOS PRIMARIOS

Tal como exposto no capitulo da metodologia, foi elaborado um inquérito por questionario que teve
como critério a diversidade, na medida em que se dirigiu a proprietarios ou gerentes de pequenas e médias
empresas ou trabalhadores independentes com negdcios de diferentes dimensdes e dedicados a diversas areas

de atividade. Obtiveram-se 32 respostas validas.
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Todos os inquiridos consideram importante o investimento num website, essencialmente para divulgar
o seu trabalho a potenciais clientes, clientes e fornecedores, porque cada vez mais os clientes procuram na
internet antes de comprar, porque é um meio de comunicagdo simples, econémico e nao invasivo (feito para
ser encontrado por aqueles que nele tiverem interesse), funciona como um cartio de visita e ajuda a aumentar
a notoriedade.
Conforme é possivel verificar na figura 6, a maioria dos respondentes afirma ter um website para
divulgacdo do seu negdcio, propor¢do muito diferente do que acontece a nivel nacional, em que apenas 34,9%
das empresas tém um website, devido ao facto de muitas empresas pequenas (que sdo a maioria em Portugal)

ainda ndo terem investido neste meio de comunicacgdo digital (Pordata, 2016).

Figura 6. Neg6cios com e sem website.

0 seu negdcio tem um website?

HSim ®Nio

Fonte: inquérito por questionario

Das empresas/profissionais independentes que tém um website, 81% construiram websites com 0
auxilio de empresas contratadas para o efeito, web designers ou construiram-no na sua propria empresa,
especialista na area, face a 19% que optaram pela construcdo de um website gratuito, o que demonstra ja
interesse por partes das empresas em profissionalizar cada vez o seu marketing digital.

Relativamente a gestdo de conteudos, 52,4% das empresas/profissionais independentes preferem
fazer a sua propria gestdo de contetidos ou tém alguém préximo que o faz (conceito esse defendido pela
COMPortugal através da simplificacdo do gestor de contetidos e da formacgdo gratuita dos aderentes), 23,8%

preferem entregar a gestdo de contetidos as empresas (servico esse que a COMPortugal também disponibiliza
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quando o cliente necessita), enquanto 14,3% dispdem de websites apenas alteraveis no todo ou em parte
apenas por um programador ou web designer. Apenas 4,8% afirmam abertamente que ndo atualizam o website.

Os conteudos de um website que os respondentes consideram mais relevantes sdo a apresentagdo
dos produtos e servicos (61,3%), a apresentacdo da empresa e os contactos (25,8% cada), a existéncia de uma
galeria de fotografias e de uma zona destinada a comentarios de clientes (12,9% cada), a apresentaciao dos
colaboradores da empresa e a presenca de um mapa interativo Google Maps (9,7% cada). Das funcionalidades
mais mencionadas, a Uinica que a COMPortugal nao oferece nos seus websites é o espaco destinado aos
comentarios de clientes, para dar as empresas a oportunidade de controlar todo o contetido que o seu website
apresenta, algo que se afigura mais dificil nas redes sociais.

No que respeita as funcionalidades especificas, os websites COMPortugal dispdem das trés mais
mencionadas, tal como representado na figura 7: a possibilidade de fazer reservas/encomendas online, a
existéncia de formuldrios de contacto em todas as paginas de produtos ou servicos e a publicacdo de um
numero ilimitado de fotografias, possibilitando ainda a divulgagio de um ndmero ilimitado de
produtos/servigos. Os pagamentos online e a apresenta¢do de um video panoramico na pagina inicial ainda nao
sdo possiveis nos websites COMPortugal, funcionalidades valorizadas por um numero significativo de

respondentes.

Figura 7. Funcionalidades mais apreciadas nos websites.
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Fonte: inquérito por questionario
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No que concerne aos motores de busca, 47,1% dos respondentes nio sabem em que posicdo se
encontra o seu website nos motores de busca e, consequentemente, nada fazem para melhorar essa posic¢ao.
Pode aqui estar implicita uma oportunidade de a COMPortugal alargar os seus servicos, fazendo um trabalho
de SEO e apresentando relatoérios periddicos ao cliente, que desta forma usufruiria ainda mais da visibilidade
que o seu website Ihe pode oferecer. Ja no que diz respeito as visualizagdes dos websites e aquilo que os clientes
procuram nos mesmos, 35% dos respondentes afirma ndo saber (sendo que 71,4% destes admitem a
importancia do acesso a estes dados). Nos websites COMPortugal, o aderente tem acesso ao total de visitas dos
ultimos 30 dias e ainda ao niimero de visitas totais a pagina de cada produto/servico, o que auxilia na escolha
das informagdes a divulgar com maior empenho. No caso de o cliente desejar um relatério mais completo, a
COMPortugal tem a possibilidade de lhe transmitir os dados recolhidos através do Google Analytics,
diversificando os seus servigos.

Na categoria no preco, apesar de este depender das funcionalidades que o website apresenta, como
referem 12,9% dos respondentes, a maioria dos respondentes apontou o valor que estaria disposto a pagar
para usufruir deste espaco digital, e as percecdes de valor sdo muito dispares, tal como apresentado na figura

8.

Figura 8. Valor atribuido ao website pelos inquiridos.

Que preco considera justo pagar por um website anualmente?

m0€-99€ =100€-199€ 200€ - 299€
300€ - 399€ = 400€o0u+ = Nio sei/depende do website
35,0% 32,3%

30,0% 29,0%
25,0%
20,0%
15,0% 12,9%
10,00 9,7% 9,7%
0,0% 6,4%
5,0%
0,0%

Percecdo de Valor

Fonte: inquérito por questionario.

Esta questdo do inquérito era de resposta livre, tendo as respostas sido organizadas nos escaldes
apresentados de modo a verificar a sua compatibilidade com os pregos praticados pela COMPortugal nas suas

trés modalidades de websites. Neste sentido, os respondentes que se enquadram no segundo, terceiro e quarto
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escaldes (25,8% no total) sdo aqueles cujo orcamento se enquadra na oferta da marca, muito embora uns
significativos 32,3% dos inquiridos ndo tenha dado qualquer resposta neste ambito, o que faz com que os
resultados ndo sejam conclusivos quanto a adequabilidade da proposta da COMPortugal a realidade do
mercado.

Ja no que respeita a frequéncia de pagamento, 64,5% dos respondentes afirmam preferir efetua-lo
anualmente (Unica forma disponibilizada pela COMPortugal), sendo 25,8% dos respondentes apoiantes do
pagamento mensal. Assim, apesar de a maioria preferir a frequéncia de pagamento ja adotada, a existéncia de
uma opg¢do de pagamento mensal diluiria os custos e atrairia outro tipo de clientes, pelo que é um aspeto no
qual é importante refletir.

Relativamente a pesquisa de empresas dedicadas a constru¢ao de websites, as palavras-chave que os
potenciais clientes utilizariam sdo varias, e a maioria inclui os vocabulos "website" e "web designer” que sio
boas opg¢des a incluir no trabalho de SEO.

No que respeita a notoriedade da COMPortugal face as marcas/empresas concorrentes enumeradas, a
COMPortugal surge em quinto lugar a par da empresa Tecla Digital, com apenas 6,3% das respostas a seu favor,

de acordo com a figura 9.

Figura 9. Notoriedade das empresas/marcas.
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Fonte: inquérito por questiondrio

As marcas/empresas mais conhecidas pelos respondentes sdo a Wordpress (56,3%), Wix (49,6%) e Site.Pt
(18,8%) e Webdone (12,5%). E ainda de notar que 18,8% dos respondentes afirmam nio conhecer qualquer

das empresas mencionadas. Estes resultados mostram que a COMPortugal precisa de trabalhar a sua
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notoriedade através da divulgacdo digital massiva nos meios de comunicagio digital selecionados no capitulo
da estratégia.

Para a escolha de uma empresa para a construgdo do seu website, os respondentes valorizam varios
aspetos, nomeadamente o preco acessivel do servico (79,2%), a capacidade que o website tem de lhes trazer
clientes e visualizagdes (79,2%), a quantidade de servicos adicionais uteis (61,3%), a qualidade do atendimento
e apoio técnico (61,3%), a adaptagdo do website as necessidades do negécio (61,3%) e a atratividade dos
websites (54,8%). Também a rapidez na criagdo do website é valorizada, embora em menor escala (41,9%). A
COMPortugal destaca-se por disponibilizar, de forma rapida, websites com elevada visibilidade, e ainda pelo
atendimento e apoio técnico personalizado e gratuito. As restantes carateristicas sdo menos evidentes, ja que
os pre¢os sdo um pouco elevados face aos de alguns concorrentes (o que se justifica pela qualidade do servigo
e pela auséncia de limitacdes de trafego e armazenamento dos websites), os servigos adicionais sdo diminutos
e pouco promovidos (ex: a COMPortugal orienta-se pelo conceito de o proprio aderente fazer sozinho todas as
alteragdes que desejar) e os websites ndo primam essencialmente pelo design (que é idéntico em todos), mas
sim pela funcionalidade e praticidade.

No que respeita ao e-mail marketing, na sequéncia da opgao pelo inbound marketing para a estratégia do
presente plano de marketing digital e tendo em consideracdo que a maioria dos respondentes (96,9%) nao
fornece os seus dados em troca de uma informacdo que considere pouco importante, a subscricdo a uma
newsletter devera ser totalmente voluntaria e independente da vontade de contactar com a empresa e de
esclarecer davidas (através de um formuladrio independente independente do formuladrio de contacto), de
forma a garantir que os subscritores tém todo o interesse em receber as informacgdes adicionais e variadas.

Relativamente ao publico-alvo da COMPortugal, foram analisadas as questdes consideradas mais
relevantes, nomeadamente referentes as funcionalidades especificas dos websites em cada area de negbcio
(foram selecionados os questionarios que se referem a funcionalidades que os websites COMPortugal tém
atualmente), a modalidade de pagamento preferida pelos respondentes (foram selecionadas as respostas
“anualmente”) e aos contetiidos que mais interesse tém em colocar no seu website (foram selecionadas todas as
respostas que referem conteddos suscetiveis de serem colocados nos websites COMPortugal), tendo estas
respostas sido posteriormente associadas a informacgao acerca da dimensao do negécio e a area de negécio do
mesmo. Consideraram-se todos os questionarios selecionados para as trés questdes em simultaneo e aqueles
que o foram em duas delas, com excecdo daqueles que pretendiam as funcionalidades de pagamento online e
de apresentacdo de um video na pagina inicial. Foram selecionados 16 questionarios, 50% dos respondentes.
Concluiu-se, entdo, que o publico-alvo da COMPortugal sdo essencialmente empresas pequenas (81,25% dos
selecionados) com até 10 colaboradores (75% dos selecionados), que comercializam servigos (37,5% dos
selecionados), ou produtos e servigos em simultaneo (50% dos selecionados).

Em resumo, a presente andlise revelou o publico-alvo ao qual a COMPortugal deve dirigir a sua

comunicagao digital, e que existem algumas oportunidades de desenvolvimento para a marca ao nivel dos
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servicos e da captacdo da atencdo de novos clientes, oportunidades essas que deverdo ser o maximo possivel

aproveitadas.
1.2.3. ANALISE DA CONCORRENCIA

No contexto do foco deste trabalho na marca COMPortugal, a analise da concorréncia incide sobre
empresas prestadoras de servicos de criacdo de websites para empresas e profissionais e que disponibilizam
todas as informagdes relevantes online, na medida em que o acesso a informacdo é mais limitado quando esta
tem de ser solicitada através de um formulario, e que um or¢amento individual podera significar que os
websites sdo totalmente personalizados e insuscetiveis de ser tabelados. Deste modo, procura-se analisar
empresas com um conceito e produto tecnolégico standard, semelhantes aos da COMPortugal, e que se dirigem
ao mesmo publico-alvo (pequenas e médias empresas e trabalhadores independentes). Assim, os principais
concorrentes diretos da COMPortugal sdo: Site.Pt, Webipack e Webdone. A andlise das tabelas 8,9 e 10 permite
fazer uma comparacdo entre a COMPortugal e os seus concorrentes diretos no que respeita aos produtos

disponiveis, precos, servicos, posicionamento e comunicacdo de cada empresa.

Tabela 8. Analise da concorréncia: empresa Site.Pt.

Site Pro (190€+IVA de pagamento tnico inicial + 19,50€+IVA/més, com 16% de

desconto se o pagamento for anual) - inclui: website personalizado; banner
slideshow; produtos e servigos; formuldrio de contacto; mapa Google; galeria de
imagens

Websites com Gestor de Site Blog (190€+IVA de pagamento tnico inicial + 24,90€+IVA/més, com 16%
Contetidos de desconto se o pagamento for anual) - inclui: blog personalizado; Wordpress
CMS; banners de publicidade

Site a Medida (sob orgamento, prego chave na mio, sem mensalidades) - pode
incluir: programagdo WP e PHP; funcionalidades avangadas; software a medida;

websites com antncios; websites com reserva; programagao pontual

Loja Online (190€+IVA de pagamento unico inicial + 37,50€+IVA/més, com 16%
Lojas Online com Gestor
de desconto se o pagamento for anual) - inclui: gestor de contetidos; catilogo de
de Conteudos

. Produtos Tecnologicos, produtos ilimitado; pagamentos online; gestao de encomendas; gestdo de
Site.Pt i clientes; estatisticas de visitas
Servicos e Precos

Loja a Medida (sob or¢amento) - inclui: personalizagdo total; integra¢do com

softwares externos; funcionalidades e médulos avangados; back office avangado

- Alojamento: incluido na mensalidade
Extras do Produto
- Dominios: pre¢o do dominio online

. - Responsivo; ligagdo as redes sociais
Carateristicas do Produto

- Personalizado

Design
- No caso do Site Pro, do Site Blog e da Loja Online ndo interfere no prego

i - O website é construido com contetdos fornecidos pelo cliente e colocado online

Procedimento
até 30 dias apds o pagamento inicial, momento a partir do qual comega a ser
cobrada a mensalidade

i - Gestdo de contetdos (fornecidos pelo cliente) - gratuito
Servicos

- Manutengdo e suporte: gratuito
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- Criagdo de contetidos: sob or¢amento

- Registo de dominio: prego do dominio online

- Alojamento sem website: de 2€ a 119,90€

- E-mail marketing incorporado no website (software E-Goi; de 18€ a 1500€/més,
dependendo do nimero de contactos e das vantagens Starter, Pro ou Enterprise)
- Otimizagdo SEO (30€+IVA pagamento tinico + or¢amento)

- Anuincios Google (110€+IVA pagamento tnico inicial + 15% do valor investido
no Google Adwords+IVA/més)

- Gestdo de redes sociais (Facebook - desde 96€+IVA/més; Facebook + Instagram

- 126€+IVA/més)

Empresa especializada em websites profissionais, com uma apresentagio cuidada,

Posicionamento Posi¢ao no Mercado apelativa e funcional, projetos Unicos que refletem a identidade de cada empresa.
Estes websites sdo criados com rapidez e posteriormente geridos pelo cliente.
Meios de Comunicagao Website - apresentagdo da empresa e do produto, carateristicas e vantagens dos
Digital utilizados produtos, pregario, formulario de contacto, descri¢do do procedimento de compra
do produto, ligagdo ao Facebook, chat bot, exemplos de websites e lojas online
Comunicagio construidas, blog

Facebook: partilha de publica¢des do blog (contetidos informativos), partilha de
websites construidos, hiperligagdes para o website da empresa, partilha de

atualizag¢des do website da empresa, divulgacdo de servigos

Fonte: www.site.pt

Tabela 9. Analise da concorréncia - empresa Webipack.

Webipack

Produtos Tecnolégicos,

Servigos e Pregos

Websites com Gestor de

Contetidos

Site Empresa (180€/ano ou 18€/més) - inclui: gestio de contetidos com
paginas ilimitadas; 10GB de espago e trafego; 60€ de crédito para publicidade
Google Adwords

Lojas Online com Gestor

de Contetidos

Loja Online (380€/ano ou 36€/més) - inclui: gestio de contetidos com produtos
e paginas ilimitados; descontos, promogdes e cupdes; gestdo de clientes,
encomendas e expedi¢des; multiplas formas de pagamento; 10GB espago e
trafego; servigco de helpdesk 24/7 via e-mail; 60€ de crédito para publicidade
Google Adwords

Extras do Produto

- Dominio: gratuito

- Alojamento: gratuito

- Diretério (classificagdo de entidades associadas a empresa): 60€/ano ou 6€/més
- Areas reservadas (areas do website reservadas a um determinado grupo de
pessoas): 36€/ano ou 3,60€/més

- Agenda de eventos: 36€/ano ou 3,60€/més

Carateristicas do Produto

- Responsivo; otimizado para motores de busca; estatisticas do website
disponiveis; integra¢do das redes sociais; contetidos ilimitados; envio de

newsletters ; integracdo do Google Maps em qualquer pagina do website

- O cliente escolhe entre os designs disponiveis (ndo interfere no prego)

Design
- O cliente acede ao website da Webipack, escolhe o design, efetua o pagamento e
é contactado pela equipa da empresa para iniciar o processo de personalizagio
Procedimento do website com o logotipo e cores da sua empresa. Em seguida, é-lhe dado o

acesso ao gestor de contetidos e todos os contetidos sdo colocados pelo cliente (a

colocagdo de contetidos pela empresa tem um custo extra).
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Servigos

- Servigo de helpdesk 24 /7 via e-mail: gratuito

- Publicagdo de contetidos fornecidos pelo cliente: 280€/cada 8h

Empresa especializada em criar solugdes adequadas as necessidades das

Posicionamento Posi¢dao no Mercado pequenas e médias empresas, através de websites adaptaveis a qualquer drea de
negacio.
Website - funcionalidades dos produtos, pregario, formulario de contacto,
apresentacdo dos modelos de design disponiveis sugestivamente divididos por
areas de negocio, ligagdo para os websites dos clientes, lista de perguntas
frequentes, ligacdo as redes sociais
Google Adwords: palavras-chave: websites para empresas

L Meios de Comunicagio
Comunicagio

Digital utilizados

Facebook: divulgacdo dos websites dos clientes, divulgagdo dos designs

disponiveis, contetido informativo
Pinterest: apresentacio e descrigdo dos designs disponiveis
Twitter: ligagdo para os websites dos clientes e divulgagdo dos designs disponiveis

Youtube: videos tutoriais que ensinam o cliente a gerir os contetidos do website.

Fonte: www.webipack.pt

Tabela 10. Analise da concorréncia - empresa Webdone.

Webdone

Produtos Tecnolégicos,

Servicos e Precos

Websites com Gestor de

Contetidos

Limited (2,95€/més) - inclui: 100 MB de armazenamento; 1 GB de trafego mensal;
utilizagdo do préprio dominio (comprado separadamente); obrigatoriedade de
anuncios Webdone

Mini (4,95€/més) - inclui: 500 MB de armazenamento; 3 GB de trafego mensal;
utilizagdo de dominio préprio; 1 conta de e-mail; criador de formularios;
estatisticas do website; video de fundo; brigatoriedade de antincios Webdone
Standard (9,95€/més) - inclui: 2 Gb de armazenamento; 10 GB de trafego mensal;
utilizagdo de dominio préprio; 20 contas de e-mail; criador de formularios;
estatisticas do website; video de fundo; sem antincios Webdone; Google Analytics;
registo de 100 utilizadores; 2 idiomas; 5 backups

Profissional (16,95€/més) - inclui: 5GB de armazenamento; trafego mensal
ilimitado; utilizagdo de dominio préprio; 100 contas de e-mail; criador de
formularios; estatisticas do website; video de fundo; sem antincios Webdone;
Google Analytics; registo de utilizadores ilimitados; idiomas ilimitados; backups

ilimitados

Lojas Online com Gestor

de Contetidos

Mini (6,95€/més) - inlcui: 100 produtos; 300 MB de armazenamento; 3 GB de

trafego mensal; 1 conta de e-mail; utilizagdo de dominio préprio; pagamentos
online; 1 backup; criador de formularios

Standard (16,95€/més) - inclui: 1000 produtos; 1 GB de armazenamento; 20 GB
de trafego mensal; 20 contas de e-mail; utilizagdo de dominio préprio; pagamentos
online; 5 backups; criador de formularios; importagdo de produtos nos formatos
CVS, XLS ou XML e exportagdo; comparadores de pregos; variantes do produto
(diferentes cores e tamanhos)

Profissional (34,95€/més) - inclui: 10 000 produtos; 4 GB de armazenamento;
trafego mensal ilimitado; 100 contas de e-mail; utilizagdo de dominio préprio;
pagamentos online; backups ilimitados; criador de formularios; importacdo de
produtos nos formatos CVS, XLS ou XML e exportagdo; comparadores de pregos;

variantes do produto (diferentes cores e tamanhos); versao offline para ser
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descarregada e arquivada no computador; acesso restrito (permite criar login e

restringir a loja a determinados clientes)

Extras do Produto

- Dominio gratuito durante 1 ano (apenas para os websites Mini, Standard e

Profissional)

Carateristicas do Produto

- Otimizado para motores de busca; estatisticas do website disponiveis

- Diferentes modelos a escolha (ndo interfere no pre¢o)

Design
i - O cliente escolhe o design entre os existentes, escolhe entre website ou loja online

Procedimento
e ainda qual o pacote de funcionalidades que pretende subscrever. O website é
criado no momento e é totalmente editado pelo cliente. O dominio é gratuito
apenas durante o primeiro ano, tendo de ser comprado separadamente nos anos
seguintes.

i - Apoio ao cliente (gratuito)

Servicos

- Suporte de otimiza¢do para motores de busca
. L - Plataforma internacional através da qual qualquer pessoa é capaz de criar um
Posicionamento Posi¢ao no Mercado

website e personaliza-lo em apenas alguns minutos e de forma gratuita.

Meios de Comunicagao

Digital utilizados

Website: call to action no cabegalho (convida a criar um website), apresentacdo da
empresa, templates, carateristicas e vantagens do produto, pregario, lista de

perguntas frequentes, testemunhos de clientes, apresentagdo de toda a equipa,
Google Adwords: palavras-chave: Webdone, site profissional, site profissional gratis

Facebook: tutoriais em video, passatempos, apresentagio da equipa, funcionalidades

Comunicagio dos websites

funcionalidades

Google Plus: tutoriais em video, funcionalidades dos websites

clientes

Twitter: tutoriais em video, divulgagdo dos designs disponiveis e das novas

Youtube: videos tutorias dedicados a criagdo e otimizagdo do website por parte dos

Fonte: www.webdone.pt

No que diz respeito aos produtos tecnolégicos, a COMPortugal é a Unica que ainda ndo apresenta
websites com loja online e que disponibiliza 0 mesmo design para todos os clientes, sem possibilidades de
alteragdo. Deste modo, é a empresa que menos variedade apresenta em termos de produto e que menos
possibilidades dispde de conseguir a atenc¢do de diferentes ptblicos. No entanto, no que concerne ao pregario,
no caso da COMPortugal é apenas uma questdo de disponibilizacdo ou nao de certas paginas do website e dos
formularios de contacto individuais de cada produto, enquanto as empresas Webipack e Webdone limitam
ainda o espaco de armazenamento e de trafego, o que se mostra desvantajoso. A COMPortugal apresenta o
preco de websites standard (com todas funcionalidades ativas) mais elevado, mas ndo é necessario qualquer
pagamento inicial (existem apenas anuidades), ao contrario do que acontece no caso da empresa Site.Pt. A
COMPortugal é a inica que ndo apresenta a op¢do de pagamento mensal e a Webdone a tinica que nio apresenta

a opg¢do de pagamento anual, tendo as restantes duas empresas as duas op¢des de pagamento, com desconto
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em caso de pagamento anual. Todas as empresas incluem o alojamento no valor do website, mas o dominio é
pago todos os anos nos casos da COMPortugal e da Site.Pt, é gratuito durante um ano no caso da Webdone e
sempre gratuito com a Webipack. Em termos de procedimento, a Webdone é aquela que permite a criacdo mais
rapida de um website pelo proprio cliente (permitindo até a criacdo de websites gratuitos) e a Site.Pt aquela que
demora mais tempo (até 30 dias) a colocar o website online, tendo a COMPortugal o prazo razoavel de uma
semana para apresentacdo de uma maquete digital ao cliente, que tem quinze dias de utilizagao gratuita para
decidir se pretende ou nido aderir a rede empresarial. Quanto aos servicos disponiveis, a Site.Pt é a empresa
que mais servigos extra de marketing digital disponibiliza, sendo aquela que mais probabilidades apresenta de
conseguir rentabilidade com o seu produto, ja que pode ser solicitada por diversos motivos. Por outro lado, a
COMPortugal é a inica que disponibiliza formagao (presencial e gratuita) aos seus aderentes, podendo assim
captar um publico com poucos conhecimentos informaticos.

No que concerne ao posicionamento, todas as empresas revelam diferencas entre si, sendo a
COMPortugal a tinica que esta focada em algo para além do produto tecnoldgico propriamente dito: a for¢a da
presenca e da unido de todos os aderentes da rede, que reforca a sua visibilidade individual e coletiva.
Diferentemente, a Webdone foca-se na rapidez e na possibilidade de criacdo de um website gratuito, a Webipack
destaca a adaptagdo do seu produto a todas as areas de negocio, e a Site.Pt salienta o facto de cada website
refletir a identidade da empresa cliente.

Por fim, em termos de comunicacdo digital, a Webdone e a Webipack sdo as empresas que mais
investem, apostando na divulgacdo em cinco plataformas e ainda no Google Adwords para serem mais
facilmente encontradas, notando-se, no entanto, uma comunica¢do mais frequente através do Facebook em
detrimento das restantes redes sociais. Todavia, também a Site.Pt e a COMPortugal se encontram bem
posicionadas no motor de busca Google, mesmo sem usufruir deste servico pago. Em termos de contetudos, a
comunicagdo é muito focada no produto e nas suas vantagens, muito embora a Webdone e a Webipack apostem
também em contetdos informativos de marketing digital (havendo lugar a tutoriais em video) e a Site.Pt utilize
muito a divulgacao dos websites dos clientes e das respetivas funcionalidades e designs escolhidos.

Em suma, apesar de apresentar vantagens em relacdo as restantes empresas (em termos de
posicionamento e da personalizacdo no atendimento), a COMPortugal podera introduzir melhorias no que
concerne a diversidade de produtos tecnoldgicos e servicos disponiveis, a forma de pagamento e a
comunicagao, com a exploracdo de novas plataformas e formatos de contetido, sendo este Gltimo aspeto aquele

que serd explorado ao longo da estratégia do presente plano.

1.2.4. FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Ap6s a andlise da concorréncia, é possivel identificar os fatores criticos de sucesso da COMPortugal,

ou seja, os aspetos que a diferenciam da concorréncia e, simultaneamente, representam valor para o cliente.
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Primeiramente, o conceito de rede empresarial na internet, na qual cada aderente beneficia da presencga e
visibilidade dos restantes, é assumido apenas pela COMPortugal, o que representa uma vantagem para o
cliente, que podera ter um acréscimo de visualizacdes pelo facto de pertencer a uma rede de websites que ja
trabalham com o objetivo de aparecer nos primeiros lugares nos motores de busca. Também a formacio
presencial e gratuita aos aderentes é um aspeto que apenas a COMPortugal disponibiliza e que os clientes
apreciam, pelo facto de poderem esclarecer todas as suas dividas no momento da visita do comercial. De igual
forma, a COMPortugal é a iinica a produzir uma maquete digital para o cliente sem qualquer custo, permitindo-

lhe ter a percecdo do aspeto do seu website desenvolvido com os seus préprios contetidos.

Para além destes aspetos, a literatura enumera como importantes fatores criticos de sucesso em
qualquer negbcio uma apresentagdo online que demonstre credibilidade, honestidade e transparéncia
(Adolpho, 2016) e o estabelecimento de uma relacdo de proximidade com o cliente (Royle & Laing, 2014), tanto
na forma escrita como oral, que a COMPortugal procura cumprir através da apresentagido no seu website das
informagdes gerais acerca do seu produto (e da partilha da mesma na pagina do Facebook) e da disponibilidade

e atencdo dedicada a cada telefonema ou e-mail de qualquer aderente.

1.3. ANALISE SWOT - DIAGNOSTICO DO POTENCIAL ESTRATEGICO

A presente andlise funciona como uma simula de todos os aspetos considerados até ao momento, no
sentido de compreender de que forma é possivel potenciar os aspetos positivos internos e externos (pontos
fortes e oportunidades) e usa-los de forma a minimizar os aspetos negativos internos e externos (pontos fracos
e ameacas). Primeiramente, sdo apresentados na tabela 11 os aspetos relativos aos quatro toépicos,

apresentando-se em seguida, na tabela 12, as varias estratégias resultantes do cruzamento entre eles.

Tabela 11. Analise SWOT da COMPortugal.

Pontos Fortes Pontos Fracos
Atendimento presencial e personalizado - Equipa pequena para a quantidade de areas de negécio da
Conceito de rede empresarial (confere visibilidade) empresa
Possibilidade de o cliente experimentar o website ja . Numero diminuto de servigos adicionais ao website
com contetidos seus antes de o comprar - Os websites apresentam todos a mesma estrutura
Edicao quase total do website pelo cliente - Pouca notoriedade da marca

Comunicagdo pouco frequente com clientes e potenciais

clientes
Oportunidades Ameacas
A maioria das empresas com até 10 colaboradores . Empresas que permitem a criacdo de websites online no
ainda nao tem um website momento

66

Solange Gongalves Soares



II nm THE MARKETING SCHOOIL

Sensibilizacdo dos empresarios para a importancia do
investimento num website com a capacidade de
conseguir clientes

Compreensdo por parte dos empresarios do conceito
coworking online (todos trabalham para a visibilidade

da coletividade)

Empresas que oferecem varias opg¢des de design a pregos
acessiveis

Empresas que permitem a criacdo de websites gratuitos
Crescimento do e-commerce e procura de lojas online

por parte das empresas

Fonte: analise interna e externa

Tabela 12. Analise SWOT cruzada.

Pontos Fortes vs. Oportunidades

Comunicar com o cliente de forma a conferir-lhe o poder
de tomar a melhor decisdo: a que lhe dara mais
visibilidade da internet e total independéncia no
tratamento e edi¢do dos contetdos.

Dar a entender ao cliente que as empresas pequenas ja
ndo precisam de ficar para tras, pois tém as mesmas
oportunidades de ter um negdcio digital do que as grandes

e a um pregco acessivel

Pontos Fortes vs. Ameacas

Demonstrar aos clientes que um website gratuito ndo tem a
visibilidade de um pago, pois a empresa investe todos os
dias na visibilidade da rede

Mostrar aos clientes que a COMPortugal deseja que todos os
aderentes estejam satisfeitos, motivo pelo qual constroéi
sempre o website para o cliente com os seus contetidos, s6
necessitando este de trabalhar o website se realmente gostar
do resultado final

Comunicar com o cliente que o layout disponibilizado é
muito versatil e aquele que melhor funciona para o seu
negocio, permitindo incluir todas as informagdes desejadas
Esclarecer que os websites permitem comunicar diretamente
com a empresa e o proprio aderente podera disponibilizar
diversos meios de pagamento aos seus clientes, ndo sendo

necessaria loja online para negécios mais pequenos

Pontos Fracos vs. Oportunidades

O crescimento do online esta a sensibilizar os empresarios
para a necessidade de investir num website, pelo que estes
terdo cada vez mais tendéncia a procurar empresas para
este efeito online: devera ser refor¢ada a estratégia de
comunicacdo digital para que a COMPortugal seja mais

facilmente encontrada, colmatando as atuais falhas offline

Pontos Fracos vs. Ameacas

Melhoria do servigo de apoio ao cliente e a da comunicagao
com os clientes e potenciais clientes online, para que os
interessados no servigo fiquem a conhecer a marca e
compreendam imediatamente as suas vantagens face a

concorréncia

Fonte: analise interna e externa.

1.4.

OBJETIVOS DO PLANO DE MARKETING DIGITAL

O presente plano de marketing digital contempla os préximos cinco anos, pois o processo evolutivo

desta empresa necessita de acompanhamento a curto e médio prazo, uma vez que o crescimento se afigura

lento e gradual. Neste sentido, os objetivos que o plano se propde a alcangar sdo os que se seguem.
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OBJETIVO GERAL
Aumentar a presenca da marca COMPortugal na internet até 2021, de forma a potenciar a sua

notoriedade e vendas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Atingir vinte milhdes de visualizagdes na plataforma COMPortugal até 2021.

Angariar quinhentos novos aderentes para a COMPortugal até 2021.

1.5. ESTRATEGIA

1.5.1. SEGMENTACAO

Tal como foi ja mencionado no capitulo 1.1.1, de apresentacdo da empresa Ideias Aparatosas e da
marca COMPortugal, a atual comunicagdo da COMPortugal com as empresas é feita essencialmente offline,
através da abordagem presencial de vendedores. Com esta técnica, a marca tem conseguido atrair um publico-
alvo inativo, essencialmente pequenas empresas e trabalhadores independentes inicialmente sem interesse na
divulgacdo online do negdcio, sensibilizando-os para a importancia e rentabilidade do investimento num

website.

Diferentemente, o presente plano de marketing digital tem como objetivo alcan¢ar um publico-alvo
ativo, ja sensibilizado para esta realidade e que procura por empresas disponiveis para trabalhar a sua imagem
online. Assim, este sera direcionado para a comunicacgdo digital, através da utilizacdo de técnicas de inbound

marketing que ajudardo a COMPortugal a ser encontrada pelos seus potenciais clientes.

De acordo com os resultados ja apresentados do inquérito por questionario levado a efeito para a
realizacdo do presente projeto, o publico-alvo da COMPortugal é composto essencialmente por empresas
pequenas, com até dez colaboradores, que se dedicam ao comércio de servigos, ou de produtos e servicos em
simultaneo, pois a existéncia da componente de servico cria a necessidade do pagamento presencial, ja que este
é feito a medida do cliente e muitas das vezes na sua presenca. Assim, com a estratégia digital que se propoe
abaixo, pretende-se alcan¢ar empresas com estas carateristicas e que sejam proativas na procura pelo servigo

mais adequado ao seu negbcio, complementando-se a atual estratégia desenvolvida quase exclusivamente

offline.
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1.5.2. TARGETING

Tal como exposto no capitulo anterior, o segmento de mercado que a COMPortugal devera trabalhar
para alcangar é o das empresas com até 10 colaboradores que comercializem servigos ou produtos e servicos.
Estes empresarios sensibilizados para a importancia de investir num website poderido pertencer a diversas
faixas etarias, pelo que se procurara chegar a todas elas através da diversificacdo dos meios de comunicagio

digital, utilizando as recomendacgdes da literatura.

Para comunicar com um publico-alvo geral, serdo utilizados o website com blog incorporado, o
Facebook e o Youtube, plataformas frequentadas de individuos de quaisquer idades e areas profissionais. Como
técnica de apoio ao website, o e-mail marketing sera dirigido aqueles que por ele demonstrarem interesse,
através do preenchimento do formulario de subscri¢do. Esta ferramenta sera ainda utilizada para comunicar

com os atuais clientes.

No que respeita ao publico-alvo mais jovem, a aplicagdo WhatsApp serd o meio de comunicag¢io
utilizado, servindo também como meio de apoio técnico e esclarecimento de dividas simples aos clientes e

potenciais clientes que demonstrem interesse pelo servigo.

Ja para um publico-alvo experiente e pertencente a areas de atividade altamente especializadas, o
Twitter é o meio de comunicagdo ideal, pois permite a divulgacdo de informacdo relevante e rapida de ler e

assimilar.

Quando o objetivo é comunicar exclusivamente para um publico-alvo profissional de qualquer
atividade profissional (incluindo-se aqui o B2B e o recrutamento, que se mostram mais relevantes para a
COMPortugal), o LinkedIn assume uma posi¢cdo de destaque, assim como o Google Plus, quando se trata de

comunicar com os utilizadores Google pertencentes a negdcios locais, marcas e empresas.
1.5.3. POSICIONAMENTO E MARKETING MIX

A COMPortugal é uma marca de tecnologia digital, uma plataforma de criagcdo de websites pertencente
a uma pequena empresa, dirigindo-se a pequenas empresas que pretendem obter uma maior visibilidade na
internet e conseguir uma maior credibilidade na sua area de negécio face a concorréncia. E uma rede
empresarial que permite que todos os clientes/aderentes trabalhem em conjunto para aumentar a visibilidade
darede e de cada aderente individualmente, pelo que o trabalho de cada um no desenvolvimento do seu website
é benéfico ndo sé para si como também para os restantes aderentes. Apesar de a grande maioria das empresas
clientes ser portuguesa, é possivel criar websites em diferentes linguas, pelo que a venda de websites para paises
estrangeiros é perfeitamente possivel e ja foi concretizada pela empresa. A area geografica de atuagio da

COMPortugal é principalmente o norte de Portugal (distritos do Porto e Braga), muito embora a rede tenha

69

Solange Gongalves Soares



II nm THE MARKETING SCHOOL

também websites nos distritos de Viseu, Leiria, Settibal, Lisboa e Algarve. A predomindncia da zona norte deve-
se a atual estratégia utilizada de contacto presencial e personalizado e a reduzida dimensdo da equipa de

trabalho.

Relativamente ao marketing mix, a COMPortugal apresenta trés opgdes de websites, mais voltados
para a visibilidade na internet do que para o design, que é semelhante para todos os aderentes (apesar de a
escolha de cores e contetidos ser personalizada). Os pregos sdo de 100€+IVA, 200€+IVA e 300€+IVA por ano,
mostrando-se acessiveis face aos dos websites totalmente personalizados mas um pouco elevados face aos da
concorreéncia direta, que consegue oferecer mais funcionalidades a um preco mais baixo ou semelhante, muito
embora com limitagdes de contetidos e de trafego. A distribuicdo é feita de forma presencial através de uma
abordagem direta as empresas, mas pretende-se que os pedidos de criacdo de websites comecem também a
chegar a COMPortugal através da internet, com o preenchimento do formulario de contacto. No que respeita a
comunicacgdo, esta é feita através da referida abordagem direta e presencial, do website da marca e da sua

pagina do Facebook.

De acordo com os resultados obtidos no inquérito por questionario realizado, a COMPortugal, face as
empresas/marcas mencionadas, é das menos conhecidas pelo publico.

Com a estratégia digital que se pretende aplicar, espera-se um aumento significativo da presenca e
reconhecimento da marca em Portugal, assim como do niimero de aderentes e de visualizacdes totais da rede

empresarial, conforme ditam os objetivos do presente plano de marketing digital no capitulo 1.4.
1.5.4. MEIOS DE COMUNICACAO DIGITAL

A andlise da literatura, dos fatores macroambientais, do mercado e dos dados primarios recolhidos
ditaram a escolha dos meios de comunica¢do digital mais adequados para a elaboracdo da estratégia de
marketing digital da COMPortugal. Seguidamente, sdo apresentados os meios a incluir no plano de agdo, assim
como as razdes que levaram a sua escolha e a escolha da estratégia a implementar em cada um deles, no sentido
de aumentar a notoriedade desta marca, assim como o nimero de aderentes e, consequentemente, a sua forga
e visibilidade na internet. A nao inclusdo do Instagram e do Pinterest nos meios de comunicac¢io digital a
utilizar, ainda que estes sejam considerados essenciais em qualquer negécio (Marques, 2016b), deve-se ao
facto de se tratarem de redes sociais destinadas a publicacdo constante de imagens de acontecimentos ou de
inspiracdo para outros utilizadores (e videos de curta duragdo, no caso do Instragram), algo com o qual a
COMPortugal ndo se identifica, ja que o trabalho é por esta desenvolvido online, ndo produzindo contetidos

suficientes para publicacdes tdo frequentes.
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WEBSITE E SEO

O website é o meio de comunicacdo mais importante de uma empresa ou marca (Marques, 2016a), e
devera estar sempre atualizado, tanto ao nivel do contetido como da apresentac¢do. A apresentacdo encontra-se
desatualizada face ao aspeto atual dos websites COMPortugal e os contetidos necessitam também de uma

atualizacdo, no sentido de tornar o website mais completo, ideal para informar e atrair potenciais clientes.

O website comportugal.com necessita de atualiza¢des ao nivel da imagem e do contetido. Quanto a

imagem, sugere-se:

A compra de fotografias de boa qualidade alusivas ao tema tecnoldgico em substituicdo das ja
existentes nos separadores “Home” e “Precos”, de acordo com a nova apresentacao dos contetidos;

A reorganizacdo da informagao no separador “Home”: comecar pela apresentacdo de uma imagem
panoramica, seguindo-se as informagdes acerca da marca COMPortugal (que atualmente surgem no final na
pagina), e s6 depois as funcionalidades e vantagens do produto. O botdo call-to-action com ligacdo ao
formulario de contacto devera ter uma posicdo de destaque e surgir apenas uma vez em cada separador do
website;

A reducgdo do tamanho da letra da pagina das perguntas frequentes;
Relativamente ao conteudo, sugerem-se as seguintes alteragdes:

Separador “Home” ou “Inicio” - concentracdo de toda a informagdo sobre a COMPortugal:
apresentacdo, historia, missio, visdo e valores da marca, area de atividade e publico-alvo (importancia dos
websites para as empresas), equipa de trabalho (fotografia e funcdo de cada um);

Separador “Precos” ou “Servigcos” - concentracdo de toda a informagao sobre o produto tecnoldgico:
opcdes de websites, carateristicas e preco de cada um (com a explicagdo daquilo que o prego inclui), servicos
associados (gestao de conteddos, compra de dominios, compra de imagens);

Introducdo de icones com hiperligacdes para as redes sociais (que serdo desenvolvidas a frente);

Substituicdo do slogan “Fique bem, fique COMPortugal” por “COMPortugal, a sua Rede Empresarial” no
rodapé de todas as paginas do website, slogan este ja utilizado pela empresa na sua comunicacdo com os
clientes;

A eliminacdo das seguintes hiperligacées do rodapé do separador “Home”: “Agentes COMPortugal”,
“Design Grafico” e “Cruzeiros no Douro”, pelo facto de ndo se adequarem a realidade da COMPortugal;

Eliminar a duplicagdo da hiperligacdo “Perguntas Frequentes” do rodapé do separador “Home”, que
também surge como “FAQ”, assim como a referéncia “Parceiros COMPortugal”;

Separador “Testemunhos” - introducdo de mais testemunhos, de aderentes mais antigos e mais

recentes, que comprovem os resultados atingidos através do website;
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Separador “Contactos” - atualizagdo do contacto de e-mail para o utilizado atualmente:
info@comportugal.com, e introducdo de um formulario de subscricdo da futura newsletter COMPortugal
(desenvolvida mais a frente);

Separador “Blog” - atualizacao frequente deste separador, com contetidos gerais sobre as vantagens
dos websites para as empresas, noticias da marca (ex: novas funcionalidades do produto, a adesdo a uma nova
rede social, a apresentacdo de um novo membro da equipa, a divulgacdo de um novo aderente com

apresentac¢do do seu negdcio, entre outros).

Com as alteragdes sugeridas, pretende-se tornar o website mais apelativo e organizado (evitando-se
as repeticdes e a distribui¢io excessiva da informacdo). Simultaneamente a reorganizacgdo, devera ser realizado
um trabalho de SEO no sentido de potenciar uma posi¢cdo de destaque nos motores de busca e,
consequentemente, de aumentar o nimero de visualizacdes e contactos efetuados. Dois dos vocabulos que
deverao ser utilizados neste sentido sdo “website” e “web designer”, devido ao elevado niimero de mengdes aos
mesmos nas respostas ao inquérito por questionario realizado. Com o objetivo de aumentar as visualiza¢des
de toda a rede COMPortugal, é de grande importancia a revisdo periddica das informagdes que constam dos
campos do website que mais potenciam a indexacdo e utilizar algumas palavras de elevada procura e outras
medianamente procuradas (pois havera menos concorréncia para essas palavras). Este processo devera ser
feito através do acesso a administracdo dos websites e nos websites de todos os clientes, para que estes

usufruam individualmente de visualizacdes e pedidos de clientes, beneficios esses que se mostram vantajosos

para todos os websites da rede.

BLOG

E cada vez mais importante que as marcas apresentem as suas proprias noticias e outras informagdes
Uteis para os seus clientes em blogs e sdo muitas as que ja o fazem. Trata-se de uma forma de controlar parte
das informagoes que sdo publicadas a seu respeito e de informar os clientes, que passam a olhar para a marca
como uma especialista na sua area de negécio (Content Marketing Institute, 2016). A literatura menciona ainda
o blog ou pagina de noticias enquanto elemento fundamental na constituicio de um website de empresa

(Marques, 2016a; Adolpho, 2016).

Assim, o blog estara integrado no website para facilitar o acesso a informacgdo por parte dos visitantes
e conferir-lhe uma maior credibilidade. Esta pagina sera utilizada para divulgar todas as noticias relativas a
marca e a sua area de atividade, de uma forma completa e com toda a informacdo que os interessados
pretendem obter. Em suma, esta sera a plataforma utilizada pelos verdadeiros interessados em conhecer mais

sobre a COMPortugal, a tecnologia e o marketing digital.
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FACEBOOK

O Facebook é a rede social mais utilizada atualmente e é essencial para a estratégia de marketing de
qualquer area de negdcio, para além de ser uma rede social transversal a qualquer publico e area de atividade
(Marques, 2016b), e as empresas tém de estar onde esta o seu publico-alvo. Esta rede social ja é utilizada, mas

pretende-se uma diversificacdo das publicagdes, no que respeita a forma e contetdo.

De acordo com o inquérito por questiondrio realizado, a maioria das empresas e profissionais
auténomos utiliza o Facebook para divulgar o seu negdcio, pelo que a presenca nesta rede social é essencial
para conseguir chegar a essas empresas. E ainda uma plataforma que potencia a notoriedade das
marcas/empresas e a interacdo com os seguidores, algo que a COMPortugal necessitara para alcancar os seus
objetivos. Serdo publicados contetidos sucintos em texto, video e infografico acerca das vantagens dos websites
para as empresas, a ligacdo para o website de cada novo aderente (para potenciar desde logo o aumento do
numero de visualiza¢des). Poder-se-a ainda proceder a partilha de noticias relacionadas com a area da
tecnologia digital e com o comportamento do consumidor face a essa tecnologia. A integracdo de grupos do
Facebook destinados a empresas e trabalhadores independentes poderd também permitir chegar de forma

mais direta as empresas.

LINKEDIN

O LinkedIn é uma rede social profissional por exceléncia e 6tima para negécios B2B (Marques, 2016b),
através da qual é possivel estabelecer contacto com todo o tipo de profissionais e publicar conteidos que
poderdo ser do seu interesse. Esta ferramenta ainda nao é utilizada com enfoque na COMPortugal e podera

significar um aumento das oportunidades de negécio.

Sugere-se a utiliza¢do de uma mensagem automatica que desde logo apresente a marca e a sua area de
atividade a todas novas conexdes. Deverdo também ser publicados contetidos em texto sobre a COMPortugal,
informagdes genéricas sobre as vantagens dos websites para as empresas, dicas para melhorar a visibilidade da
empresa na internet e ainda dados reais relativos ao nimero de visualiza¢des e pedidos de clientes do website
de clientes mais visitado do més. Futuramente, poderdo também ser anunciadas vagas para recrutamento de

mais elementos para a equipa COMPortugal.

YOUTUBE

O conteudo em video é cada vez mais apreciado por ser facil de assimilar e requerer pouco

investimento de tempo. Pretende-se comegar a utilizar esta rede social para alcangar um publico que procura
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contetido educativo sobre marketing digital e para divulgar o papel da COMPortugal na vida das empresas, e

também para oferecer um servigo mais completo aos aderentes (Content Marketing Institute, 2016).

Sugere-se ainda a publicacdo de videos tutorais, para que os clientes e potenciais clientes tenham
acesso aos passos necessarios para editar cada contetido do seu website, verificando a simplicidade do gestor
de conteudos. Estes videos poderao ser publicados no Facebook, para assim os dar a conhecer aos clientes que
menos visitam o Youtube. Trata-se também de uma rede social adequada para desenvolver uma estratégia de
comunicagao para qualquer publico-alvo e em todas as dreas de atividade, potenciando a notoriedade de quem

a utiliza.

TWITTER

O Twitter é indicado pela literatura como uma das redes sociais essenciais em qualquer negocio
(Marques, 2016b), e uma das redes sociais em que os utilizadores mais investem o seu tempo (Fernandes &

Belo, 2016), pelo que se afigura interessante para a COMPortugal estar presente nesta rede social tdo utilizada.

Esta vocacionada para um publico experiente e atividades especializadas, com a publicacdo constante
de conteudo sucinto e facil de reter, ideal para lancar pequenos teasers dos videos publicados no Youtube e
Facebook, assim como das informagdes acerca das vantagens dos websites, informar os seguidores da
angariacao de cada aderente, de cada novidade do gestor de contetdos, de cada noticia relacionada com a area
da tecnologia digital. Sera nesta rede social que se procurara interagir mais com os seguidores, na medida em
que é esse o seu ponto forte relativamente as restantes. E também mais facil de monitorizar devido a utilizacio

de hashtags.

GOOGLE PLUS

A Google Plus estd associada a todo o ecossistema Google (Marques, 2016b), e é uma rede social com a
capacidade de potenciar a notoriedade dos negocios, pois é relevante para os motores de busca e esta
essencialmente vocacionada para negécios locais, marcas e empresas, perfil com o qual a COMPortugal se

identifica, assim como o seu publico-alvo.

Aqui deverdo seu publicadas todas as informacdes institucionais da COMPortugal, as carateristicas e
beneficios do seu produto tecnolégico e contelidos informativos e educativos de indole profissional que
mostrem credibilidade. O endereco de e-mail utilizado para criar esta conta devera ser o mesmo da conta do

Youtube, pois é possivel associar ambos os perfis e assim obter melhores resultados.
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WHATSAPP

O WhatsApp é uma ferramenta que permite um contacto gratuito e mais préximo com os clientes, e ja

é utilizado para partilha de ofertas, promocdes e contetidos em video por diversas marcas.

No caso da COMPortugal, devera ser utilizada para apoio técnico e esclarecimentos de davidas rapidas,
assim como para divulgar promog¢des ou condi¢des especiais. Poderdo ainda ser partilhados com os clientes os

videos tutorais elaborados para cada fase da edicdo do website.

J& para a comunicacdo com potenciais clientes, deverdo ser utilizados contactos de empresas
constantes de uma base de dados adquirida pela empresa no sentido de estabelecer um primeiro contacto, ao

qual s6 sera dado seguimento no caso de existir interesse por parte do contactado.

E-MAIL MARKETING

Esta ferramenta continua a ser uma das mais utilizadas e eficazes para potenciar o aumento das vendas
(Marques, 2016a). Até as empresas mais pequenas comegam a sentir necessidade de comunicar por esta via, ja

que a relacdo com as vdarias institui¢des estatais se concretiza maioritariamente através da internet.

Sugere-se a criagdo de duas newsletters independentes, sendo uma direcionada aos potenciais clientes
que a subscreveram e outra aos atuais clientes, para que se sintam sempre acompanhados e como parte de uma
comunidade ativa. A primeira devera incluir excertos das noticias publicadas no blog e um call-to-action que
motive os leitores a aceder ao blog ou ao website da marca. A segunda funcionara para alertar os clientes para
as novas funcionalidades que vao surgindo nos seus websites e de que forma podem utiliza-las e tirar o maximo
partido das mesmas para o seu negécio, divulgando ainda informagdes que credibilizem a marca, como o
numero de aderentes e visualiza¢cdes da rede. A estes Ultimos devera ainda ser fornecido aconselhamento
personalizado relativo a necessidades que o seu website possa ter, devendo também ser enviados inquéritos

de satisfacdo para que a empresa possa melhorar o seu servico.

Numa fase inicial, podera haver uma abordagem direta da COMPortugal para os contactos de e-mail
constantes de uma base de dados adquirida pela empresa, no sentido de apurar o interesse dos contactados

pelo servico e pela continuidade na rececdo de uma newsletter sobre a marca.

PUBLICIDADE DIGITAL

Este meio de comunica¢do adicional é o mais invasivo dos meios escolhidos, mas torna-se importante
por facilitar o acesso de potenciais clientes que de outra forma ndo encontrariam a COMPortugal. Sugere-se a

utilizacdo desta técnica nos motores de busca, para atrair os clientes que procuram pelo servigo, no Facebook,
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pelo facto de ser a rede social com mais utilizadores e de esta publicidade poder chegar a um publico que ndo
procurou pelo servico, mas que pode nele estar interessado, e ainda no Twitter, pois a interacdo é muito
frequente, sendo provavel o acesso a publicidade e até a interagdo com o seu contetido, que fara com que este
fique disponivel para outros utilizadores. Nos motores de busca, a ferramenta Google Adwords permitira ainda
a utilizacido do remarketing ou personalizacdo para relembrar os interessados que nao tenham prosseguido

com o preenchimento do formulario de contacto.

Em resumo, todos os meios de comunicagio deverio existir com o objetivo de transformar um visitante
num promotor, devendo estes estar ligados entre si e publicar conteidos adaptados a cada publico-alvo e
configurag¢des préprias de cada plataforma. No plano de acdo e orcamentacdo, que se segue, é explicado de que

forma tal sera feito.
1.6. PLANO DE AC[\O E ORCAMENTO

A presente sec¢do é dedicada a apresentacao das atividades que deverao ser realizadas no sentido de
operacionalizar a estratégia de marketing digital definida. Comega-se por enquadrar os meios utilizados no

funil de inbound marketing, representado na figura 10.

Figura 10. Funil de inbound marketing e meios utilizados em cada fase da customer journey.

Atrair: website, blog, SEO, publica¢des nas redes sociais (Facebook,
LinkedIn, Twitter, Youtube, Google Plus), publicidade digital

Converter: formularios de contacto (website), calls-to-
action

Fechar negacios: e-mail marketing,
WhatsApp

Encantar: inquéritos de
satisfacdo, conteido
interessante,
monitorizagao

Os meios apresentados surgem agora organizados em cronogramas, divididos por anos de atuagao,
desde o atual ano de 2017 até 2021, sendo acrescentadas tarefas (e aumentado o orcamento) a cada ano, no
sentido de melhor conseguir enquadrar cada atividade no quotidiano da empresa e de as tarefas

acompanharem os recursos disponiveis. Apresentam-se nas tabelas 13 a 17 o meio de comunicagao a utilizar,

76

Solange Gongalves Soares



II nm THE MARKETING SCHOOIL

cada tarefa a desenvolver, a frequéncia e a duragio da tarefa de cada vez que ¢ feita, o responsavel pela sua
concretizacgdo e o custo da mesma, apresentando-se o valor que é pago para o desenvolvimento da tarefa ou o
custo correspondente a duragdo da tarefa tendo em consideracdo o valor do salario por hora de um estagio
profissional, que é de 2,90€, acrescendo um pouco mais quando é necessaria aprovagdo ou revisio de um
superior hierarquico. Nao é feita qualquer atualizagio aos salarios nesta analise, alteracdes essas que deverio

ser efetuadas aquando da implementacdo do plano, revendo-se todos os parametros.

Tabela 13. Plano de agdo para 2017.

Ano 2017 (setembro a dezembro)
Meio de 5
Comunicagio Tarefa Frequéncia Eg:;(’:: Responsavel | Orcamento
Sempre que se
afigurar 2 meses
Mudanga de imagem necessario devido (setembro e Web designer 600€
a mudancas outubro)
estruturais.
Website
o 2,90€ cada
. Sempre que for Estagiaria de
Compra de imagens (tamanho S ou M) no P . compra +
) . . necessario mudar . Marketing,
banco de imagens Fotolia para colocagio : 60 minutos .2 entre 4,50€
; aimagem do com revisdo
no website . . e 9€ cada
website superior ;
imagem
- Anualmente (nos . .
Atualizagdo das palavras-chave de todos . 60 dias Estagiaria de
SEO . websites em que . 348€
os websites da rede P ‘o (gradualmente) Marketing
or necessario)
Publicacdo de contetidos informativos em Estagidria d
texto sobre as vantagens dos websites 1 vez por semana 30 minutos 15\42‘3{6::; € 24,65€
(com ligagdo para o website) g
Facebook Par‘tll‘ha de noFlclas sobre a teicnologla ‘ Estagidria de
digital relacionadas com a area de 1 vez por semana 15 minutos ) 12,33€
. Marketing
atividade
Ligacdo para o website de cada novo Sempre que haja 10 minutos Estaglarl.a de 0,48€/cada
aderente um novo aderente Marketing
Criagdo de um perfil paraa CO}VIPortugal 1 vez 30 minutos Estaglarl.a de 145€
com todas as informacdes Marketing
LinkedIn Elaborag¢do de uma mensagem Elf/lt:lrgli?ii de
automatica para ser apresentada a cada 1vez 45 minutos N8 2,18€
= com revisdo
nova conexao .
superior
. . = Estagiaria de
Elaboragdo de um e-mail de apresentagdo 1 vez, com Marketin
da COMPortugal com ligagao ao website alteragdes apenas 240 minutos com revisgé) 15,60€
para empresas de todo o pais quando necessario .
E-mail superior
marketing -
Envio dos e-mails de apresentagdo 1 vez por semana 60 minutos Elsv[tag;{arlg de 49,30€
(ferramenta arketing
Mail Chimp) -
Elaborado 1 vez, Elf/ltzfllqi?ii de
Elaboragio de inquérito de satisfagdo atualizado 240 minutos ne 15,60€
com revisdo
anualmente .
superior
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Envio de 1.r1qu.er1t0 de satisfagdo aos Anualmente (em 60 minutos Estaglan.a de 2.90€
atuais clientes/aderentes novembro) Marketing
Anélise dos resultados dos inquéritos Anualmente (em 240 minutos Estaglarl.a de 11,60€
dezembro) Marketing
. . . Estagiaria de
Divulgacdo dos servigos COMPortugal em 30 minutos Marketin 1,45€ +
anuncios nos motores de busca Diariamente L com revisgl) 183€
Publicidade (ferramenta Google Adwords) (publicagdo) g (1,50€/dia)
Digital superior
Andlise dos ‘resu~ltados do antncio e Mensalmente 45 minutos Estaglan.a de 8,72€
atualizacdo do mesmo Marketing

Nos dltimos meses de 2017, a estratégia tem em vista a melhoria da comunicag¢do, mas através de um
numero moderado de tarefas, possiveis de realizar pela equipa atualmente disponivel, e tentando percorrer

todas as fases do funil de inbound marketing. Nos anos seguintes, a estratégia sera consolidada e ampliada, com

recurso a um maior nimero de colaboradores de diferentes areas académicas, tal como indica a tabela 14.

Tabela 14. Plano de agdo para 2018.

Solange Gongalves Soares

Ano 2018
Meio de D 5
N urac¢io .
icaca Tarefa Frequéncia PN Responsavel | Orcamento Total
Comunicacio q unitaria p ¢
Atualizacdo do contetido: noticias -
. s \ . . Estagiario de | Acompanhamento
Blog relativas a marca e a sua area de Semanalmente 45 minutos R o
- S . Multimédia do estagiario
atividade; ligacdes para as redes sociais
Otimizacdo d 1 -ch S .
. -umizagao cas palavras-chave empre que . Assistente de 0,48€/cada
SEO utilizadas para divulga¢ao dos produtos considerado 10 minutos .
. L Marketing mudang¢a
e servicos da empresa necessario
Publicacdo de contetidos informativos .
1 vez por . Assistente de
em texto sobre as vantagens dos 30 minutos . 75,40€
. L. . semana Marketing
websites (com ligagdo para o website)
Partilha de noticias sobre a tecnologia 1 vez por Assistente de
Facebook digital relacionadas com a area de P 15 minutos . 37,70€
. semana Marketing
atividade
Ligacdo para o website de cada novo Sempre que haja Assistente de
gagaop um novo 10 minutos . 0,48€/cada
aderente Marketing
aderente
Publicagdo de contetidos profissionais: .
. A . Assistente de
vantagens dos websites para as 2 vezes por més 30 minutos - 34,80€
Marketing
empresas
l?u‘b1.1§a(,‘a0 de dicas para melhorar a 2 vezes por més 30 minutos A551stent.e de 34,80€
visibilidade das empresas na internet Marketing
LinkedIn Divulgacdo de dados reais relativos ao Assistente de
numero de visualiza¢des da rede e do Mensalmente 20 minutos . 11,60€
. PR N Marketing
website mais visitado do més
Elaboragio e publicagdo de antincio Durante 60 dias Diretora 3,50€ + 60€ (para
para recrutamento de novos (em duas alturas 30 minutos Comercial um or¢amento
consultores/outros colaboradores distintas do ano) diario de 1€)
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Elaboragdo de videos com contetido

Estagiario de

Acompanhamento

; . L M 1 t 480 minut o s
educativo sobre marketing digital ensaimente minutos Multimédia do estagidrio
Elab ao de vid b 1d. . Estagiario d A h t
aboragdo de videos sobre o papel da Mensalmente 480 minutos stagiario de companhamento
COMPortugal nas empresas Multimédia do estagiario
Elaboragio de videos tutoriais sobre o -
. . . Estagidrio de | Acompanhamento
Youtube funcionamento do gestor de contetidos Mensalmente 480 minutos o oo
Multimédia do estagiario
da COMPortugal
Publicac¢do dos videos no Youtube 2 vezes por més 20 minutos Estag}arl]o .de Acompanhzf\r’n.ento
Multimédia do estagidrio
Partilha dos videos nas restantes redes 2 vezes por més 30 minutos A551stent.e de 34,80€
sociais Marketing
Assistente de
Construgao d lett . Marketing,
onstrugdo de newsietter para 0s Mensalmente 60 minutos arketing, 40€
aderentes COMPortugal com revisao
superior
Construgdo de newsletter para leads A;;;Leergrel de
angariados através do formulario de Mensalmente 60 minutos com revisgé) 40€
E-mail subscrigdo do website g
marketing superior
(ferramenta Elaborado 1 vez, A:;;sr;eergﬁ de
Mail Chimp) Elaboragdo de inquérito de satisfacdo atualizado 240 minutos e 15,60€
com revisdo
anualmente .
superior
Envio de i érito de satisfaga Anual t . Assistente d
nvio de inquérito de satisfago aos nualmente (em 60 minutos ssistente de 2.90€
atuais clientes/aderentes novembro) Marketing
Andlise dos resultados dos inquéritos Anualmente (em 240 minutos A551stent.e de 11,60€
dezembro) Marketing
Mensalmente .
. ~ . Assistente de
Divulgacdo dos servigos COMPortugal (duas semanas .
AR A . . Marketing, 20€ + 252€
em anuncios nos motores de busca por més; revisao 30 minutos . = )
i ferramenta Google Adwords) mensal do cOm revisao (1,50€/dia)
Publicidade ( g i superior
Digital anuncio)
Analise d Itados d (nci . Assistente d
nalise dos resultados do antncio e Mensalmente 45 minutos ssistente de 26,16€

atualizagdo do mesmo

Marketing

Em 2018, pretende-se integracao de um assistente de marketing nos quadros da empresa e a entrada

de um estagiario na drea de multimédia e, que ficara responsavel pelos contetidos em video, para publicacdo

no Youtube e partilha nas restantes redes sociais, e pela atualizacdo do blog da empresa. Trata-se, assim, de

uma estratégia de continuidade face a 2017, com introdu¢do de novas tarefas e de uma nova rede social.

Segue-se o plano de agdo para o ano de 2019, na tabela 15.

Solange Gongalves Soares
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Tabela 15. Plano de agdo ano 2019.

Solange Gongalves Soares

Ano 2019
Meio de 5
Comunicac¢io Tarefa Frequéncia gﬁ:;":g Responsavel | Orcamento Total
Atualizagdo do conteudo: noticias Estagirio de
Blog relativas a marca e a sua area de Semanalmente 45 minutos g_ 1 113,10€
- S - Multimédia
atividade; ligagoes para as redes sociais
3 Otimizagao (Iias pala~vras-chave Sempre que . Assistente de 0,48€/cada
SEO utilizadas para divulga¢do dos produtos considerado 10 minutos .
. L Marketing mudan¢a
e servigos da empresa necessario
Publicagdo de contetidos informativos 1 Assistente d
em texto sobre as vantagens dos vezpor 30 minutos ssisten .e € 75,40€
. Lo . semana Marketing
websites (com ligagdo para o website)
Partilha de noticias sobre a tecnologia .
. . A 1 vez por . Assistente de
digital relacionadas com a area de 15 minutos . 37,70€
- semana Marketing
atividade
Facebook :
Ligacdo para o website de cada novo Sempre que haja . Assistente de
um novo 10 minutos . 0,48€/cada
aderente Marketing
aderente
Assistente de
Lan¢amento de concursos para Marketin
empresas com oferta de um periodo de 2 vezes por ano 60 minutos ne 5,80€
N com revisdo
adesdo a COMPortugal .
superior
Publicagdo de contetidos profissionais: .
. R . Assistente de
vantagens dos websites para as 2 vezes por més 30 minutos - 34,80€
Marketing
empresas
Publicagdo de dicas para melhorar a o . Assistente de
visibilidade das empresas na internet 2 vezes por més 30 minutos Marketing 34,80€
LinkedIn
Divulgacdo de dados reais relativos ao Assistente de
numero de visualizacdes da rede e do Mensalmente 20 minutos . 11,60€
. L o Marketing
website mais visitado do més
Elaboragéo e publicagdo de antincio Durante 60 dias . 3,50€ + 60€ (para
. Diretora
para recrutamento de novos (em duas alturas 30 minutos Comercial um orgamento
consultores distintas do ano) diario de 1€)
Elaboragdo de videos com contetido . Estagiario de
educativo sobre marketing digital Mensalmente 480 minutos Multimédia 139,20€
Elaboragio de videos sobre o papel da . Estagiario de
COMPortugal nas empresas Mensalmente 480 minutos Multimédia 139,20€
Elaboragio de videos tutoriais sobre o Estagiario de
Youtube funcionamento do gestor de contetidos Mensalmente 480 minutos g. 1 139,20€
Multimédia
da COMPortugal
Publicac¢do dos videos no Youtube 2 vezes por més 20 minutos Estag}arl]o .de 11,60€
Multimédia
Partilha dos videos nas restantes redes 2 vezes por més 30 minutos A551stent.e de 34,80€
sociais Marketing
Elaboragdo de publica¢des sucintas 2 vezes Dor Assistente de
Twitter acerca de todas as novidades que p 15 minutos . 75,40€
- semana Marketing
surjam na COMPortugal
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Partilha dos contetidos das restantes 1 vez por . Assistente de
. 10 minutos . 25,13€
redes sociais semana Marketing
Envio de e-mail a todos os aderentes
infa dod . Assistente d
com a Intormagao de que passa a ser 1vez 120 minutos ssistente de 5,80€
possivel solicitar apoio técnico através Marketing
WhatsApp da aplicacdo
Envio de campanhas promocionais e Assistente de
novidades aos aderentes e potenciais Mensalmente 120 minutos . 5,80€
. Marketing
clientes (leads)
Assistente de
Construgdo de newsletter para os Mensalmente 60 minutos Marketl.n{g, 40€
aderentes COMPortugal com revisdo
superior
~ Assistente d
Construgdo de newsletter para leads If/lsellsrlfeiif) €
angariados através do formulario de Mensalmente 60 minutos e 40€
; .~ . com revisdo
E-mail subscrigdo do website .
marketing Superior
(ferram.enta Elaborado 1 vez, A;;;Leergrel de
Mail Chimp) Elaboragio de inquérito de satisfacdo atualizado 240 minutos ne 15,60€
com revisdo
anualmente .
superior
Envio de 1pqu_er1t0 de satisfagio aos Anualmente (em 60 minutos A551stent.e de 2.90€
atuais clientes/aderentes novembro) Marketing
. . - Anual t . Assistente d
Andlise dos resultados dos inquéritos nualmente (em 240 minutos ssistente de 11,60€
dezembro) Marketing
Divulgacgdo dos servigos COMPortugal Mensalmente AssmtenFe de
A A . Marketing, 20€ + 378€
em anudncios nos motores de busca (trés semanas 30 minutos com revisio (1,50€/dia)
Publicidade (ferramenta Google Adwords) por més) . ’
Digital superior
Andlise dos resultados do antncio e Mensalmente 45 minutos Assistente de 26,16€

atualizagdo do mesmo

Marketing

Durante o ano de 2019, sugere-se a integracdo de um estagidrio de multimédia num estagio
profissional, de forma a consolidar a estratégia de apresentagido frequente de conteido em video. Outros
aspetos importantes sdo a introdugido do Twitter e da aplicagdo WhatsApp na estratégia de comunicagao, no
sentido de iniciar uma maior interagdo com os clientes e potenciais clientes. Insiste-se também na publicidade

digital, aumentando-se o niimero de dias em que a mesma se encontra ativa. O plano de acdo continua em 2020,

em conformidade com o apresentado na tabela 16.
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Tabela 16. Plano de agdo para o ano 2020.

Solange Gongalves Soares

Ano 2020
Meio de 5
Comunicac¢io Tarefa Frequéncia gﬁ:;":g Responsavel | Orcamento Total
Atualizacdo do conteuido: noticias Técnico de
Blog relativas a marca e a sua area de Semanalmente 45 minutos . 113,10€
- L . Multimédia
atividade; ligacdes para as redes sociais
. Otimizagao (.ias pala~vras—chave Sempre que . Assistente de 0,48€/cada
SEO utilizadas para divulgagdo dos produtos considerado 10 minutos -
. s Marketing mudanga
e servicos da empresa necessario
Publicagdo de contetidos informativos 1 Assistente d
em texto sobre as vantagens dos vezpor 30 minutos ssisten .e € 75,40€
. Lo . semana Marketing
websites (com ligagdo para o website)
Partilha de noticias sobre a tecnologia .
. . A 1 vez por . Assistente de
digital relacionadas com a area de 15 minutos . 37,70€
- semana Marketing
atividade
Facebook :
Ligacdo para o website de cada novo Sempre que haja . Assistente de
um novo 10 minutos . 0,48€/cada
aderente Marketing
aderente
Assistente de
Lan¢amento de concursos para Marketin
empresas com oferta de um periodo de 2 vezes por ano 60 minutos com revisgé) 5,80€
adesdo a COMPortugal .
superior
Publicagdo de contetidos profissionais: .
. R . Assistente de
vantagens dos websites para as 2 vezes por més 30 minutos - 34,80€
Marketing
empresas
Publica¢do de dicas para melhorar a A . Assistente de
visibilidade das empresas na internet 2 vezes por més 30 minutos Marketing 34,80€
LinkedIn Divulgacdo de dados reais relativos ao Assistente de
numero de visualizagdes da rede e do Mensalmente 20 minutos . 11,60€
. PR N Marketing
website mais visitado do més
Elaboragéo e publicagdo de antincio Durante 60 dias . 3,50€ + 60€ (para
. Diretora
para recrutamento de novos (em duas alturas 30 minutos Comercial um or¢amento
consultores distintas do ano) diario de 1€)
Criagdo de um perfil Google Plus com . Assistente de
todas as informacdes da COMPortugal Lvez 45 minutos Marketing 2,18¢€
Publica¢do de contetudos acerca das 1 vez por Assistente de
Google Plus carateristicas e beneficios do produto P 30 minutos - 75,40€
.- semana Marketing
tecnoldgico
Publlcagaq de con,teudos 1nfqrrpat1v05 e 1 vez por 30 minutos A551stent.e de 75,40€
educativos de indole profissional semana Marketing
Elaboragio de videos com contetido . Técnico de
educativo sobre marketing digital Mensalmente 480 minutos Multimédia 139,20€
Elaboragio de videos sobre o papel da . Técnico de
COMPortugal nas empresas Mensalmente 480 minutos Multimédia 139,20€
Youtube Elaboragédo de videos tutoriais sobre o Técnico de
funcionamento do gestor de contetidos Mensalmente 480 minutos . 139,20€
Multimédia
da COMPortugal
Publicagdo dos videos no Youtube (um o . Técnico de
video tutorial e um video educativo) 2 vezes por més 20 minutos Multimédia 11,60€
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Partilha dos videos nas restantes redes 2 vezes por més 30 minutos A551stent.e de 34,80€
sociais Marketing
Elaboragdo de publlcag(.)es sucintas 2 vezes por . Assistente de
acerca de todas as novidades que 15 minutos . 75,40€
) - COMPortueal semana Marketing
Twitter surjam na g
Partilha dos contetidos das restantes 1 vez por 10 minutos Assistente de 25 13€
redes sociais semana Marketing !
Envio de campanhas promocionais e Assistente de
WhatsApp novidades aos aderentes e potenciais Mensalmente 120 minutos Marketin 5,80€
clientes (leads) &
Assistente de
Construgdo de newsletter para os Mensalmente 60 minutos Marketl_n{g, 40€
aderentes COMPortugal com revisao
superior
Construgdo de newsletter para leads A;ls;srfeﬁﬁ de
angariados através do formulario de Mensalmente 60 minutos com revisgz) 40€
E-mail subscrigdo do website g
marketing superior
(ferramenta Elaborado 1 vez, A;lsisienFe de
Mail Chimp) Elaboragao de inquérito de satisfacdo atualizado 240 minutos ar etl.n{g, 15,60€
anualmente com revisdo
superior
Envio de inquérito de satisfacdo aos Anualmente (em . Assistente de
atuais clientes/aderentes novembro) 60 minutos Marketing 2,90€
Andlise dos resultados dos inquéritos Anualmente {em 240 minutos A551stent.e de 11,60€
dezembro) Marketing
Divulgacgdo dos servigos COMPortugal Todos dias A;;;Leergrel de 20€ + 547 50€
em antuncios nos motores de busca (revisdo mensal 30 minutos com revisgé) a 50€/d'ia)
Publicidade (ferramenta Google Adwords) do antncio) . ’
Digital superior
Andlise dos .resu~ltados do anuncio e Mensalmente 45 minutos A551stent.e de 26,16€
atualizagdo do mesmo Marketing

Pretende-se que o ano de 2020 seja marcado pela contratacdo de um técnico de multimédia, essencial

para a continuidade da estratégia de marketing digital. Nessa altura, a marca tera uma maior notoriedade e

podera apresentar-se de forma mais direta as marcas e negdcios locais através da rede social Google Plus.

Também a publicidade digital devera ser refor¢ada, passando a estar presente durante todos os dias do ano,

para potenciar ao maximo a aquisicdo de leads que poderdo vir a tornar-se clientes. Por tltimo, surge o plano

e acdo para o ano de 2021, representado na tabela 17.

Tabela 17. Plano de a¢do para o ano 2021.

Solange Gongalves Soares

Ano 2021
Meio de =
.« A . Duracao .
Comunicac¢io Tarefa Frequéncia unitéria Responsavel | Orcamento Total
Atualizagdo do conteudo: noticias Técnico de
Blog relativas a marca e a sua area de Semanalmente 45 minutos . 113,10€
. R L Multimédia
atividade; ligacdes para as redes sociais
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Otimizacdo das palavras-chave

Sempre que

SEO utilizadas para divulgagdo dos produtos considerado 10 minutos A551stent.e de 0,48€/cada
. L Marketing mudanga
e servicos da empresa necessario
Publicacdo de contetidos informativos 1 Assistente d
em texto sobre as vantagens dos vezpor 30 minutos ssisten .e € 75,40€
. Lo« . semana Marketing
websites (com ligagio para o website)
Partilha de noticias sobre a tecnologia .
. . A 1 vez por . Assistente de
digital relacionadas com a area de 15 minutos . 37,70€
., semana Marketing
atividade
Facebook :
Ligacdo para o website de cada novo Sempre que haja . Assistente de
um novo 10 minutos . 0,48€/cada
aderente Marketing
aderente
Assistente de
Langamento de concursos para Marketin
empresas com oferta de um periodo de 2 vezes por ano 60 minutos N8 5,80€
NN com revisdo
adesdo a COMPortugal .
superior
Publicacdo de contetidos profissionais: .
. o . Assistente de
vantagens dos websites para as 2 vezes por meés 30 minutos . 34,80€
Marketing
empresas
Publicagdo de dicas para melhorar a o . Assistente de
visibilidade das empresas na internet 2 vezes por més 30 minutos Marketing 34,80€
LinkedIn Divulgacdo de dados reais relativos ao .
numero de visualiza¢cdes da rede e do Mensalmente 20 minutos A551stent.e de 11,60€
. L o Marketing
website mais visitado do més
Elaboragio e publicagdo de antincio Durante 60 dias . 3,50€ + 60€ (para
. Diretora
para recrutamento de novos (em duas alturas 30 minutos Comercial um or¢amento
consultores distintas do ano) diario de 1€)
Publica¢do de contetudos acerca das 1 vez por Assistente de
carateristicas e beneficios do produto P 30 minutos . 75,40€
.- semana Marketing
Google Plus tecnoldgico
Publlcagaq de con,teuclos 1nfqrmat1vos e 1 vez por 30 minutos A551stent.e de 75,40€
educativos de indole profissional semana Marketing
Youtube Elabora.gao de videos corr} con.te.udo Mensalmente 480 minutos Tecn.lcol d.e 139,20€
educativo sobre marketing digital Multimédia
Elaboragdo de videos sobre o papel da Mensalmente 480 minutos Tecn.lco, d.e 139,20€
COMPortugal nas empresas Multimédia
Elaboragédo de videos tutoriais sobre o Técnico de
funcionamento do gestor de contetidos Mensalmente 480 minutos . 139,20€
Multimédia
da COMPortugal
Youtube . . o
Pu,bllcagao dps VldEOS/nO Youtube. (um 2 vezes por més 20 minutos Tecn.lcol d.e 11,60€
Twitter video tutorial e um video educativo) Multimédia
Partilha dos videos nas restantes redes 2 vezes por més 30 minutos A551stent.e de 34,80€
sociais Marketing
Elaboragéo de publlcag(?es sucintas 2 vezes por . Assistente de
acerca de todas as novidades que 15 minutos . 75,40€
. semana Marketing
surjam na COMPortugal
Twitter Partilha dos conteudqs .das restantes 1 vez por 10 minutos A551stent.e de 2513€
redes sociais semana Marketing
84
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WhatsApp Envio de campanhas promocionais e Assistente de
novidades aos aderentes e potenciais Mensalmente 120 minutos . 5,80€
. Marketing
clientes (leads)
E']:lill Assistente de
marketing 5 .
Constl[’iugao de ré(z)v]l(;{ftter palra 08 Mensalmente 60 minutos Marketl.n{g, 40€
(ferramenta aderentes ortuga com revisao
Mail Chimp) superior
Construcdo de newsletter para leads A;;;Leergrel de
angariados através do formulario de Mensalmente 60 minutos ne 40€
. . com revisdo
subscri¢ao do website .
superior
E i Elaborado 1 vez, A:;;srieergﬁ de
-mat Elaboragdo de inquérito de satisfacdo atualizado 240 minutos e 15,60€
marketing anualmente com revisdo
superior
(ferramenta
Mail Chimp) Envio de 1pqu_er1to de satisfagdo aos Anualmente (em 60 minutos A551stent.e de 2.90€
» atuais clientes/aderentes novembro) Marketing
Publicidade
Digital Andlise dos resultados dos inquéritos Anualmente (em 240 minutos A551stent.e de 11,60€
dezembro) Marketing
Divulgacdo dos servicos COMPortugal Todos dias Assistente de
gagao ¢ 8 - . Marketing, 20€ + 547,50€
em anudncios nos motores de busca (revisdo mensal 30 minutos o ;
L com revisdo (1,50€/dia)
(ferramenta Google Adwords) do antncio) .
superior
Andlise dos .resu~ltados do anuncio e Mensalmente 45 minutos A551stent.e de 26,16€
atualizagdo do mesmo Marketing
Alf/ls;srieergﬁ de | 10,70€ + 300€
Criagdo de um antncio no Facebook De 2 em 2 meses 30 minutos ne (50€acada2
com revisdo
. meses)
superior
Andlise dos ,resyltados e atualizag¢do do De 2 em 2 meses 45 minutos A551stent.e de 13,08€
anuncio do Facebook Marketing
De 2 em 2 meses Assistente de | 10,70€ + 300€
;i Criagdo de um antdncio no Twitter (intercalar com 30 minutos N8 (50€acada2
Publicidade do Facebook com revisdo
Digital os do Facebook) superior meses)
Andlise dos r’esu‘ltados e gtuallzagao do De 2 em 2 meses 45 minutos A551stent.e de 13,08€
anuncio do Twitter Marketing
- . Assistentede | 14 706, 300¢
Criagdo de campanha de remarketing na . Marketing,
. De 2 em 2 meses 30 minutos . (50€acada2
rede de display do Google com revisdo
: meses)
superior
Anélise dos resultados da campanha de De 2 em 2 meses 45 minutos Assistente de 13,08€

remarketing

Marketing

Neste ultimo ano abrangido pelo presente plano de marketing digital, apds a utilizagcdo de técnicas
acessiveis para aumentar a notoriedade da marca, considerou-se importante consolidar a estratégia com um
investimento intercalado entre a publicidade no Facebook, no Twitter e as campanhas de remarketing nos

motores de busca, de forma a tentar garantir que todos aqueles que ja se mostraram interessados nos servicos
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da COMPortugal tenham a oportunidade de revisitar o website e as redes sociais, e de concluir o negdcio. Surge

ainda a rede social Google Plus como culminar da comunicagio digital de uma marca agora mais trabalhada e

com um maior alcance na internet.

Em seguida, apresenta-se a estratégia de monitorizagio e avaliagdo do plano de agdo, que permitirao

ajustar a estratégia de forma a dar resposta a um mercado em constante mutagao.

1.6.1.

MONITORIZACAO E AVALIAGAO

A presente seccdo surge com o objetivo de monitorizar e avaliar o desempenho do plano de agao, no

sentido de possibilitar a introdu¢do de ajustes e melhorias. Assim, apresentam-se na tabela 18 as métricas

relativas a cada um dos meios de comunicagdo, de que forma estas serdo avaliadas (para assim se apurar a sua

eficicia) e ainda que modifica¢des poderao ser feitas no caso de a avaliacdo nao ser a desejada.

Tabela 18. Monitorizagio e avaliacdo do plano de agdo.

Meio de Métricas para . ) L.
. . . P N Metas a Avaliar Alternativa Estratégica
Comunicacao Monitorizagio
. . Alterar a metainformagao
. L Conseguir aproximadamente 308 000 (,‘
) Visualizag¢des ) 2 . Trabalho de SEO nos titulos dos
Website visualizagdes por més em toda a rede .
produtos/servigos
(ferramenta Google — ~ -
. Otimizar o contetido do website
Analytics) . Alcangar cerca de 30 contactos por . .
Contactos pelo formulario N Enfatizar as vantagens do servico e as
més
dificuldades que resolve
Maior divulgagdo das publicagdes nas redes
Alcance de um niimero de . gag P ¢
. o . . ) . sociais e newsletters
Blog Visualizag¢des visualizag¢des superior ao do més L , .
. Otimizagdo do conteido (experimentar
anterior e . .
varias tipologias para saber o que funciona)
Publica¢do dos contetidos num horario
Alcance 70% dos fas diferente
Partilha das publica¢des noutras paginas
Apelar a interagdo
N Gostos, comentarios e partilhas de P L ¢ ; L.
Interagdes Publicagdo de contetido humoristico e
cerca de 20% dos fas 5
surpreendente (que desperte as emogdes)
Partilhar a pagina noutras paginas e grupos
Facebook " Alcangar cerca de 192 novos fis por . p & pag grup
Fas K empresariais
més o .
Otimizar o contetido
Alcangar cerca de 30 contactos por
Mensagens recebidas . ¢ p Apelar ao contacto, mostrar disponibilidade
més
Apelar a visualizacdo, fazendo referéncia a
; um momento interessante do video
Visualizag¢des dos videos 50% dos fas L. oL
Mudar o hordério de publicagdo
Publicar contetido do interesse dos fas
Fazer pedido de conexdo a pequenos
. empresarios de servicos, e de produtos e
Conexoes Cerca de 83 conexdes por més p. s p
servicos
LinkedIn Aceitar pedidos de conexdo
Atualizar o perfil
Visualizag¢des 20 visualizagdes por semana Publicar contetildo em horéario de muita
afluéncia
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Mensagens recebidas

15% das conexdes

Alteracdo da mensagem automatica, de
forma a apelar ao contacto

Apelar a recomendacdo por parte de

Recomendagdes 10% das conexoes ; .
clientes e conexdes
. Publicagdo mais frequente de contetido
. Cerca de 200 novos seguidores por . s q .
Seguidores interessante para os utilizadores

més

Publicagdo em horarios de maior afluéncia

Twitter Apelar a visita ao perfil, para melhor
Visitas ao perfil 50% das conexdes P p p
conhecer a empresa
. Utilizacdo de publicacbes que incentivem a
Mengdes 60 mengdes por més . ;~ . P . s q
interacdo e a partilha
Partilhar o perfil e apelar aos potenciais
Seguidores Cerca de 41 novos seguidores por més | seguidores
Aderir a comunidades de empresas
Publicagdo dos contetidos num horario
Alcance 60% dos seguidores diferente
Google Plus . L
Partilhar a publicacao
Apelar a interagdo
- Comentérios e partilhas de cerca de Publica¢do de contetido interessante e
Interacao . L .
20% dos seguidores curiosidades que levem os seguidores a
interagir
. Cerca de 105 novos seguidores por Partilha dos videos nas varias redes sociais
Subscritores R N .
més e apelo a subscri¢cdo
. L Um minimo de 150 visualiza¢des por Partilha dos videos nas varias redes sociais
Youtube Visualizag¢des , .. L
video e apelo a visualizacdo
- Apreciagio, comentérios e partilhas Partilha dos videos nas varias redes sociais
Interacao . .. .
de 40% dos subscritores e apelo a interagao
Atualizacdo do contetido da mensagem
WhatsApp Respostas recebidas Respostas de 20% dos contactados Apresentacdo de um video no primeiro

contacto

E-mail marketing
(ferramenta Mail

Numero de subscritores

50 novos subscritores por més

Partilha do website nas redes sociais e apelo
a subscricio da newsletter

Aberturas de e-mail

Abertura de 50% dos enviados

Melhorar o titulo do e-mail (titulo que
mostre a utilidade ou incite a curiosidade)

Chim Aposta em hiperligagdes para contetdo qtil
P) Cliques no link call-to- . p periigagoes p .
. 50% dos leitores e interessante, que prometa uma solugdo
action .
para uma dificuldade
L. Numero de cliques Alcance do niimero maximo de . . ..
Publicidade . . e .\ Afinagdo do publico-alvo do antincio
. diarios (motores de cliques diarios permitidos pelo T
digital Atualiza¢do das palavras-chave
busca) orcamento
(ferramentas Alcance didrio (motores
Google Adwords, Alcance didrio do nimero maximo de | Afinagdo do publico-alvo do antincio

Facebook Business
e Twitter for
Business)

de busca, Facebook e

utilizadores que o orgamento permite

Atualizagdo das palavras-chave

Twitter)
Interagdo com o antdncio Interagdo por parte de 40% dos Possibilitar o acesso a contetido
(Facebook e Twitter) utilizadores alcangados interessante através do antincio

Procurou-se recorrer as métricas de maior importancia para o caso da COMPortugal e objetivos realistas

para cada uma delas, implementando-se determinadas a¢des no caso de esses objetivos ndo estarem a ser

cumpridos. Sabe-se que o aumento da notoriedade da COMPortugal ndo acontecera de forma linear (os valores

apresentados sdo valores médios aproximados), mas o mais importante é a concentragdo da aten¢io nos

resultados e na forma como estes podem ser melhorados a cada més. Conforme é possivel verificar a partir da

analise da tabela 18, as principais apostas serdo feitas ao nivel do SEO, pois o primeiro passo do funil de inbound
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marketing é fazer com a que a marca seja encontrada, e do contetido, uma que vez que, depois de a marca ser
encontrada, é essencial manter os clientes e potenciais clientes interessados e com a percecao de que esta é
realmente especialista na area do marketing digital e da criacdo de websites, sendo a melhor equipa de

profissionais para apoiar o cliente na introducdo da sua empresa no mundo digital.

2. CONCLUSOES DO TRABALHO

Ao longo deste projeto de mestrado, procurou-se explorar a drea do marketing digital e aplicar as
descobertas ja comprovadas pela literatura a realidade de uma pequena empresa portuguesa, a Ideias
Aparatosas, mais especificamente a sua marca de tecnologia digital COMPortugal. Os principais objetivos
tracados para este trabalho, com o intuito de aumentar as vendas dos websites COMPortugal, foram os de
diagnosticar interna e externamente a empresa, no sentido de identificar as suas necessidades, recursos
disponiveis e principais concorrentes, de estudar as técnicas adequadas e elaborar uma estratégia de marketing
digital consonante com as necessidades e recursos, de apresentar uma estratégia acompanhada de um plano
de acdo, e de propor uma estratégia de monitorizacdo e avaliacdo. Todos os objetivos foram concretizados com
arealizacdo de um plano de marketing digital completo, com as etapas consideradas relevantes apds a analise
da literatura, tendo-se aplicado os principios do inbound marketing, um marketing econémico e nio invasivo
que ajuda as empresas a serem encontradas por aqueles que realmente tém interesse nos seus produtos e
servigos, ficando fidelizados as mesmas por vontade prépria e porque os contetidos partilhados sdo do seu
interesse e apresentam utilidade para o seu quotidiano.

Ja os objetivos do plano de marketing digital em si, por se tratar de um investimento no futuro, terdo ser
contabilizados ao longo dos préximos cinco anos, podendo-se apenas no final dos mesmos apurar se foi possivel
obter os resultados esperados, de alcance de vinte milhdes de visualizagées em toda a rede COMPortugal (face
aos atuais cerca de quatro milhdes), e angariacdo de quinhentos novos aderentes a rede até 2021, que se espera
ser conseguida com a jun¢do das estratégias online e offline (blended marketing), ndo tendo esta ultima sido
alvo de avaliacdo no presente trabalho. Para responder a estes objetivos, foram analisados varios meios e
técnicas de comunicagdo digital na revisdo da literatura, tendo-se concluido que todos se poderdo revelar
benéficos para a COMPortugal, de modo que os selecionados foram o website (com blog integrado), as redes
sociais que se afiguraram mais adequadas (Facebook, Twitter, Youtube e Google Plus), a aplicacdo de envio de
mensagens WhatsApp, o e-mail marketing e a publicidade digital, acompanhados por um trabalho de SEO ou
SEA para potenciar a sua visibilidade.

As principais conclusdes praticas do projeto advieram essencialmente da andlise de dados primarios e
secunddrios relativos ao mercado e a andlise da concorréncia. Concluiu-se que as empresas optam por deixar
a construcdo de websites para os profissionais (evitando os websites gratuitos), que as pequenas empresas

portuguesas com menos de dez colaboradores sdo aquelas que até ao momento menos investiram em websites,
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que os conteidos (apresentacdo da empresa, produtos e servicos, contactos, galeria de fotografias,
apresentacdo dos colaboradores da empresa e um mapa interativo Google Maps) e funcionalidades
(possibilidade de fazer reservas/encomendas online, formularios de contacto em todas as paginas de produtos
ou servicos, divulgacdo de um numero ilimitado de fotografias e divulgagdo de um numero ilimitado de
produtos/servicos) considerados mais importantes num website correspondem aquilo que a COMPortugal é
capaz de oferecer, e que o publico-alvo da COMPortugal sdo as pequenas empresas até dez colaboradores que
comercializam servicos ou produtos e servicos em simultidneo. Estas conclusdes traduzem-se numa
oportunidade para a COMPortugal de aumentar as suas vendas, na medida em que grande parte das empresas
pertencentes ao seu publico-alvo ainda nio dispde de um website, podendo também ser consideradas como
uma possivel dificuldade, na medida em que até ao momento essas empresas demonstraram ser o publico-alvo
menos sensibilizado para a importdncia do investimento num website dedicado ao negdcio e,
consequentemente, menos disponivel para o fazer. Por outro lado, a COMPortugal ndo disponibiliza algumas
funcionalidades desejadas pelas empresas para os seus websites, como um espaco destinado aos comentarios
de clientes, pagamentos online e a apresentacdo de um video panoramico na pagina inicial, o que pode
constituir limitagcdes a venda em alguns casos. Adicionalmente, descobriu-se que os individuos ndo estio
dispostos a fornecer os seus dados em troca de informagdes que considerem pouco relevantes, pelo que a
subscricdo de uma newsletter devera ser totalmente independente da inten¢do de contactar com a empresa,
para que apenas a subscrevam aqueles que realmente se interessam, de modo que nenhum potencial cliente se
sinta incomodado com a rececdo da newsletter, sentindo-se obrigado a recusa-la.

No que respeita a comparagdo com a concorréncia, apurou-se que a COMPortugal apresenta alguns
aspetos de diferenciacdo, como a complementaridade da estratégia online com uma atuacio offline de
atendimento presencial e personalizado, o conceito de rede empresarial (que surge como um refor¢co da
visibilidade de cada aderentes), a producdo de uma maquete digital com os conteudos do cliente para
experimentacdo antes da adesao, e a ndo limitagdo (dentro do formato de website escolhido) do trafego nem do
armazenamento do website. No entanto, surgem também alguns aspetos menos positivos, como o facto de o
design do website ser o mesmo para todos os aderentes, de o pagamento da adesdo poder ser efetuado apenas
anualmente, de a marca apresentar poucos servicos complementares, e de ser das marcas que menos investe
em comunicagdo, aspeto este que se pretende melhorar com a implementac¢ao da estratégia sugerida. Pretende-
se com este projeto potenciar os aspetos positivos e minimizar o impacto dos negativos através de uma
comunicagio adequada, para assim ser possivel o cumprimento dos objetivos propostos.

No que concerne as limitagdes do estudo, estas relacionam-se com a metodologia utilizada e com a recolha
e andlise dos dados. Utilizou-se uma metodologia qualitativa para a analise dos resultados obtidos por uma
técnica tradicionalmente utilizada na metodologia quantitativa, o inquérito por questionario, devido a falta de
disponibilidade da autora para a realizagdo de entrevistas presenciais. A escolha desta técnica de recolha de

dados limita a obtencdo de dados através da linguagem ndo verbal e do possivel esclarecimento e

89

Solange Gongalves Soares



II nm THE MARKETING SCHOOL

desenvolvimento de aspetos que pudessem ter ficado menos claros. Outra limitagdo prende-se com o niimero
ndo muito elevado de respostas (32 respostas), ndo sendo os resultados obtidos verdadeiramente
representativos da opinido dos representantes de empresas e trabalhadores independentes portugueses, algo
que seria interessante ter obtido de forma paralela aos dados qualitativos. Estas respostas mostraram-se
dificeis de obter por se pretender a contribui¢io de proprietarios ou gerentes de empresas e de trabalhadores
independentes, uma minoria em Portugal face aos trabalhadores por conta de outrem (Pordata, 2016). Ainda
assim, os respondentes desenvolveram as respostas as questdes abertas por escrito, tendo sido possivel
recolher algumas conclusdes interessantes ja anunciadas. Uma limitagdo semelhante ocorreu com a entrevista
ao administrador da empresa Ideias Aparatosas, também realizada por escrito, ndo tendo sido possivel o
desenvolvimento das respostas e a adicdo de questdes pertinentes no momento.

Em futuras investigacdes, seria adequada a abordagem mais aprofundada dos P’s do marketing do
produto, preco e distribuicdo, pois o presente plano de marketing digital, que foi solicitado pela empresa e
assume um papel de grande relevancia para a sua realidade atual, beneficiaria da integracdo num plano de
marketing completo da COMPortugal e também da prépria Ideias Aparatosas, dada a sua variedade de areas de
negocio.

O presente projeto permitiu a exploragdo uma area do marketing pouco desenvolvida ao longo do
primeiro ano do Mestrado em Gestao de Marketing, o marketing digital, enriquecendo assim os ensinamentos
adquiridos e aumentando as possibilidades de atuacdo da autora no mercado profissional. O facto de o projeto
ter sido acompanhado por um estagio curricular permitiu a aplicacdo dos conceitos recém-adquiridos a pratica
e a aprendizagem de muitos outros inseridos na realidade de uma pequena empresa portuguesa, que utiliza a
sua criatividade para encontrar a resolucdo para as dificuldades. A dimensdo da empresa contribuiu de forma
notoria para a integracdo rapida em todos os assuntos a esta respeitantes, facilitando o entendimento do
conceito de trabalho da mesma e das suas reais necessidades e recursos disponiveis. Por esse motivo,
considera-se a estratégia apresentada perfeitamente adaptada a sua situacdo atual e aos recursos que se prevé
que venha a ter num futuro préximo (devido a sua demonstrada tendéncia para o crescimento), principalmente
financeiros e humanos.

Em suma, o presente projeto permitiu a autora experienciar pela primeira vez a realidade do mercado de
trabalho portugués, constituido maioritariamente por um tecido empresarial de pequenas empresas, e aplicar
no quotidiano os conhecimentos obtidos ao longo do mestrado. As conclusdes obtidas neste estudo permitirao
a COMPortugal a continuacdo da sua adaptagdo constante ao mercado da sua area de atividade e,

consequentemente, a concretizacio dos seus objetivos de aumento de vendas.
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5. ANEXOS

5.1. ANEXOI

Entrevista - José Carlos Rodrigues (Administrador da Empresa Ideias Aparatosas)

1- Breve apresentac¢io do administrador e da empresa

Tenho 46 anos, e no meu percurso profissional estive ligado a varias empresas de dreas de neg6cio muito distintas. Nesse percurso
adquiri conhecimentos de areas profissionais diferentes, o que me permite nos dias de hoje dar respostas e apresentar solugcdes
aos clientes que nos abordam.

A ldeias Aparatosas é detentora dos direitos de varias marcas registadas, as quais deram origem a negécios online.

2- Qual a importancia da comunicagao digital para a COMPortugal?
A COMPortugal trabalha exclusivamente na area digital, onde a comunicagdo tem de ser orientada para um target que usa a internet
com interesses pessoais ou profissionais.

3- Quais considera que sio os fatores criticos de sucesso da COMPortugal?
Os fatores criticos de sucesso tém a ver com os resultados obtidos por cada aderente, incluindo nés préprios que também usamos
a tecnologia para desenvolver outros temas.

4- Como vé a COMPortugal nos proximos 2 anos? Que objetivos pretende atingir?

Nos proximos dois anos, pretendemos dar um salto nos varios departamentos da empresa, tanto a nivel nacional, como a nivel
internacional. Pretendemos atingir 10 milhdes de visualizagdes na COMPortugal para termos a capacidade de trazer mais clientes
para os nossos aderentes.

5- E nos proximos 5 anos?
Nos préximos 5 anos pretendemos chegar aos 20 milhdes de visualizagdes e ao volume de vendas de cerca de um milhdo de euros.

6- Que ferramentas de marketing digital considera mais importantes?

Todas as ferramentas digitais sdo importantes, levamos em conta o publico-alvo que pretendemos atingir. As redes socias sdo um
excelente exemplo, como o Facebook, Twitter, Google Plus entre outras. O e-mail marketing, SMS marketing e outros também
trazem vantagens, assim como as campanhas pagas tanto no Google Adwords como as campanhas do Facebook.

7- Qual o orcamento destinado ao marketing digital da COMPortugal para o ano de 2017?
0 orgamento de marketing digital para 2017 ronda os 5000€ e todo o trabalho da equipa na gestdo dos contetdos e divulgagio
dos mesmos. Investiu-se muito em tecnologia para dispensar alguns gastos em publicidade que nada trazem de retorno.

8- Qual prevé que seja a evolugdo deste orcamento em percentagem para os proximos 5 anos?
Esperamos aumentar significativamente o investimento em marketing digital, mas estamos a avangar com o marketing mix.

Pretendemos apresentar-nos em feiras, exposicdes e outros eventos, onde haja visitantes em massa, para podermos assim dar-nos
a conhecer presencialmente e ndo sermos apenas uma empresa online.
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5.2. ANEXOII

Inquérito por questionario - Publico-alvo (proprietarios de empresas e trabalhadores independentes)

0 meu nome é Solange Soares e o presente questiondrio surge no dmbito da minha tese de Mestrado em Gestdo de Marketing do
IPAM Porto, tendo como principal tema a comunica¢do digital das empresas e trabalhadores independentes. Agradego desde ja
pela sua participagao e solicito que responda da forma mais completa possivel a todas as questdes, porque a sua opinido é muito
importante para este estudo.

*Obrigatério

1. Tem uma empresa ou é um trabalhador independente? *
Tenho uma empresa
Sou um trabalhador independente

2. Qual a area de atividade da sua empresa/negdcio? *
3. Em que localidade se situa a sua empresa/desenvolve o seu negdcio? *

Quantos colaboradores tem a sua empresa/negocio? *
Sé eu

Entre 2 e 10 colaboradores

Entre 11 e 20 colaboradores

Entre 21 e 49 colaboradores

Entre 50 e 249 colaboradores

250 ou mais colaboradores

4. Considera que as empresas/trabalhadores independentes devem investir num website? Porqué? *

5. A suaempresa/negdcio tem um website? Se responder "Ndo
de resposta obrigatoria. *

e Sim
e Nao

, por favor avance para a préxima questao

6. De que forma construiu o seu website?
e Contratei uma empresa para o fazer
e Construi sozinho(a) um website gratuito (ex: através do Wix)
e Construi sozinho(a) com os templates de uma empresa e pago uma mensalidade/anuidade
® Outra:

7. O seu website permite-lhe gerir os contetidos ou tem de pedir as altera¢ées a um programador/web designer?
e Eufago a gestdo de contetudos, é importante ser eu a fazé-la
e O website s6 pode ser alterado por um programador/ web designer
e O website permite-me gerir os contetidos, mas eu pe¢o a uma empresa que o faga por mim
e Nio sei. Os contetidos sdo sempre 0os mesmos, por isso nunca atualizo o website
e Outra:

8. Que tipo de contetidos considera importante incluir no website de uma empresa/negécio? *

9. Que funcionalidades especificas deve ter um website na sua area de atividade? *
e Deve permitir fazer reservas/encomendas online
e Deve ter um formulario de contacto na pagina de cada produto/servigo
e Deve permitir fazer pagamentos online
e O numero de produtos/servigos que posso divulgar deve ser ilimitado
e  Preciso de poder divulgar o nimero de fotografias que quiser
e Eessencial apresentar um video na pagina inicial
e Outra:
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Esta satisfeito com o seu website? O que mudaria?

Sabe em que posicdo se encontra o seu website nos motores de busca? De que forma procura melhorar essa
posicao?

Tem nogio do niumero de visualizacdes e daquilo que os utilizadores mais procuram no seu website? Seria
importante para si saber?

Que preco considera justo pagar por um website anualmente? *

Considera mais adequado efetuar o pagamento de um website mensalmente ou anualmente? *
e  Mensalmente
®  Anualmente
e Outra:

Se estivesse na internet a procura de uma empresa para construir o seu website, que palavras escreveria no
Google? *

Das seguintes marcas/empresas de construcao de websites, quais conhece? *

e  Siteiria e  Site.Pt e Wheelt
e Webipack e Tecla Digital e Nenhuma
e COMPortugal e Wordpress

e  Webdone e  Wix

Quais sdo os critérios que mais valoriza na escolha de uma empresa de criacido de websites? *

e Qualidade do atendimento e apoio e  Atratividade dos websites

técnico e Adaptagdo do website as necessidades
e Rapidez na criagdo do website do meu negdcio
e Preco acessivel do servigo e (Capacidade do website de me trazer
e Quantidade de servicos adicionais que visualiza¢Ges/clientes

me sdo Uteis (ex: gestdo de contetidos) e Qutra:

Quando procura uma informagiao num website e s6 consegue obté-la se preencher um formulario com os seus
dados de contacto, preenche o formulario ou abandona a pagina? *

e Preencho o formulario

e  Abandono a pagina

e S6 preencho o formulério se for uma informagido muito importante para mim
e Outra:

Que outras ferramentas utiliza para divulgar o seu negdcio na internet? *

e  Facebook *  Youtube e  E-mail
e Twitter e Blog marketing
e [nstagram e WhatsApp e Nenhuma
e LinkedIn e Google Adwords e  QOutra:

e Google +

Que tipo de contetidos publica nestas plataformas? *

e  Conteudo informativo e educativo em e Infograficos
texto e Fotografias do meu espaco e
e  Promocoes e ofertas produtos/servigos
e  Testemunhos de clientes e Nenhum
e Conteudos em video (ex: tutoriais) e Qutra:

Esta satisfeito com a divulgac¢ido que faz atualmente? Porqué? *
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