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Resumo

No contexto atual tem sido evidente a importancia para as marcas da adocéo de estratégias
diferenciadoras. O Inbound Marketing é uma estratégia que visa atrair voluntariamente
visitantes a uma empresa, através de taticas de marketing digital, entregando contetdo relevante
e personalizado. Neste sentido, este projeto tem como objetivo analisar a relevancia de uma
estratégia de Inbound Marketing aplicada a empresa Go Natural, pertencente ao grupo SONAE.
Este trabalho traduz-se no desenvolvimento de um plano estratégico com foco na utilizacéo de
diversas ferramentas digitais que visam aumentar a notoriedade da marca, através da aplicacéo
de taticas de Inbound Marketing, nomeadamente de atracdo e envolvimento. Para isto foi
analisada a empresa e propostas algumas estratégias, com o propésito de potenciar o

crescimento da empresa no mercado nacional.

Palavras-chave: Inbound Marketing; Marketing Digital;



Abstract

In the current context, the importance for brands to adopt differentiating strategies has been
evident. Inbound Marketing is a strategy that aims to voluntarily attract visitors to a business
through digital marketing tactics by delivering relevant and personalised content. In this sense,
this work aims to analyze the relevance of an Inbound Marketing strategy applied to the
company Go Natural, belonging to the SONAE group. This project translates itself in the
development of a strategic plan focused on the use of several digital tools that aim to increase
brand awareness, through the application of Inbound Marketing tactics, namely attraction and
engagement. For this, the company was analysed and some strategies were proposed with the

purpose that they will enhance the company's growth in the national market.

Keywords: Inbound Marketing; Digital Marketing
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1. Introducéo

O marketing digital, de acordo com Luque, Lozano e Quiroz (2018), € a aplicacao de
estratégias de marketing desenvolvidas em meios digitais. “Todas as técnicas do mundo offline
sdo reproduzidas para um novo mundo, 0 mundo online.” Os mesmos autores defendem que é
imperativo a concec¢do de estratégias especificas para 0s numerosos meios interativos em rede
existentes.

Em 2009, ja se falava na importancia do marketing digital e de acordo com Torres
(2009), € uma ferramenta indispensavel a qualquer empresa que queira promover a sua marca
na internet. E necessario planear e investir nesta plataforma para que se possa elevar um negécio
e conseguir assim transforma-lo numa fonte de oportunidades e lucros. Loredana (2016)
acrescenta ainda que o marketing digital é importante na estratégia de qualquer empresa,
independentemente do setor, tamanho ou pais de origem. Refere ainda que pode trazer grandes
beneficios a baixos custos.

Os consumidores mudaram os seus héabitos, afetando a sua forma de consumo, sendo o
principal meio atualmente, o eletrénico, onde os consumidores pesquisam, comparam e
compram produtos (Torres, 2009).

A atencdo dada ao consumidor tem sido uma das bases do marketing desde o seu
surgimento (Loredana, 2016), onde o objetivo passa por informar o cliente, obter o seu interesse
em relacdo a empresa/produtos e conseguir que o mesmo tome a decisdo de se tornar fiel a
marca. Este mesmo autor afirma também que, no marketing dito tradicional a atencdo esta
focada no produto e ndo no cliente, enquanto no marketing digital esse foco € direcionado para
0 consumidor (identificacdo, necessidades, comunicacdo e estratégias mais adequadas ao
mesmo).

Assim, surge entdo a importancia do Inbound Marketing, que permite a construgéo de
uma relacdo de confianca e lealdade com o cliente (Loredana, 2016). Enquanto o Outbound
Marketing projeta conteldo aos clientes que pode ndo ir ao encontro das
necessidades/interesses dos mesmos, esta nova estratégia de marketing, denominada Inbound,
visa estabelecer conexdes com o publico através de contetido relevante e criado especificamente

para 0s mesmos, solucionando possiveis problemas existentes (Hubspot, 2021).
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No entanto, € importante referir que ndo se trata apenas de ter uma presenca online, mas
também de conhecer dos consumidores da marca, de maneira a poder aplicar as estratégias mais
adequadas e direcionadas aos mesmos. Assim, torna-se imprescindivel a presenca online das
marcas com adaptacdo das estratégias a forma de consumo do seu publico.

Nesta Otica de adequar as estratégias certas aos consumidores, pretendeu-se efetuar um
projeto de aplicacdo de uma estratégia de Inbound Marketing & empresa Go Natural, cujo

proposito é ir de encontro daquilo que o consumidor precisa e procura.

1.1. Justificativa e Pertinéncia da Investigacao

De acordo com um estudo, denominado “Estado do Inbound” realizado em 2018 pela
Hubspot, as organizacdes que implementam principalmente estratégias de Inbound tém mais
probabilidade de afirmar que a sua estratégia de marketing é eficaz. Este mesmo estudo afirma
ainda que a confianca na eficacia de uma estratégia de marketing aumenta até 75% para as
equipas que trabalham com Inbound.

Na Europa, Médio Oriente e Africa (EMEA) a abordagem principal no marketing para
as organizacOes dos entrevistados é o Inbound Marketing, com uma percentagem de resposta
de 75% (Hubspot, 2018). O Inbound Marketing é uma metodologia que tem vindo a ganhar
espago no mercado devido ao novo comportamento do consumidor. Um estudo, realizado pela
Bigshot Inbound (2016), vem frisar que os consumidores, na Ultima década, mudaram
efetivamente o seu comportamento, principalmente devido a internet. Este estudo mostrou que
86% das pessoas pulam anuncios de televisdo e 44% do “direct mail” enviado nunca é aberto
(Bigshot Inbound, 2016 como citado em Loredana, 2016).

A quantidade de informacdo recebida diariamente pelos consumidores € imensa,
fazendo com que a atencdo dos mesmos disperse muito facilmente. A entrega de uma
comunicacdo direcionada ao publico certo, na hora certa, faz a diferenca na eficacia de uma
comunicacdo de marketing. E nesta perspetiva que entra o Inbound Marketing, uma
metodologia que pretende que o conteldo entregue ao consumidor seja de valor acrescentado,
tornando a empresa atrativa, deixando o consumir confortavel para que possa ser ele proprio a
procurar e entrar em contacto com a mesma (Varanda, 2010).

Assim, surge a oportunidade da criacdo deste projeto empresarial, uma vez que a
empresa em questéo ndo apresenta nenhum plano de Inbound Marketing definido, procurando-
se perceber a importancia e impacto que pode ter a longo prazo na notoriedade e crescimento

da marca.
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1.2.Estrutura do projeto

O presente projeto estd organizado em seis capitulos. O primeiro, a Introducédo, de
extrema importancia pois esboga o fio condutor do proprio trabalho.

O segundo capitulo remete para a Revisdo da Literatura. Neste serdo abordados temas
como: o conceito de Marketing e Marketing Digital, as plataformas de marketing digital e suas
estratégias, o Inbound Marketing e sua respetiva metodologia.

O terceiro capitulo dedica-se a apresentacdo da empresa escolhida para
desenvolvimento do trabalho. Este capitulo encontra-se dividido em duas partes: a andlise
interna da empresa, onde é apresentada a histéria da Go Natural, a sua missdo e respetivos
valores; a analise externa, onde é estudada a concorréncia e € realizada uma anélise PEST.
Ainda no terceiro capitulo é feita uma analise SWOT e delineados 0s objetivos estratégicos de
Inbound.

A metodologia corresponde ao quarto capitulo, onde se apresenta a estrutura que se
considera mais adequada para a concretizacdo do plano estratégico de Inbound Marketing.

O quinto capitulo dedica-se ao desenvolvimento da estratégia propriamente dita,
descrevendo todas as fases da metodologia aplicada.

Por fim, encontra-se o capitulo das concluses, que consiste no confronto dos resultados
com a revisao da literatura e com os objetivos definidos para este trabalho. Para além disso, a
concluséo conta com as limitagdes do estudo e com sugestdes para trabalhos futuros.

Por ultimo surge a bibliografia.
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2. Revisdo Bibliografica
2.1. Marketing

Para que se compreenda a importancia que o marketing digital apresenta e as suas
inimeras aplicacdes é fundamental definir ndo s6 o conceito de marketing digital como o
préprio conceito de marketing.

Para Nogueira (2014), o marketing digital ndo deixa de ser uma extensdo do marketing
tradicional, que utiliza os meios digitais como uma forma mais rapida, personalizada e eficiente
de chegar aos consumidores. As estratégias sdo adaptadas ao meio (digital), potencializando
assim o marketing tradicional.

Desta maneira comecamos por definir, respetivamente, o marketing segundo as duas
instituicBes representantes da area: a dos Estados Unidos; e a do Reino Unido.

De acordo com a AMA (2017), a entidade que representa 0 marketing nos Estados
Unidos, 0 “Marketing é a atividade, conjunto de institui¢ces e processos necessarios para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade em geral”. No entanto, como mencionado anteriormente, nem sempre o Marketing
teve como foco os clientes, sendo que a primeira definicdo de Marketing, publicada pela AMA
(1935), defendia que o mesmo ndo passava do “desempenho de atividades empresariais que
dirigiam o fluxo de bens e servi¢os dos produtores aos consumidores.”

De acordo com o CIM (2015), The Chartered Institute of Marketing, a definicdo de
Marketing apesar de mais completa comparativamente a defini¢do afirmada por AMA em 1935,
é idéntica a definicdo proposta pela AMA em 2017. CIM (2015) considera o marketing mais
que um processo unicamente de vendas, mas sim como também uma compreensao do mercado
competitivo, de maneira a poder acrescentar valor ao cliente, na hora certa ao preco certo.
Acrescenta ainda, que o marketing explora tendéncias, identificando aquilo que os
consumidores desejam. Complementam que, “a esséncia de todo o marketing é entender as
pessoas e o que as leva a se comportar de determinada maneira.”

Kotler e Keller (2012), ja tinham dado enfase, anteriormente, a importancia de dar valor
ao cliente, onde o foco das empresas, numa economia constituida por pessoas com perfis,
desejos e percecdes diferentes deixa de ser centrado nos produtos e servicos e passa a ser
centrado no cliente, com o objetivo de possibilitar ao mesmo a melhor satisfacéo possivel.

Para finalizar esta introducdo, foi ainda definido por Kaetajaya, Kotler e Setiawan

(2017), um novo conceito de marketing, o marketing 4.0, definido como a atualizagdo do
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marketing dito tradicional para o marketing digital. Defende que o marketing se deve adaptar a

natureza mutavel dos caminhos do consumidor na economia digital.

2.2. Marketing Digital

Nesta secdo serdo apresentados conceitos de Marketing Digital segundo diferentes
autores.

Em 2008 ja se falava no conceito de marketing digital. Para Morozan, Enache e Vechiu
(2008) o marketing digital ¢ uma a aplicagdo do conceito de marketing tradicional ao meio
digital, promovendo produtos ou servicos, através de canais de distribuicao digital, de um modo
mais pessoal e com custos mais reduzidos.

Gomes e Reis (2016) consideram que o Marketing Digital sdo todas as atividades que
tém como objetivo divulgar a comunicagdo da empresa, podendo essa divulgacdo acontecer
atraves da internet, telemdveis, entre outros dispositivos e meios digitais. O objetivo é a
comercializagdo dos seus produtos e divulgacdo dos mesmos, de maneira a angariar novos
clientes, possibilitando-lhes uma interacdo mais acessivel que permite a marca um ambiente de
comunicagdo com o seu publico.

Os mesmos autores também defendem que o Marketing Digital € uma atividade que
pode aumentar os lucros da empresa assim como melhorar os relacionamentos com os clientes,
mostrando assim transparéncia ao apresentar de forma publica interacdo nas redes sociais. No
entanto afirmam que, ndo € uma atividade simples e que requer tempo e dedicacdo do
profissional encarregue pela estratégia, para que seja possivel a criagdo de bom contetdo, assim
como a aplicacdo de promocdes apelativas ao publico-alvo que prendam a atencdo do mesmo
(Gomes e Reis, 2016).

Costa e Alturas (2018) retratam o Marketing Digital igualmente como um conjunto de
atividades que uma empresa (ou pessoa) executa no online, com o objetivo de atrair novos
clientes e criar relacionamentos. Acrescentam, face aos outros autores supracitados que o
marketing digital, permite também desenvolver uma identidade de marca. Por fim, concluem
que o marketing digital em comparacdo ao tradicional, permite um retorno mais rapido do
investimento e destacam ainda que o alcance de uma campanha em digital é global, interativa

e em tempo real, permitindo segmentacao.
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Devido aos grandes avancgos da tecnologia e a um forte crescimento dos utilizadores no
meio digital, as empresas, como consequéncia desse mesmo crescimento, tém necessidade de
se ajustar as mudancas e criar estratégias que os diferenciem da concorréncia, de forma a
continuar a afirmar a sua presenca no mercado e no online.

De facto, de acordo com os dados estatisticos, publicados pela We are social and
Hootsuite (2020), é demonstrado que tanto o digital, como dispositivos moveis e redes sociais,
se tornaram uma parte indispensavel do dia a dia das pessoas em todo o mundo. Relativamente
ainda ao ano de 2020, mais de 4,5 bilides de pessoas utilizam a internet e no que toca aos
utilizadores das redes sociais, 0s mesmos ultrapassam os 3,8 bilides, como comprovado na

figura 1.

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA Ut

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

&

7.75 5.19 4.54 3.80
BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION

55% 67 % 59% 49%

we )
are. . | Hootsuite
social

Figura 1. Numero de utilizadores do meio digital em 2020

Fonte: We are Social e Hootsuite (2020)

Ainda segundo a mesma fonte, comparativamente ao ano de 2019, percebe-se que houve
um aumento de 7% dos utilizadores na utilizacdo da internet, que representa mais de 298

milhdes de novos utilizadores. Comprovando-se o mencionado na figura 2.

O/ A°L N9, D 9O,
Figura 2. Crescimento de utilizadores no meio digital
comparativamente ao ano 2019

Fonte: We are Social e Hootsuite (2020)
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No que toca ao tempo despendido nos meios digitais, We are Social e Hoosuite (2020), é
também afirmado que, o utilizador médio da internet passa cerca de 6 horas e 43 minutos online
todos os dias, uma diminuicdo de 3 minutos relativamente ao ano de 2019. Apesar desta
diminuicdo, ainda que pouco significativa, podemos concluir que: se 8 horas do dia forem
passadas a dormir, ainda despendemos 40% do dia a utilizar a internet (Carvalho, 2020).

Assim sendo, muitas empresas viram na Internet, como “uma nova tecnologia de
comunicagdo, interativa, dindmica e¢ moderna” (Branddo, 2011), com a oportunidade de
estabelecer lacos com os seus clientes, passando a sim ser um novo canal de comunicagao
essencial as empresas.

Importa também referir a perspetiva de Torres (2012), que afirma que a internet pode
funcionar como um agente influenciador da decisdo de compra do consumidor e que desta
maneira, é da responsabilidade das empresas a sua utilizacdo como uma ferramenta geradora
de lucro e oportunidades.

A visio de Melo, Silveira e Ferreira (2011), o digital ¢ um meio de comunicag&o espontaneo
e acessivel com um baixo nivel de investimento, no qual as redes sociais surgem como uma
ferramenta essencial de comunicagdo as empresas tornando-se o principal meio para atingir e
conquistar novos clientes.

S&o inlmeras as empresas que ja perceberam as diversas vantagens que o digital Ihes pode
proporcionar. Nesta ética, um estudo realizado em 2017, com 5700 Markeeters, revelou que
69% estdo a conseguir consumidores leais para a sua marca através das redes sociais. Nesse
mesmo estudo, percebe-se que 66% dos consumidores com idades compreendidas entre os 25
e 0s 34 anos sao mais leais as marcas que seguem no Facebook (Suba, 2018). Ainda de acordo
com a mesma fonte, 17% da populacdo mundial faz compras online e pagam contas através da
Internet. Os mais influenciados pelas redes sociais no seu processo de decisdo de compra é a
faixa etaria entre os 18 e 0s 24 anos.

Ainda na dtica das vantagens do digital, um outro estudo realizado com mais de 600
Marketers seniores revelou que 39% obtiveram um ROI (return on investment) médio a partir

de posts organicos nas redes sociais (Suba, 2018).

2.3.  Ferramentas de Marketing Digital

2.3.1. Media Social

O ser humano detém uma necessidade de relacionamento com outras pessoas. A tecnologia,
presente nos dias de hoje, veio possibilitar as pessoas diversas formas de contacto (Ciribeli e
Paiva, 2011). Um dos meios que tem vindo a ganhar destaque nos Gltimos anos, o0 media social,
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da suporte as redes sociais. Os mesmos autores frisam a diferenca entre media social e rede
social, destacando que sdo conceitos distintos. “Media Social € 0 meio que determinada rede
social utiliza para se destacar” (Ciribeli e Paiva, 2011). A media social & o ambiente onde as
relacGes sociais ocorrem (Colnago, 2014)

Para Rocha e Trevisan (2020), “a media social consiste num processo de producgéo de
informacdo num fluxo continuo, onde tecnologia, servicos, conteudos, plataformas e
publicidades se encontram”. Destacam também, que a “media social, sdo os veiculos, suportes
tecnoldgicos, ferramentas, ambientes digitais onde as redes sociais podem ser (ou nao)
estabelecidas.”.

Telles (2010 como citado em Colnago, 2014) acrescentou que a media social permite o
contacto entre as pessoas, possibilitando a formacao de relagdes devido ao compartilhamento
de contetido, sendo esse o seu principal objetivo (e ndo a construcdo de relacionamentos). A
diferenca entre os conceitos de media social e redes sociais esta no foco e no propdsito de cada
um deles: a media social tém por objetivo a divulgacdo e partilha de contetdo enquanto as redes
sociais sdo sites de relacionamento que permitem reunir pessoas com o intuito de interagir e
promover a integracédo entre elas (Telles (2010 como citado em Colnago, 2014).

Ja para Brake e Safko (2009), a unica diferenca existente entre redes sociais e media social,
esta na forma de comunicacdo. Enquanto nas redes sociais os utilizadores interagem entre si,
na media social os utilizadores interagem individualmente, sem criar redes de relacionamento.

Concluindo, Barefoot e Szabo (2010), ao estudarem o significado do marketing no contexto
da media social, afirmaram que o uso dos canais de comunicacdo € feito de maneira a promover
a empresa e 0 seus produtos/servicos. Classificam ainda o marketing em media social, como
uma forma de marketing viral, ou marketing de boca a boca.

Desta maneira e ja percebida a diferenca entre media social e redes socias, entendendo-se
que a media social envolve as redes sociais, € agora necessario perceber as definicdes propostas

para este Ultimo conceito.

2.3.2. Redes Sociais

“As redes sociais tornaram-se um canal de comunicacédo bastante relevante nos dias de
hoje, de tal forma que as marcas mudaram 0s seus meios tradicionais de comunicagédo
tradicionais e adotaram este novo conceito que permite uma maior proximidade com o
consumidor.” (Pereira Da Costa & Alturas, 2018, p.1).
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Para Colnago (2014), uma rede social relaciona pessoas que se comunicam com 0 mesmo
tipo de interesses, estando as mesmas dentro de um grupo socialmente organizado.

Gomes e Reis (2016) consideram as redes sociais como uma estrutura social, sendo essa
estrutura composta por pessoas e organizacdes, que estdo conectadas por afinidade ou alguma
outra razdo comum, tal como defende Colnago (2014). No entanto, Gomes e Reis (2016), ainda
acrescentam que os utilizadores podem efetuar o seu login na rede social em qualquer
dispositivo desde que 0 mesmo tenha acesso a internet.

Appel, Grewal, Hadi e Stephen (2019) consideram que as redes sociais sdo uma forma de
os marketeers alcancarem e envolverem-se com os consumidores. Acrescentam ainda que as
redes sociais permitem a envolvéncia e interacdo das pessoas umas com as outras. Referem que
0s meios de comunicagéo social estdo em constante mudanca, uma vez que se notam diferencas
notaveis entre os atuais e os conhecidos de ha um ano atras, esperando-se que daqui a um ano
também sejam diferentes. Os autores acreditam que esta mudanca, deve-se a constante inovacao
que tem lugar tanto no lado tecnolégico (por exemplo, através das principais plataformas que
constantemente acrescentam novas caracteristicas e servicos) e no lado do
utilizador/consumidor das redes sociais (por exemplo, pessoas que encontram novos usos para

as redes sociais).

2.3.2.1.Facebook

Criado por Mark Zuckerberg, inicialmente fundado apenas com o intuito de o criador
se conectar a outros estudantes, era uma rede social restrita e fechada ao seu publico-alvo
(estudantes), no entanto, rapidamente se expandiu e permitiu a inscri¢do na rede por qualquer
pessoa que assim o desejasse (Junqueira, 2018).

Em Dezembro de 2009 atingiu um dos marcos mais importantes na sua historia, tornou-
se a maior rede social do mundo (Jungueira, 2018). Atualmente, o Facebook, encontra-se a
liderar o ranking das redes sociais mais utilizadas, com uma percentagem de 87%, (Paredes,
2020) contando com 2,32 bilides de utilizadores ativos por més (Mohsin, 2020).

Para Paredes (2020), o Facebook é uma rede social muito atrativa e facil de usar, que
permite uma intera¢do com os outros utilizadores da rede e também com o contetdo (nos mais
diversos formatos, video, imagem ou texto). O mesmo autor afirma que € uma rede social para
todos, sendo a preferida dos Millennials e da Geragdo X.

Segundo a We are Social e a Hootsuite (2020) o grupo de utilizadores mais expressivo

na rede social é o grupo que tem entre 0s 25 a 34 anos, representando 32% do total. A faixa
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etaria menos expressiva sdo as pessoas com mais de 65 anos. As restantes idades e sua respetiva

representatividade é possivel ver atraves da figura 3.
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Figura 3. Percentagem de idades dos utilizadores do Facebook

Fonte: We are Social e Hootsuite (2020)

Gongalves (2010) acrescenta que esta rede permite uma interacdo social, devido a
possibilidade de comentarios nos perfis, a participacdo em grupos de discussdo e ao uso de

aplicacdes e jogos, sendo “um espago de encontro, partilha e discussdo de ideias”.

e Facebook Ads

Segundo o blog Rock Content (2015; https://rockcontent.com/br/blog/historia-do-

facebook-ads/, acedido em 10 de Junho de 2021), a primeira forma de andincio surgiu no mesmo
ano da criacdo da prépria rede social, em 2004. Chamavam-se “flyers” e consistiam em banners
que apareciam na pégina principal da plataforma. Segundo a mesma fonte, estes anuncios
tinham um preco variavel, entre os 10 e os 40 dolares por dia. Inicialmente, o proposito dos
mesmos era apenas anunciar festas dos campus ou outros eventos sociais.

Em 2006, o criador da rede social, procurou parceiros para o desenvolvimento da sua
plataforma de anuncios e em 2009 ja era possivel anunciar para perfis demogréaficos especificos.
Em 2012, os anuncios ficaram também disponiveis na versdo mobile da rede social e no ano de
2014 nasceram os publicos lookalike e os anuncios de retargeting. Os videos chegaram a
plataforma em 2015.

Atualmente, segundo o blog TecnoBlog (2021) (https://tecnoblog.net/418301/0-que-e-

facebook-ads/, acedido em 10 de Junho de 2021), j& é possivel fazer antncios nos mais diversos
formatos: como um andncio em carrossel, onde é possivel mostrar mais de dez imagens ou
videos num s6 anuncio; anuncios em video; e anincios que permitem ao utilizador uma

experiéncia instantanea.
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2.3.2.2. Instagram

Burbn foi 0o nome dado a atual rede social conhecida por Instagram, quando foi fundada,
em 2010, por dois engenheiros: Kevin Systrom e Mike Krieger. A proposta passava por agrupar
varias funcgdes, onde os utilizadores pudessem partilhar localiza¢des, imagens, videos e planos
para o0 fim de semana (Ramos e Martins, 2018). Foi entdo em 2010 que Burbn passou a
designado por Instagram e em 2017 apresentou cerca de 800 milhdes de utilizadores ativos
(Ramos e Martins, 2018).

A rede social, inicialmente era compativel apenas com o sistema operacional da Apple,
0 10S e foi em 2012 que a rede se expandiu para 0s outros sistemas operativos. Foi também
nesse mesmo ano que o Instagram foi comprado pelo Facebook (Ramos e Martins, 2018). Em
2018, a rede social Instagram contava com 1 bilido de utilizadores ativos por més, com mais
de 500 milhGes utilizadores a aceder a plataforma todos os dias, sendo a 52 rede social mais
popular do mundo (G1, 2020).

Em 2016 foi langada a funcionalidade “stories” que pretendia fazer frente a rede social
Snapchat e em 2018 o Instagram langou o IGTV para competir com o Youtube. Por fim, em
2020 foram lancados os Reels, com uma proposta parecida ao que acontece na rede social Tik
Tok (G1, 2020).

Relativamente ao perfil dos utilizadores da plataforma, segundo a We are Social e a
Hootsuite (2020), a faixa etaria mais expressiva € a faixa dos 25 aos 34 anos, com uma
percentagem muito similar a faixa dos 18 aos 24 anos. A faixa etaria com uma percentagem
menor sdo, assim como na rede social Facebook, os utilizadores com mais de 65 anos. As

percentagens respetivas as outras faixas etarias podem ser comprovadas, através da figura 4.
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Figura 4. Percentagem de idades dos utilizadores do
Instagram

Fonte: We are Social e Hootmart (2020)
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e Instagram Ads

Segundo 0 jornal Meio e Mensagem (2015)
(https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2015/04/13/a-publicidade-chegou-ao-
instagram.html, acedido em 12 de Agosto de 2021) , a publicidade no Instagram comegou em
2013 nos Estados Unidos. Atualmente, segundo o proprio site do Instagram Business
(https://business.instagram.com/advertising?locale=pt_PT, acedido em 12 de Agosto de 2021),
ja é possivel criar anincios em diversos formatos, criar campanhas multiplataformas,

acompanhar o desempenho do anuncio e definir orcamentos.

2.3.3.  Email Marketing

O email marketing é uma forma de enviar comunicacéo e publicidade a base de dados
dos clientes, através do correio eletronico. E uma das estratégias para divulgar produtos ou
publicidade com mais retorno a um custo reduzido. (Valente, 2018).

Waldow e Falls (2017), consideram ainda que o email marketing é um canal de
marketing que permite que pessoas e empresas, hdo sé comuniquem em massa com os clientes,
mas também para possiveis clientes, fas e assinantes.

Segundo Assis (2003) o email marketing quando é executado de forma correta e
direcionado a prospects ou clientes que aceitaram receber informacdes sobre determinada
marca, pode ser considerado uma das melhores ferramentas do marketing direto. O autor refere
um estudo (IMT Stategies) onde os resultados demonstram que quando o email marketing é
bem direcionado é uma das ferramentas com melhor-custo beneficio. O mesmo autor considera
ainda, que o foco dos profissionais de marketing “deve ser investir numa estratégia de
marketing a longo prazo, que considere o email com permissdo, aumentando as vendas,
melhorando percec¢es de marca e construindo um relacionamento com os seus clientes”
considerando isto possivel através de acBGes cada vez mais segmentadas e personalizadas de
email marketing.” (Assis, 2003). Estudos mais recentes vdo de encontro do que ASSIS
referenciou em 2003, afirmando que o “email marketing é a base de muitas campanhas de
marketing digital bem-sucedidas”.

Ja Avlonitis & Karayanni (2000), Bhattacherjee (2001), Kirby & Marsden (2006),
Pavlov, Melville & Plice (2008), Ellis-Chadwick & Doherty (2012), Kannan (2017) e
Lindgreen, Di Benedetto, Geersbro & Ritter (2018) (como citado em Maia, Oliveira & Futami,
2019) argumentam que o email marketing € um canal cuja sua eficacia € dificil de medir, no

gue toca as suas promocoes e vendas. Os autores defendem que muitas vezes os emails enviados
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pelas empresas séo subentendidos pelo sistema de emails do cliente como spam, acabando o
cliente por ndo receber a mensagem.

Outros motivos apontados para a pouca eficécia desta ferramenta, passam pelo facto de
a mensagem do email poder ndo possuir a informacéo desejada ou ndo causar qualquer impacto
junto do cliente. Os autores acreditam que € uma ferramenta que precisa de ser trabalhada com
o devido conhecimento para que a mensagem que se pretenda passar seja transmitida de forma
ndo invasiva ou abusiva. Contudo, a titulo conclusivo, Waldow e Falls (2017) vieram afirmar
que o email marketing é uma estratégia eficaz, cuja sua eficacia, no entanto, so é possivel medir

através do seu ROI.

2.3.4. SEO

Marco Gouveia, em 2012, numa das suas palestras de marketing digital, j& tinha definido
0 conceito de SEO. Para o autor, SEO é a “arte de alcancar trafego gratuito e qualificado que
gera conversoes.”, sendo ainda esta a definicdo mais atualizada e em uso pelo autor.

Ja paraa Moz (2021) (https://moz.com/learn/seo/what-is-seo, acedido em 12 de Agosto

de 2021), o conceito SEO é a pratica de aumentar a quantidade e qualidade do trafego para o
site através de resultados de pesquisas organicas. Ainda segundo a mesma fonte, séo

consideradas sete etapas para um SEO bem-sucedido, nomeadamente:

Acessibilidade de rastreamento para que 0s mecanismos possam ler o site;
Conteldo relevante que responde a pesquisa realizada;

Otimizacéo por palavra-chave para atrair pesquisadores e mecanismos;

Eal A

Excelente experiéncia do utilizador, incluindo uma velocidade de carregamento rapida

e UX atraente;

o

Conteldo atraente para partilhas, que contenha links, citacbes e amplificacéo;
6. Titulo, URL e descricdo delineados para obter uma taxa de CTR alta;

7. Marcacao de snippet /esquema para se destacar nas SERPS;

Paiva (2018) considera que o SEO tem como objetivo melhorar a classificagdo nos
resultados de pesquisas organicas, também conhecidas como pesquisas nhaturais ou
algoritmicas. Explica que os motores de pesquisa colocam 0s websites que apresentam maior
qualidade (sendo estes critérios definidos pelo motor de busca) em posicdes mais elevadas, ou

seja, nas primeiras posicoes do SERP.
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2.3.5. Pay per Click

Pay-per-click (PPC), também conhecido como custo por clique (CPC), é um sistema de
publicidade online usada apenas para direcionar as pessoas a websites onde a empresa que
pretende a publicidade, paga a empresa da pagina de publicacdo quando o anuncio € clicado.
(Puthussery, 2020)

Teve origem em Outubro de 1994, quando a HotWired colocou um banner publicitario, no
seu site (Lopes, 2012). A Yahoo seguiu esta estratégia, no entanto cobrava apenas quando 0s
utilizadores clicavam no banner, introduzindo-se assim o conceito pay per click (Hollis, 2005).

Lopes (2012) afirma que o conceito de Pesquisa Patrocinada (PP) surgiu em 1999, sendo a
empresa GoTo, a primeira a introduzir o mesmo. O autor acrescenta que 0s anuncios eram
apresentados como parte dos resultados de pesquisa. A escolha do valor a pagar era dos
anunciantes, estes definiam quanto estariam dispostos a pagar para aparecerem na primeira
pagina de resultados de uma determinada pesquisa. Este conceito era conhecido como PFP.

Mais tarde, em 1999, o Google iniciou o seu sistema de PFP e introduziu o Google Adwords,
onde a cobranca era feita aos anunciantes por cada mil impressdes (Levy, 2011).

Foi em 2002 que o sistema de PPC foi introduzido pela Google, implementado um sistema
de ordenacdo de anuncios baseado na relevancia de cada anuncio para os utilizadores,
mostrando-lhes o que era mais relevante para 0s mesmos (Lopes, 2012).

Para 0 mesmo autor, existem quatro intervenientes neste sistema: a empresa promotora, que
¢ responsavel por gerir o sistema e por “angariar, armazenar e disponibilizar todas as
informac0es relativas aos anincios™; o editor, que é responsavel por publicar anincios no seu
site; 0 anunciante, que cria 0 andncio e atribui um orcamento a ser gasto com ele; e por fim, o
visitante, que é o alvo dos anuncios (Lopes, 2012).

E através da utilizacdo de mecanismos de pesquisa que os profissionais de marketing
sugerem frases-chave que sao relevantes para o seu publico-alvo (Puthussery, 2020).

O’Looney (2020), acrescenta que a publicidade em mecanismos de pesquisa ¢ uma forma
das empresas pagarem para que 0S Seus conteldos organicos aparecam nas primeiras posicoes

no Google. A empresa paga sempre quando o anuncio é clicado.

2.3.6. Marketing de Contetdo

Segundo o Content Marketing Institute (2012), o Marketing Tradicional esta a tornar-se

cada vez menos eficaz e o Marketing de Conteudo estd a ganhar espaco no mercado,
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comprovando-o através da pesquisa anual do Instituto, que demonstrou que a maioria dos
profissionais de Marketing ja utilizam uma estratégia de Marketing de Contetdo.

Assim sendo, o Marketing de Contetdo é definido como “uma abordagem estratégica de
marketing focada em criar e distribuir contetdos de valor, relevantes e consistentes para atrair
e reter uma audiéncia claramente definida, e, ultimamente, para levar os clientes a agdes
lucrativas.” (Content Marketing Institute, 2012)

Borba, Menezes e Souza (2016) explicam o Marketing de Conteldo como uma estratégia
de construcdo de marca, que exige planeamento, esforco e tempo. As autoras acreditam que
esta estratégia, ndo s6 permite angariacdo de novos clientes, como constrdi uma marca forte.

Politi (2013, como citado em Borba, Menezes e Souza, 2016) defende que o Marketing de
Conteudo, esta focado em falar sobre o0 que as empresas conhecem e nao sobre aquilo que
vendem, assumindo assim um posicionamento diferenciado junto do seu publico.

Em 2015, Peganha veio acrescentar a literatura existente que o marketing de conteudo é
mais do que angariacdo de novos clientes e construcdo de marca, é também uma forma de
interacdo junto do publico, criando conteudo Util, relevante e valioso. Este conteddo, quando
bem feito, consegue atrair e entregar valor, criando uma percecao positiva sobre a marca e,
consequentemente, gerar lucro. Acrescenta também que o conteddo relevante pode ter varios
formatos, como, textos, videos, ebooks ou posts em redes sociais.

O marketing de contetido assume uma importancia relevante numa estratégia de Inbound
Marketing, visto que para Moura (2016), todo o processo de conquista de clientes esta baseado
em conteddo. No entanto, destaca que a sua producdo € vital, mas ndo funciona isoladamente.

E necessario conjugar com outras estratégias para que se possam obter resultados.

2.3.7. Marketing de Influéncia

Reis (2015) publicou um artigo na revista Markeeter onde afirma que o Marketing de
Influéncia é uma estratégia que cada vez mais as empresas procuram, como uma forma de
diferenciacdo face a concorréncia.

Para Santos, Silva e Santos (2016) o Marketing de Influéncia acontece quando uma marca
se associa a um influenciador, podendo este ser um blogger ou uma celebridade, com o objetivo
de divulgar a marca e atingir novos potenciais clientes.

Jung (2019) considera que o marketing de influéncia quando bem feito, nem se parece com
Marketing. Destaca ainda que a principal diferenca entre o dito Marketing de Influéncia e o

Marketing Tradicional é que o primeiro ndo é criado pela marca.
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Jé& para Phopal (2016), o marketing de influéncia € algo mais complexo, acrescentando a
definicdo, o posicionamento e a mensagem. Desta maneira, define esta estratégia, como um
meio de alcangar a audiéncia certa de uma forma coreografada, de maneira a garantir que a
historia da empresa, o posicionamento da mesma e a mensagem transmitida ao consumidor
(quer seja sobre o produto, o servigo ou a propria empresa em si) estdo aptos a transmitir uma
imagem forte, de facil compreensao e passivel de ser transmitida a terceiros.

Segundo a Proxxima (2019), uma revista digital pertencente a Meio&Mensagem, afirma
que os “novos consumidores” valorizam cada vez mais a verdade e a transparéncia das marcas
que gostam, considerando que a interagdo com o publico deve de ir ao encontro dos seus
valores. Esses consumidores séo exigentes, cobram as marcas e ndo perdoam falhas.

“Um influenciador digital pode possuir uma quantidade maior de audiéncia do que uma
marca, por isso quando a estratégia de Marketing de Influéncia e executada da forma certa, o
alcance da marca pode aumentar consideravelmente.” (Santos, Silva e Santos, 2016, p. 5).

Desta maneira torna-se imprescindivel para as empresas, a adequacdao correta de uma
estratégia de Marketing de Influéncia, procurando influenciadores que véo de encontro e que
defendam os mesmos valores em que a marca acredita, de maneira a passar a mensagem correta
de acordo com o posicionamento da empresa e conseguindo assim um melhor alcance junto do

publico-alvo certo.

2.3.7.1. Digital Influencers

“Um influenciador ¢ alguém que tem algum tipo de poder no processo de decisdo de
compra; 0 poder de colocar discussdes em circulacdo; e o poder de influenciar em decisGes em
relagdo ao estilo de vida, gostos, bens culturais daqueles que estdo na sua rede.” (Karhawi,
2018, p. 48).

Barreiro, Dinis e Breda (2019) acrescentam que para além dos influenciadores digitais
terem alguma autoridade no processo de decisdo de compra, sdo também um meio de
divulgacéo de produtos e marcas assim como podem ser uma forma de despertar desejo nesses
mesmos produtos.

Para Janior (2020), os influenciadores digitais, conhecidos também por digital influencers,
creators ou criadores de contetdo, tém a capacidade de influenciar outras pessoas, ndo sé ao
consumo, mas também a um estilo de vida. E através das redes sociais, como Facebook,

Instagram ou Youtube que 0os mesmos criam contetido para o seu publico.
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No entanto, Karhawi (2016) tem uma viséo diferente sobre criadores de contetdo. Para a
autora, hoje em dia qualquer internauta pode ser criador de contetdo, tendo em conta que o
simples facto de deixar um comentario numa noticia divulgada por um jornal, é criacdo de
conteudo. Acrescenta ainda, que os influenciadores digitais sdo mais que simples criadores de
conteldo, sdo produtores de contelidos tematicos, com frequéncia e credibilidade, deixando de
ser internautas comuns.

A mesma autora defende ainda que existem dois principais motivos que diferenciam um
internauta comum de um influenciador digital, relativamente a criacao de conteudo. O facto de
um influenciador digital ser necessario para filtrar todo o montante de informagédo que chega
aos mais diversos publicos nas redes e também o facto de lhes serem atribuidas qualidades que
Ihe concedem credibilidade, reputagio e prestigio. “Os influenciadores tém espago no ambiente
digital, pois precisamos de filtros de informacgao. E ndo filtros genéricos, mas Sim pessoais, que
expressem a sua opinido sem restri¢oes.” (Karhawi, 2016, p. 44).

As autoras Assis e Ferreira (2019) defendem que os digital influencers séo essenciais a
qualquer empresa que queira estar atualizada. Afirmam ainda que um Digital Influencer é uma
pessoa comum que ganhou fama nas redes sociais devido a algum assunto comentado, que se
tornou referéncia para as marcas.

Ligado a tematica dos influenciadores digitais, existe o conceito de endorsement, que
segundo o dicionario de Cambridge online (2021), na perspetiva de negécios, é uma declaracéo
feita por alguém, geralmente uma celebridade, onde a mesma afirma que gosta e usa
determinado produto. O jornal, The Economic Times (2021) vai mais longe e afirma que o
endorsement é j& uma forma de publicidade e que apenas utiliza celebridades com um alto grau
de reconhecimento e confianca perante o pablico-alvo. As celebridades utilizam a sua imagem,
0 seu nome para promover determinado produto ou servigo, esperando influenciar os
compradores de forma positiva.

O endorsement, atualmente deixou de ser tdo verificado em celebridades passando a ser
mais verificado em bloggers, tento em conta a credibilidade que Ihes é atribuida (Kapitan &
Silvera, 2015: 559 como citado em, Costa, 2017).

De acordo com um estudo realizado pela Morning Consult, no ano de 2019 (Proxxima,
2020), onde estiveram envolvidas mais de 2 mil pessoas, pertencentes a gera¢do Z e Y, entre 0s
13 e 0s 38 anos, 52% da geracéo Z confia nos influenciadores digitais para obter bons feedbacks
sobre determinado produto ou marca que 0s mesmos se encontrem a promover. Para além disso,
0 estudo também comprovou que 88% dos inquiridos estdo interessados em comprar atraves

das redes sociais.
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Através do estudo realizado pela Nielsen (2020), Trust in Advesrtising, afirma-se que 84%
dos participantes declaram que o principal motivador das suas decisdes de compra sdo 0s
influenciadores digitais. Comprovando-se, assim, mais uma vez a influéncia que os digital
influencers tém sobre os internautas.

A autora Karhawi (2016) vem afirmar que os influenciadores digitais contemporaneos ja
ndo se encontram exclusivamente no digital. Os mesmos encontram-se nas capas de revistas,
em publicidade na televisdo, na lista de best sellers nas livrarias, sendo também as estrelas das

campanhas de grandes marcas.

2.3.8. Chatbot

“Um chatbot € um programa de computador que conduz uma conversa em linguagem
natural por meio auditivo ou métodos textuais, que entende a intencdo do utilizador e envia uma
resposta com base em business rules e dados coletados na empresa” (Mohan, 2019).

O mesmo autor acrescenta ainda que um chatbot é um programa de software, que usa
inteligéncia artificial e natural com o proposito de automatizar conversas com humanos para
responder as suas perguntas, tendo por base uma lista predefinida de regras e algoritmos. O
objetivo de um chatbot é melhorar a experiéncia dos seus clientes ou melhorar o atendimento
ao cliente (Mohan, 2019).

Shawar e Atwell (2007) mencionaram que a tecnologia de um chatbot é usada para muitas
coisas, como para a recuperacdo de informac&o, responder a perguntas (como Mohan (2019) ja
tinha referido) para ajudar a tomar decisdes baseadas em factos, como assistente de shopping,
como guia de museu e até mesmo na educacao.

No entanto é de notar que a tecnologia dos chatbots sofreu grandes avancos ao longo dos
anos, existindo vérias versbes da sua aplicacdo com diversos niveis de complexidade
(Thompson, 2018).

Thompson (2018) também afirma que cabe a empresa compreender qual o seu objetivo
com a utilizacdo de um chatbot, de modo a selecionar um modelo apropriado. Declara que é
importante para as empresas refletirem sobre o0s seus objetivos para implementar
estrategicamente o tipo correto de tecnologia de chatbot. Sendo que s6 assim conseguem obter
os beneficios desejados sem complicacdes adicionais e desnecessarias de tecnologia, custo de
integracdo e configuracao.

Phillips (2018) considera que existem 3 principais tipos de chatbots: baseado hum menu,

baseado num reconhecimento de palavras-chave e contextual.
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Os chatbots baseados num menu s&o descritos como 0s mais simples, estes compreendem
uma estrutura baseada em logica hierarquica com base nas acdes do utilizador. Estes chatbots
apresentam atributos pré-programados que direcionam o utilizador as informagdes necessarias
e sao 0s mais utilizados para orientacdo para perguntas frequentes (Phillips, 2018).

Os chatbots baseados em reconhecimento de palavras-chave séo descritos como 0s mais
capazes de oferecer algum contexto com base nas a¢des dos utilizadores, gerando, assim, uma
resposta mais apropriada (Phillips, 2018).

Por fim, os chatbots baseados em contexto, utilizam IA e machine learning com o objetivo
de replicar uma conversa humana. As conversas proporcionam interagdes genuinas baseadas
no didlogo e aprendem sobre o comportamento e as preferéncias do cliente, fornecendo assim
resultados contextuais significativos, dificultando a distingéo da interacdo de conversacdo néo
humana (Phillips, 2018).

Consoante as necessidades de cada modelo de negdcio, é possivel implementar chatbots
com varios objetivos. Alguns deles podem ser: chatbot de qualificacdo; chatbot de pedido de

contacto ou meeting; chatbot de contetudos. (HubSpot, 2021)

2.4.  Inbound Marketing vs Outbound Marketing

Para Halligan (2019) o Outbound Marketing classifica-se como o0 marketing que tem como
propdsito a comunicacgéo a potenciais clientes. Define como exemplos, feiras, telefonemas que
ndo foram solicitados, entre outros. Acrescenta ainda que é um investimento caro e que gera
um ROI muito mais baixo comparativamente ao Inbound Marketing. Para Loredana (2016) o
Outbound Marketing associa-se ao marketing tradicional, onde a estratégia passa por “puxar 0S
consumidores”, enquanto no marketing digital, sinbnimo de Inbound Marketing, o objetivo é
conquistar o interesse da lead.

O Inbound Marketing é uma metodologia do marketing digital, que surgiu oficialmente nos
Estados Unidos e que se comegou a popularizar em 2009, apds o langamento do livro “Inbound
Marketing: seja encontrado usando o Google, a media social e os blogs”, de Brian Halligan e
Dharmesh Shah (Lemos, 2018).

Ja em 2010, para Shah e Halligan, autores do livro, o maior objetivo do Inbound Marketing
era tornar as pessoas interessadas nos seus produtos, o que os levaria a marca de uma forma

organica, ao invés de as “perseguir”.
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Rancati et al., 2015, considera que o Inbound Marketing tem uma abordagem muito mais
complexa que o Outbound Marketing. Requer a utilizacdo simultdnea de todos os canais
digitais, desenvolvimento de contetdo eficaz e implementacdo de ferramentas de medigdo que
sejam capazes de medir eficazmente os resultados.

Loredana (2016) ainda acrescenta a bibliografia que o Inbound Marketing é a principal
forma de marketing digital, representando uma forma de marketing organico, que se baseia no
relacionamento préximo entre a empresa e 0s seus clientes (ou potenciais clientes) que
demonstraram interesse nos produtos da empresa, voluntariamente.

Esta manifestacdo de interesse da-se através da subscricdo de newsletters, blog, redes
sociais, entre outros, atraidos e envolvidos por contetido de alta qualidade.

O mesmo autor defende ainda que o Inbound Marketing requer uma segmentacdo muito
cuidadosa do publico a quem se pretende dirigir, assim como uma comunicacao personalizada

com o0 mesmo, através de um contetdo de alta qualidade.

Strangers

Promoters
s1adsoid

Customers

Figura 5. Modelo de Flywheel: Inbound Marketing

Fonte: Hubspot (2021)

O Hubspot, (uma plataforma que ajuda empresas a atrair visitantes, converter leads e
“fechar” clientes), considera que o Inbound Marketing é sobre entregar valor aos consumidores,
as leads e aos clientes, apoiando-as a atingir 0s seus objetivos em qualquer fase da sua jornada
(Hubspot, 2021; https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/2989/inbound-marketing-vs-

outbound-marketing.aspx, acedido em 24 de Setembro de 2021). Consideram que o Inbound

Marketing pode ser aplicado de trés maneiras:
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1. Atrair: Atrair as pessoas certas com contetdo de valor e conversas que estabelecam
uma confianca no consultor da empresa, como um consultor confidvel com quem a
lead se quer envolver;

2. Envolver (engage): Envolvendo-se apresentando ideias e solucbes que se alinham
com os pontos fracos e objetivos da lead, para que a probabilidade de compra seja
maior.

3. Delight: Fornecer ajuda e suporte sempre, para que os clientes se sintam totalmente
apoiados com a sua compra.

Com base nestas trés condicionantes, o Hubspot desenvolveu um funil, o flywheel, um
modelo de negocio que ilustra como uma empresa ganha a priorizar e entregar uma experiéncia
ao consumidor excecional. Quando os consumidores encontram 0 sucesso e partilham esse
sucesso com outros, leva a atracdo de outros visitantes as empresas, criando um ciclo, que
representa o flywheel. Para o Hubspot (2021) o Inbound Marketing assenta em 5 pilares, sendo
eles:

1. Criacdo e distribuicdo de contetdo: Através da criacdo de contetdo direcionado que
responda as perguntas e necessidades dos clientes e potenciais clientes. O préximo
passo, sera partilhar esse mesmo contetido em todos 0s canais.

2. Lifecycle Marketing: Transformar estranhos, a visitantes, a contactos e clientes e por
fim em promotores, com marketing especifico e ferramentas que ajudam a
transformar os estranhos em promotores.

3. Personalizacdo: Adaptar o conteido aos desejos e necessidades das pessoas. Quanto
mais se aprende sobre determinada lead, mais a mensagem pode ser personalizada
de acordo com as suas necessidades especificas.

4. Multi-canal: O HubSpot considera que o Inbound Marketing ja é multicanal por
natureza, por permitir a aproximacao das pessoas, onde elas estdo, com o canal onde
as mesmas desejam interagir.

5. Integracdo: Todas as ferramentas de criacdo, publicacdo e analise de conteudo,
permitem que o foco seja a publicacdo do contetdo certo no lugar certo, na hora

certa.
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2.4.1. Fase da Atragdo

A fase da atracdo é a primeira fase da metodologia Inbound Marketing, onde é produzido
contetdo de valor que atrai a legitima atencdo de quem o procura, ao invés de procurar pessoas
que se poderiam interessar pelo negdcio (Resultados Digitais, 2021).

Lemos (2018) considera que existem muitas formas de colocar em pratica esta etapa,
enumerando 4 estratégias:

1. Blog: Com a integracdo de uma estratégia de marketing de contetdo;

2. SEO: Mais de 3,8 mil milhGes de pesquisas sdo feitas no Google todos os dias. Cada
pesquisa feita é resultante de algum problema que o utilizador quer resolver. Através de
técnicas de SEO é possivel otimizar os contetudos dos blogs para ser destacado pela
Google;

3. Links Patrocinados: S&o utilizados para atrair a atencdo do consumidor, se feito no
momento certo, pode ser uma boa estratégia de Inbound Marketing;

4. Redes Sociais: Considera que sdo excelentes canais para atrair publico para o site da

empresa. O seu sucesso depende de um bom planeamento e conteldo.

2.4.2. Fase da Conversao

A fase da conversao diz respeito ao momento em que os visitantes passam a leads. Para o
HubSpot (2021) uma 6tima estratégia para que isso aconteca, passa por apostar em landing
pages profissionais, campanhas de email marketing focadas no publico que se pretende alcancar
e também na producdo de ebooks.

O HubSpot considera ainda que, o principal cuidado que se deve ter nesta fase, para se ter
sucesso € o conhecimento do pablico e saber em que estagio do funil de compras, 0 mesmo se
encontra.

As landing pages precisam de conter elementos como o CTA, que levem ao utilizador a
realizar uma acdo, acao essa que pode ser o download de um ebook, a inscricdo numa newsletter

ou um formulario para captar mais informac6es da lead (Lemos, 2018).

31



2.4.3. Fase do Nurturing

Esta fase acontece, pois nem todos os potencias clientes estdo preparados para efetuar a
compra, podendo ser necessario a nutricdo dessas leads para que a compra se realize
(Resultados Digitais, 2021).

As estratégias nesta fase tém como objetivo “acelerar” 0 processo, para que o potencial
cliente avance na sua jornada. Este processo pode ser mais demorado para certo tipo de negdcios
que envolvam mais complexidade nos seus produtos ou servicos (YoulLead, 2020).

Existem vérias ferramentas de automacéo de marketing que podem ser usadas para “nutrir”
as leads de forma automatica (poupando tempo e dinheiro) mas personalizada e humana
(construindo uma relacdo forte e duradoura). O email marketing também é uma estratégia
bastante popular nesta mesma fase, através do envio de conteudos relevantes para a buyer

persona e para a fase da sua buyer journey.

2.4.4. Fase do Fecho

Lemos (2018) afirma que o Inbound Marketing trabalha levando em conta a jornada de
compra do consumidor.

Segundo Wolny e Charoensuksai (2014), a jornada de decisé@o do consumidor pode ser
definida como uma “descri¢ao da experiéncia do cliente em que diferentes pontos de contacto
caracterizam a interagdo dos clientes com uma marca, produto ou servigo de interesse”. E
representado por um modelo circular, como demonstrado na figura 6, com quatro etapas:
Consideracdo Inicial; Avaliacdo Ativa; Momento de Compra; e Experiéncia P6s-compra (Court
et al., 2009).

Trigger 2

Loyalty Avaliagio
Loop Ativa
@ 3

Figura 6. Jornada de compra do consumidor

Fonte: Court et al. (2009)
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Ao olhar para a jornada de compra do consumidor a fase do fecho corresponde a compra.

Os Resultados Digitais (2021; https://resultadosdigitais.com.br/especiais/inbound-marketing/,

acedido em 24 de Setembro de 2021) consideram que todo o trabalho de nurturing efetuado,
contribui para gerar oportunidades de negocio para a empresa. Consideram ainda que, 0
processo de fecho pode acontecer ou dentro do website ou com a necessidade de intervencédo

de um vendedor.

2.4.5. Fase de Fidelizagcdo

Como ¢ possivel verificar através da figura 6, a jornada de compra do consumidor, ndo
termina na compra, seguindo-se a pos-compra. O HubSpot (2021) considera que é essencial
cativar os clientes ndo sé para que eles voltem a comprar, mas também para que recomendem
a marca nas redes sociais ou pessoalmente.

As estratégias a utilizar na fase de fidelizacdo podem ser feitas através das newsletters,

atraves de programas de fidelizacdo ou através de descontos em épocas especificas.

3. Aempresa: Go Natural
3.1. Analise Interna

3.1.1. Apresentacdo da empresa

A Go Natural foi criada em 2004, por dois irméos, Diogo Martorell e Joana Martorell
(https://activa.sapo.pt/lifestyle/2015-09-06-um-negocio-saudavel-conheca-os-fundadores-da-
go-natural-1/, acedido em 7 de Setembro de 2021), sendo uma produtora e distribuidora de
produtos bioldgicos, que tem como objetivo presente oferecer os melhores produtos saudaveis
e bioldgicos e desenvolver acdes para um planeta mais saudavel.

A Go Natural comecou por ser uma cadeia de restaurantes, com sede em Lisboa, contando
com 27 restaurantes a operar em Portugal, atualmente (Costa, 2019). Rapidamente se expandiu
e em 2016 abriram o primeiro supermercado. A adicionar aos supermercados e restaurantes
vieram o catering para eventos, a Go Natural nas escolas e também um servico corporate, onde
disponibilizam um servico de alimentacéo saudavel para empresas.

Em 2016 a Sonae adquiriu 51% da Go Natural, sendo inserida na estratégia da Sonae MC
de liderar a &rea de salde e bem-estar no retalho em Portugal, oferecendo solugdes e produtos

que contribuam para melhorar a salde e qualidade de vida dos seus clientes.
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A Go Natural é pensada para pessoas que se preocupam com a sua alimentagdo e que

queiram desfrutar de uma refeicdo saudavel, mas saborosa. Para isso, a marca oferece uma

ementa criativa, com inimeras receitas de sushi, massas, saladas, wraps, sandes, sopas,

sobremesas e sumos naturais.

Contam com um grupo de nutricionistas e uma equipa de chefs que escolhem os

ingredientes de melhor qualidade, desenvolvendo refei¢bes equilibradas e adequadas a uma

alimentacdo saudavel. Esta empresa conta ainda com a colaboracdo de Anna Lins, chefe

executiva, e Lillians Barros, nutricionista. Os seus desafios sao expandir e crescer no segmento

da alimentacéo.

3.1.1.1. Categorias

Grab & Go — Refeig¢des cozinhadas e embaladas diariamente, prontos a levar.

Go break — Oferta de cafetaria, padaria e pastelaria (receitas exclusivas), para ocasioes
entre refeigdes.

Feito na hora — uma variedade de receitas feitas no momento, preparadas com 0s
melhores ingredientes.

Sushi — Sushi fresco e “preparado com todo o carinho para que possa disfrutar de uma
incrivel viagem ao japdo onde quer que esteja.” (Go Natural, 2021)

Como jé referido anteriormente, a marca também ja conta um servico de catering para
eventos.

Chegaram também as escolas e se for desejo das empresas tém também um servico
personalizado a medida de cada empresa: opc¢des saudaveis e completas, caterings para

reunides e eventos de trabalho.

Cada receita Go Natural segue alguns  principios, nomeadamente

(https://www.centrovascodagama.pt/lifestyle/articles/receitas-saudaveis-go-natural-semana/,
acedido em 7 de Setembro de 2021):

Os melhores ingredientes — Privilegiam os produtos frescos, nacionais e da época.
Integram, cada vez mais, 0s bioldgicos nas suas receitas.
Variedade — Lancam cerca de 40 receitas por ano entre sopas, massas, refeicoes low

carb, sushi, sandes, wraps, sumos, sobremesas, pastelaria e snacks saudaveis.
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e Baixo indice glicémico — Apostam em ingredientes ricos em fibra e de absorcéo lenta,
COMO 0S graos ou cereais integrais. As suas sopas nao tém batata.

e Reducdo de sal — Ervas aromaticas, especiarias, raspas e sumos de fruta permitem
diminuir a quantidade de sal. Apenas usam sal marinho.

e Compromisso com a reducéo de agucar — Utilizam alternativas como o mel, sumo de
frutas, stevia e tmaras.

e Sem corantes ou conservantes artificiais — Preferem sabores verdadeiros, naturais e
saudaveis.

e Métodos de confecdo saudaveis — Optam por métodos que minimizam a perda de
nutrientes: cozeduras rapidas, crus, assados no forno, entre outros. Os fritos ndo entram
nas suas cozinhas.

e As melhores gorduras — O azeite ¢ a principal gordura na sua cozinha. Fomentam a
ingestdo de gorduras mais saudaveis como o abacate, O0leo de coco e sementes
oleaginosas.

¢ Novas tendéncias — Tém, nas suas ementas, op¢oes para todos: sem glaten, sem lactose,

vegetariano, vegan, low carb.

3.1.2. Missao e valores

A missdo de uma empresa é aquilo que a mesma determina como a razdo de ser do seu
negacio, a sua entrega ao cliente. A missao pode ser revista ao longo do tempo, adequando-se
as novas necessidades do mercado (Heemann, 2021).

Para 0 mesmo autor é fundamental que todos as partes envolvidas na organizacao saibam
qual o seu propdsito (missdo) para que, nas suas funcbes do dia a dia, tomem decisdes
adequadas e promovam a entrega correta ao cliente e demais stakeholders (Heeman, 2021).

Keller e Kotler também defendem que “uma missdo bem formulada d& aos funcionarios
um senso compartilhado de proposito, dire¢éo e oportunidade” (Keller & Kotler, 2008).

J& a visdo deve servir de inspiracdo e motivagdo para os trabalhadores e clientes de uma
determinada empresa e é estabelecida num prazo de 5, 10 ou até 20 anos. E importante que a
visdo tenha uma descricdo clara. Autores que comparam a visdo a um quadro, afirmam que “a
visdo necessita do que chamamos de descri¢do vivida, como pintar um quadro com palavras”
(Collins & Porras, 1998).
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3.1.2.1. Missao

Oferecer os melhores produtos saudaveis e bioldgicos e variedade alimentar.
Surpreender com produtos, sugestdes e receitas saudaveis cheias de sabor.
Satisfazer diferentes necessidades nutricionais e intolerancias alimentares.

Garantir os precos mais baixos em alimentacdo saudavel e bioldgica.

o c w0 e

Desenvolver agdes para um planeta mais saudavel.

3.1.2.2. Valores

O bem-estar, prazer e conveniéncia séo os valores que guiam esta empresa desde sempre e
que estdo presentes no website da marca. S&o inspirados pelas necessidades do consumidor
moderno e trazem para o dia a dia a experiéncia da cozinha de autor num formato de
conveniéncia e sempre com a saude e bem-estar como pilar fundamental, oferecendo refei¢bes
leves, equilibradas, originais e com muito sabor; acompanhando assim as principais tendéncias

de alimentacdo e trazendo para as suas cozinhas, novos ingredientes e combinac6es Unicas.

3.2.  Analise Externa

3.2.1. Anélise PEST

3.2.1.1. Fatores Politicos

O ministério da satde em 2018 referiu que pretendia criar um imposto sobre alimentos com
excesso de sal, pois tal poderd consciencializar a populacdo para uma alimentacdo mais
saudavel. No entanto, é importante referir que no presente ano, 2021, ndo foram encontradas

evidéncias sobre o desenvolvimento deste imposto.

3.2.1.2. Fatores Econémicos

A taxa de desemprego nacional, segundo o Instituto Nacional de Estatistica, rondava os
6,1% no terceiro trimestre de 2021
(https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpgid=ine_tema&xpid=INE&tema_cod=1114&xlang=pt,
acedido em 9 de Novembro de 2021).
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A crise econdémica influéncia o consumo, uma vez que individuos com menos poder de
compra optam por ndo consumir refeicdes fora de casa. No entanto, é importante referir que
comparativamente ao ano anterior, 2020, a taxa de desemprego diminuiu. Nesse mesmo ano, a
taxa rondava os 6,8%.

E de notar que a SONAE MC, marca que detém a Go Natural, aumentou o volume de

negocios em 4,7% e superou 0s 5 mil milhdes de euros (Sonae, 2021).

3.2.1.3. Fatores Sociais

A obesidade em Portugal esta a crescer. Segundo o Diario de Noticias (2021)
(https://www.dn.pt/sociedade/excesso-de-peso-e-obesidade-custam-12-mil-milhoes-de-euros-
por-ano-em-portugal-14234164.html, acedido em 9 de Novembro de 2021) aproximadamente
dois tercos da populacdo adulta portuguesa (67,6%) apresentam excesso de peso ou obesidade,
sendo que a prevaléncia de obesidade é de 28,7%.

De acordo com um estudo realizado pela Upfield,
(https://www.viversaudavel.pt/portugueses-procuram-cada-vez-mais-uma-alimentacao-
vegetal/ acedido em 9 de Novembro de 2021), existe uma tendéncia cada vez maior dos
portugueses para incluir produtos de origem vegetal no seu dia-a-dia, por razdes de saude (60%)
e preocupacg0des ambientais (15%).

Para além disso, segundo a mesma fonte “69% dos inquiridos confirmaram um aumento do
consumo de vegetais, 52% comem mais fruta, 28% diminuiram o consumo de produtos lacteos
e 26% optam por alternativas de origem vegetal. 43% dos inquiridos, sobretudo entre os 45 e
0s 65 anos, concordam que é facil encontrar alternativas alimentares de origem vegetal em areas

comerciais. A preocupacao dos portugueses em comer refeicdes saudaveis é cada vez maior.”

3.2.1.4.Fatores Tecnologicos

Instagram ¢ a rede social com maior crescimento, como ja referido anteriormente. No
entanto, o Facebook ainda é a rede social mais utilizada pelos portugueses. A internet
disponibiliza informacéo de forma facil e rapida, que permite ao consumidor estar informado e
atualizado. Cada vez mais séo as marcas que utilizam as redes sociais para comunicar com 0s

seus consumidores.
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3.2.2. Anélise da concorréncia

O processo de diagnostico da concorréncia permite compreender a situacdo da empresa
e do mercado, que se traduz numa vantagem competitiva e no conhecimento para desenvolver
uma estratégia de negocio eficaz.

O aumento da procura por uma alimentacdo saudavel tem levado ao aumento da
concorréncia neste sector, mais notorio a partir do ano de 2016. A aquisi¢do da Go Natural por
parte da Sonae nesse mesmo ano, ¢ um reflexo disso.

O Grupo Sonae, e neste caso o continente, tem vindo a sentir 0 aumento do interesse do
consumidor pela zona de alimentacao saudavel e bioldgica, que desde 2016 tem vindo a crescer.

Com a entrada do Go Natural no sector dos supermercados, em 2017, a nocéo de
concorréncia alterou-se. Para compreender quais 0s concorrentes, é necessario frisar a
concorréncia direta e diferencia-la entre concorrentes ao nivel da restauracdo e ao nivel de

mercados.

3.2.2.1. Concorréncia Direta

Celeiro — E a Gnica marca a operar em Portugal com um modelo de negdcio similar &
Go Natural. Possui tanto uma area de supermercado como uma area de restauracdo. No entanto,
nem todas as lojas tém esta zona, estando dependente da &rea em metros quadrados da loja.

Para aléem do espaco para refei¢cbes nas suas lojas, o Celeiro conta com produtos
bioldgicos, alimentos sem gluten, sem lactose, suplementos para desportistas e até mesmo
cosmética a base de produtos naturais.

Conta também com a ajuda de um médico e quatro nutricionistas disponiveis para
responder a qualquer ddvida relacionada com salde, através do preenchimento de um
formulario no website da marca.

Oferece aos seus clientes a possibilidade de angariar pontos, 1 ponto por cada euro gasto
no celeiro, que se acumula no cartdo de cliente, que o consumidor podera posteriormente trocar
por descontos.

Para um envolvimento ainda maior com o cliente, o Celeiro tem disponivel no seu site,
pdf's das edigdes da sua revista “Vida Celeiro”, para que o consumidor ou futuro consumidor
as possa consultar, assim como tem também em formato digital um plano de “boa forma” gratis

e um guia de imunidade.
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O Celeiro permite também aos seus clientes que estes efetuem compras no website
online, sem necessitar que estes saiam de casa para terem os produtos que desejam. Em compras

cujo valor seja igual ou superior a 25€, os portes de envio sdo gratis.

3.2.2.2. Concorréncia da restauragdo

Jé a nivel da concorréncia da restauracdo, podemos destacar 0s seguintes espacos:

e Vitaminas;

e Origem — Cozinha saudavel;
o Crave,

e Frutaria;

e Local — Your Healthy Kitchen.

3.2.2.3.Concorréncia de mercados

No que toca a lojas e mercados bioldgicos, destaca-se 0 Mercado Lumiar + Bio, a Maria
Granel, o Mios6tis, 0 Biomercado e o Bioino. Os ultimos trés referenciados entraram no
mercado como “mercado”, no entanto, atualmente ja apresentam também solucdes na &rea da

restauracao.

3.3.  Analise SWOT

A anélise SWOT deriva de quatro palavras do idioma inglés: strenghts, weaknesses,
opportunities e threats. E uma das ferramentas mais utilizadas na formulagio da estratégia das
empresas (Serra, 2010).

Para Serra (2010, p.3) a analise SWOT & uma “ferramenta instrumental na formulagéo
do planeamento estratégico que permite, pela comparacdo contextual e transacional, entre o
ambiente interno da organizacdo (pontos fortes e pontos fracos) e o meio envolvente
(oportunidades e ameacas), aferir as possibilidades de resposta e 0s recursos, assim como

identificar lacunas e desajustamentos.”

A andlise SWOT da Go Natural vai permitir a identificar os pontos fortes, minimizar os

pontos fracos, a tirar vantagem das oportunidades e a reduzir os efeitos das ameacas.

e Forcas: Relacionam-se com as vantagens que a Go Natural possui em relacao aos seus
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concorrentes, ndo dizendo respeito apenas ao produto, mas de uma forma geral também a

empresa. Destacam-se assim as seguintes forcas associadas a Go Natural:

*

% Website apelativo;

L)

*

Comida saudavel e confecionada no momento;
¢+ Consisténcia no posicionamento no mercado, capacidade de inovar;
% Pertencer a uma empresa (SONAE MC) onde se tem verificado um crescimento
acentuado;
%+ Precos acessiveis.

e Fraquezas: As fraquezas da Go Natural estdo relacionadas com as suas desvantagens.
Destacam-se assim as seguintes fraquezas associadas a Go Natural:

%+ Publicidade reduzida, tendo em conta a grande empresa a que pertence;
% Pouca notoriedade da empresa;
%+ Pouca atencdo a pesquisa e desenvolvimento.

e Oportunidades: As oportunidades da empresa relacionam-se com tudo o que influencia
positivamente a Go Natural, mas que ndo tem o controlo por parte da empresa. As
oportunidades determinam-se por uma procura dos fatores politicos, econémicos, sociais,
demograficos que podem influenciar a empresa. Destacam-se assim as seguintes oportunidades
associadas a Go Natural:

% Aumento da preocupagdo com 0 meio ambiente;

Aumento da preocupacao por parte da populacdo em perceber origem dos alimentos;

7/
L X4

>

o
A5

Mudanca dos habitos alimentares da populacao;

4

7/
*

Aumento da procura por produtos saudaveis e funcionais;

*,

X3

A

Crescente adeséo da populacdo ao consumo consciente de comida saudavel.

e Ameacas: Ja as ameacas sao forcas externas ao ambiente da Go Natural, que
influenciam negativamente o neg6cio. Uma ameaca deve ser sempre tratada com muita atengéo,
pois pode prejudicar a empresa ndo somente na sua estratégia, mas diretamente no seu resultado
(Guerra, 2014). As ameacas sdo igualmente analisadas como as oportunidades, analisando o
ambiente politico, econdémico, social e demografico. Pretende-se com a analise das ameacas
perceber como esses fatores podem prejudicar o negdcio, para que se possam implementar
estratégias que possam reduzir o seu impacto na empresa. Destacam-se assim as seguintes
oportunidades associadas a Go Natural:

% Grandes concorrentes a nivel nacional;

¢+ Poder ter dificuldade em sensibilizar o publico.
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3.4. Publico-alvo

A estratégia proposta exige a determinacdo de um puablico-alvo. Para o presente projeto
identificou-se como target, o atual consumidor da Go Natural. Desta maneira, identificam-se:
e Homens e mulheres, dos 25 anos a 44 anos, com interesse em hébitos de alimentacdo
saudavel e sustentabilidade;
e Homens e mulheres, dos 25 anos a 44 anos, que consomem a marca Go Natural;

e Homens e mulheres, dos 25 anos a 44 anos, que consomem marcas concorrentes;

Por fim, também se pode destacar a populagdo no geral, como target da estratégia
seguidamente proposta, pois pretende-se, com esta estratégia que se propde, passar uma

mensagem informativa relativamente ao desperdicio alimentar.

3.4.1. Personas

De maneira a conseguir atender a estratégia seguidamente proposta, criou-se duas buyer
personas. Uma que esteja mais direcionada ao publico dos restaurantes Go Natural e outra que

represente o publico dos supermercados Go Natural.

3.4.1.1.Buyer Persona 1: Matilde Gomes

Background: Diretora de recursos humanos; divorciada e com 2 filhos (um de 10 e
outro de 8 anos).

Demografia: Mulher, com idade compreendida entre os 30 e 45 anos, mora no centro
de Lisboa, mas nasceu no Norte de Portugal, numa aldeia onde 0s avds possuiam uma horta, de
onde vinham muito dos alimentos que comia.

Identificadores: Privilegia uma alimentacdo saudavel e alimentos frescos e saudaveis;
acredita nos beneficios de uma alimentacdo mais natural e biologica.

Objetivos: Proporcionar aos seus filhos uma alimentacdo rica nutricionalmente e

variada que contribua para o seu desenvolvimento.

A Matilde Gomes acredita nos produtos frescos e aquando da sua visita a familia no

Norte de Portugal, aproveita para trazer alimentos que acredita serem mais nutritivos.
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Como pode a Go Natural ajudar: Posicionando a Go Natural como “uma rede de
supermercados, além de uma cadeia de restaurantes saudaveis, com uma oferta completa e
sempre bioldgica, nutricionalmente mais equilibrada ou mais ecologica”, posicionamento esse
com que a empresa ja trabalha atualmente, contribui para fazer acreditar a Matilde Gomes que
os alimentos de qualidade e bioldgicos também sdo possiveis de encontrar em Lisboa, muito

perto de onde a mesma vive.

3.4.1.2. Buyer Persona 2: Rui Pires

Background: Engenheiro Civil ha mais de 10 anos, solteiro.

Demografia: Homem com 38 anos, mora em Loures, mas trabalha geralmente pela area
de Lisboa.

Identificadores: Privilegia o tempo com os amigos; comidas rapidas, mas saborosas;
uma alimentacdo rica em nutrientes, mas ndo acredita que seja possivel comer de forma téo
saudavel em restaurantes como se come em casa.

Objetivos: Disfrutar de uma vida equilibrada em todos os seus niveis, seja na

alimentacdo, na vida pessoal e profissional.

Tem uma vida atribulada, mas consegue arranjar tempo para preparar as suas refeicoes
para levar para o trabalho, no entanto preferia passar esse tempo com 0s amigos ao invés de

perdé-lo a criar refeicBes para levar para o trabalho.

Como pode a Go Natural ajudar: Posicionando a Go Natural como o restaurante “‘fast
food” de comida saudavel e acessivel a qualquer um, pela disponibilidade em supermercados e
varios restaurantes espalhados pela grande Lisboa. Conseguir que o Rui Pires tenha confianca
nos restaurantes Go Natural onde o mesmo pode desfrutar de uma refeicdo rapida, mas
saudavel, mas se preferir também podera adquirir uma embalagem “Grab and Go”, rapida e

saborosa, para que nao perca tempo.
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4. Metodologia do Projeto

Neste capitulo apresenta-se a proposta metodologica para a realizagdo do presente
projeto empresarial.

“A metodologia de uma pesquisa é o instrumento pelo qual a investigacdo do problema
proposto € viabilizada, a fim de que os objetivos tragados possam ser atingidos.
Portanto, a metodologia € um meio e ndo um fim em si mesma. As estratégias
metodologicas inconsistentes podem comprometer o rigor que deve haver num trabalho
cientifico, provocando desvios significativos e colocando sob suspeita as conclusdes da
pesquisa. E neste cenario que o investigador deve eleger a metodologia mais adequada.
(Barbosa, 2012, p. 8)”

4.1. Fases da investigacao

De maneira a efetuar um projeto empresarial para a Go Natural prop6s-se a elaboragao
de um plano estratégico e de acdo de marketing. A importancia de um planeamento estratégico
transcende a pratica empresarial, sendo uma ferramenta imprescindivel no desenvolvimento de
organizac0es e instituicdes (Silva, Tenca, Schenini & Fernandes, 2011).

Depois de um processo de investigacdo, atraves de uma breve andlise & empresa,
identificou-se a oportunidade de tracar um plano de marketing digital, mais concretamente um
plano de Inbound Marketing. Esta metodologia foi escolhida pois considera-se a estratégia mais
adequada para que a empresa possa posicionar-se perante novos desafios.

Para atingir os objetivos tracados propde-se um conjunto de taticas adequadas,
desenvolvidas desde a fase de atracdo de novos visitantes para os canais (digitais e fisicos) da

Go Natural até a sua conversao em clientes efetivos, passando pela sua retencdo (loyalty).

4.2. Objetivos

Esta seccdo tem como objetivo apresentar os objetivos gerais e especificos a atingir com
0 presente projeto empresarial delineado para a empresa Go Natural.

4.2.1. Objetivo geral da investigacdo
Elaborar um plano estratégico de Inbound Marketing para a empresa Go Natural. Para
tal, propde-se uma revisdo da literatura existente que suportara a importancia da metodologia

Inbound na atualidade e uma avaliacdo interna e externa que permite a elaboracdo estratégica

adequada a empresa em estudo. Esta estratégia pretende conseguir alcancar tanto o publico
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digital, ou seja, publico que compra nas lojas online Go Natural, como indiretamente promover

os espacos “offline”, incentivando as visitas aos restaurantes e supermercados Go Natural.

4.2.2. Objetivos especificos

e Realizacdo de um diagnostico interno e externo a Go Natural;
e Definicdo dos objetivos estratégicos para o plano a realizar;

e Apresentacdo da estratégia de Inbound Marketing elaborada.

4.3. Vetores estratégicos do plano
No que toca aos vetores estratégicos para este projeto foram definidos os seguintes:

e Gerar brand awareness junto do publico-alvo da Go Natural,

e Gerar visitas ao website e outros canais digitais da Go Natural (com especial foco no
trafego organico);

e Gerar visitas aos espacos fisicos Go Natural, tanto restaurantes como supermercados;

e Gerar leads qualificadas (que sejam um bom fit para o negécio da Go Natural) —
nutrindo/criando a base de dados sélida;

e Construir um modelo de crescimento sustentado com base em atividades recorrentes de

monitorizagao e otimizagao.
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5. Plano de Inbound Marketing da Go Natural

5.1. 1%Fase: Estratégias de Atracao

Na fase de atracdo o objetivo como ja mencionado € atrair leads através de conteddo
relevante e de interesse & buyer persona. E importante referir que a presente estratégia que se
propde conta com duas abordagens diferenciadas: uma estratégia digital e estratégia offline.

Desta maneira, nesta primeira fase da estratégia, referente ao digital, propde-se:

1. A criacdo de uma estratégia de topic clusters (efetuada através da plataforma de
marketing automation, HubSpot, pelo que é meramente sugestiva, ndo sendo necessario
a empresa adquirir este software.);

2. Criacdo de Marketing de Conteudo para alimentacdo do blog da Go Natural e das redes

sociais;

Campanhas de Paid Social;

Campanhas de Paid Search;

Uma estratégia de Marketing de Influéncia;

o g b~ w

A implementacéo de um chatbot.

Avaliar o sucesso de palavras-chave é cada vez mais dificil pois todas as pesquisas sao
personalizadas de acordo com o historico, localizacdo de quem esté a pesquisar, dispositivo do
utilizador, entre muitos outros fatores. A alternativa € a criacdo de topic-clusters. Um topic
cluster é um grupo de paginas relacionadas que estdo ligadas a uma pagina principal: a pillar
page.

A organizacdo do contetdo em clusters ajuda os motores de busca como o Google a
identificar a area de atuacdo da Go Natural e a perceber melhor a conexao entre as paginas,
potenciando a atracdo organica. Um topic cluster tem trés elementos principais: Uma pillar
page; Conteudos ou subtdpicos; Hyperlinks. A pillar content é a pagina principal e mais
completa sobre o tdpico em questdo. O cluster content sdo contetdos que abordam subt6picos
relacionados ao tépico principal, podendo ser paginas do site ou artigos de blog. Os Hyperlinks
sdo as ligacOes bidirecionais entre a pagina do topico principal e as paginas de conteidos
relacionados. Os contetidos devem ser produzidos com o propdsito de cumprirem um de trés
objetivos:

1. Serem educativos/informativos;
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2. Serem virais/partilhaveis;

3. Serem orientados para a conversao.

Assim, propde-se para a estratégia da Go Natural a criacdo de 1 topic cluster relacionado
aos servicos da mesma. Tendo em conta que a principal temética que envolve qualquer
produto/servico que a Go Natural vende é a alimentacdo saudavel, a pillar content sera
relacionada com a mesma. Como exemplo de uma estrutura de Topic Cluster para a Go Natural

propde-se como:

Pillar Content: Alimentacdo saudavel
Cluster Content:

e A importancia de ter uma alimentacdo saudavel,

e Como evitar ma digestdo em épocas festivas que se aproximam (conteudo sempre
adaptado a fase do ano);

e Biotina: Beneficios para o corpo;

e Almoco saudavel: Alimentos que deve incluir na sua alimentacéo diéria;

e Como diminuir o consumo de sal;

e Como congelar legumes sem perderem 0s seus nutrientes.

Esses conteldos poderdo ser desenvolvidos em paginas do site ou paginas de blog
individuais, sem estarem diretamente relacionados a um topic cluster especifico, mas podendo

criar ligacdes - sempre que aplicavel - para paginas deste topic cluster.

Uma estratégia de blog, como ja referido na revisdo bibliografica € um motor muito
importante para gerar leads e um elemento crucial de uma estratégia de SEO. Dos utilizadores,
75% nunca passam da primeira pagina de resultados da Google (Hubspot, 2020) e por esta razéo
é fundamental trabalhar o SEO da Go Natural, garantindo uma melhoria no ranking de
pesquisa. Para a criacdo de Marketing de Conteudo que contribua para o SEO da Go Natural,
propde-se:

e A criacdo de um calendério editorial (com proposta de temas definidos em funcdo das
keywords estratégicas identificadas, das buyer personas e da respetiva fase da buyer’s

journey);
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e A escrita e publicacdo de novos blogs posts (recorrendo a boas préaticas para otimiza-
los para 0s motores de busca - como o numero de caracteres, 0 comprimento do titulo,

entre outras - e incluindo CTAs para fomentar a converséo).

Como outras tematicas que podem ser materializadas em artigos de blog propde-se
como exemplo:

Fase de Awareness: O que deve ter em conta na escolha dos seus alimentos numa visita
ao supermercado;

Fase de Consideration: Venda de alimentos a granel vs compra em grandes quantidades
(o impacto ambiental e econdmico, por exemplo, ja frisando a Go Natural, como referéncia no
setor;

Fase de Decision: A importancia de optar por alimentos vendidos a granel

(relacionando o tema a sustentabilidade e bioldgico, tematicas que a marca defende).

E importante referir que estes contetidos sd0 meramente exemplificativos e relacionam-
se ao setor do retalho, no entanto podem ser replicaveis tanto para o setor da restaura¢cdo como
para restantes servigos que a Go Natural vende, como catering de eventos, para escolas e

empresas.

Dentro da estratégia de escrita e publicacdo de blog posts propde-se em paralelo, uma
estratégia de guest posts. Criar conteudo para outros blogs com autoridade no setor, como
nutricionistas, médicos, blogs de receitas e a0 mesmo tempo essas mesmas autoridades
escreverem no blog da Go Natural, pode ser uma mais-valia para ambas as partes envolvidas,
ndo sé para se posicionar no segmento da restauracdo, como também para as outras areas de
negocio da Go Natural. Devera criar-se um blog “genérico” que englobe todas as areas da Go
Natural e que depois é dividido em categorias. Por exemplo:

e Dblog.gonatural.pt/restaurantes — onde o contetdo se relaciona mais diretamente a esta
tematica, podendo-se abordar temas como receitas, equipa dos restaurantes e processos
de limpeza (mostrar transparéncia).

e blog.gonatural.pt/supermercados —onde o contetdo se relaciona mais diretamente a esta
tematica, a escolha dos alimentos, importancia de comprar a granel, produtos bio vs

produtos néo bio, entre outros.
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e blog.gonatural.pt/servicos — neste tépico podem-se abordar temas como importancia da
alimentacdo no sucesso dos trabalhadores, importancia da alimentacdo saudavel na

alimentacéo das criangas, entre outros.

Ainda referente a estratégia de atracdo é importante, como ja referido, que o SEO seja
otimizado através da criacdo de topic clusters, o que podera ser relevante para aumentar a
pertinéncia e autoridade orgénica do site da Go Natural, relativamente ao segmento da
alimentacdo saudavel. O blog sera um alicerce fundamental da estratégia de Topic Clusters e
de uma estratégia de Marketing de Conteldo de um ponto de vista mais amplo.

As redes sociais sdo também uma ferramenta poderosa para gerar engagement com
potenciais clientes e podem assumir-se como um motor de geracao de leads, através da partilha
de artigos de blog, promoc¢édo de campanhas especificas, partilha de contetdos informativos e
interativos, entre outros.

Aquando da analise das redes sociais da Go Natural, percebeu-se que 0S mesmos
possuem um canal de Youtube com videos de receitas, conversas sobre uma alimentagdo
saudavel, entre outros assuntos relacionados a sua principal tematica. Esse contetdo ja feito
anteriormente pode ser reutilizado e adaptado para importar para a rede social Instagram, mais
concretamente no Instagram Reels. A publicacdo destes contetdos noutra plataforma vai
permitir chegar a mais leads e por consequente atrai-las através de conteldo que lhes é
relevante.

Outra estratégia que se sugere para a fase de atracdo passa pela implementacdo de
campanhas de Paid Social. Apesar da Go Natural ja ter campanhas Paid Social atualmente a
decorrer, a continuacdo da implementacdo desta estratégia € uma boa préatica para atracdo de
novas leads.

A metodologia do Inbound Marketing baseia-se numa boa préatica que consiste em
direcionar qualquer campanha de media para landing pages ou paginas do website altamente
otimizadas para a conversao.

O Facebook ¢ um dos canais onde se podera desenvolver campanhas que impactem as
diferentes buyer personas através de campanhas especificas em funcdo da fase da buyer’s
journey na qual se encontrem.

As campanhas em vigor partilham apenas contetdos gerais da marca e ndo tanto

direcionados para as buyer personas, como mostra a figura 7.
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Go Natural
Patrocinado

A Feira Despensa Bio tem + 400 artigos em promogao, para
atua com os melh produtos

biolégicos. Do arroz, a massa e cereais, das farinhas aos

flocos e cereais de peq Imogo, no Go Natural

os produtos do dia a dia 100% biolégicos e saudaveis. Visita-
nos e descobre o supermercado que é como todos, mas
saudavel como nenhum outro.

: N—
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+1200
ARTIGOS

DE MERCEARIA AOS

Figura 7. Exemplo de campanha de Facebook Ads a decorrer

Desta maneira, pretende-se implementar campanhas mais segmentadas, concretamente
de:

Campanhas de geracéo de leads: captam leads diretamente no Facebook tipicamente
com bons resultados de volume e de custo por lead. O utilizador deixa alguns dados pessoais
em troca de alguma oferta ou conteldo que é enviado posteriormente.

Campanhas de trafego: direcionam para landing pages otimizadas para a conversdo
nas quais os visitantes deixam os seus dados em troca de alguma oferta, conteido ou
informacao.

Campanhas de retargeting: destinadas a prospects que ja tenham visitado o website
ou uma pagina especifica, que ja tenham iniciado uma compra, entre outros critérios, e dos
quais se espera que realizem alguma acéo que os faga avangar na buyer’s journey.

As campanhas podem usar listas segmentadas baseadas em dados comportamentais e
histéricos provenientes do Google Analytics (pessoas que abandonaram o carrinho ou que
submeteram um contetido) ou audiéncias lookalike de determinados grupos de leads ou clientes.

Outra estratégia a adotar podera ser uma campanha de paid search, As campanhas pagas
no Google permitem atingir o publico-alvo de forma répida e efetiva e poderdo ser usadas de
forma pontual (para promover campanhas ou agdes especificas) ou de forma “always on”, com
as respetivas otimizacdes recorrentes. Novamente, a empresa Go Natural ja tem campanhas
pagas de Google a decorrer, no entanto é importante a sua manutencao e otimizacao. Sugere-se

gue as mesmas sejam de acordo com buyers persona e adequadas a buyer journey, tanto ja
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definidas anteriormente nesta estratégia como ja identificadas pela empresa. Assim, podem ser

desenvolvidas:

Campanhas de Search: para pessoas que procuram alimentos saudaveis e para pessoas

que procuram restaurantes de comida saudavel (campanhas de awareness e consideration).

Campanhas de Display: para audiéncias que demonstram alguma intencdo ou interesse
por alimentacdo bio e/ou alimentacdo saudavel; ou audiéncias de retargeting compostas por
pessoas que ja tenham visitado a pagina de produtos Go Natural, que ja tenham iniciado uma

compra e ndo tenham terminado, entre outros.

Por ultimo, propGe-se uma estratégia de Marketing de Influéncia, uma estratégia cada
vez mais relevante no sentido de aumentar o alcance das marcas e promover a sua oferta junto
dos seguidores de determinados influenciadores digitais. Esta campanha tera também como
objetivo sensibilizar as pessoas para o desperdicio alimentar, um tema cada vez mais trendy.
Esta estratégia dar-se-a através da criacdo de conteldo nas redes sociais, que consciencialize as
mesmas sobre a importancia da tematica.

Sugere-se que para a realizacdo desta campanha sejam realizados videos de curta
duracdo. Cada video tera como protagonista um influenciador digital que criara uma receita
com alimentos maduros e/ou em aproximacéo de validade providenciados pela Go Natural. O
influenciador ir4 anunciar no seu Instagram que vai participar na rubrica da Go Natural e
explicara no que consiste. Os influenciadores escolhidos para esta campanha foram: Vanessa
Alfaro (vanessaalfaro); Ana Isabel Monteiro (laranja.lima.nutricdo) e A Pitada do Pai
(apitadadopai). A escolha deveu-se aos mesmos serem criadores de conteido sobre alimentacéo
saudavel e receitas praticas.

Como objetivo mais especifico pode-se identificar o incentivo ao ndo desperdicio de
alimentos que as pessoas tenham em casa, incentivando-os a reutilizagdo dos mesmos e
desenvolvimento da criatividade em criar novas receitas.

A Go Natural tem atualmente uma parceria com a app To Good To Go, uma aplicacao
que visa o aproveitamento de refei¢Oes e varios estabelecimentos comerciais a um preco mais
reduzido. Nesta parceria surgiram as Magic Boxes, caixas cujo conteddo € surpresa, ndo sendo
possivel prever o que estard na caixa, sendo fruto do desperdicio alimentar diario de
determinado estabelecimento Go Natural. Esta estratégia vai permitir ndo s6 a promocéo destas

Magic Boxes, como atrair publico com interesse na tematica.
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Figura 8. Conta de Instagram de influenciadores propostos

5.2. 2% Fase: Estratégias de Converséo

Para a estratégia de conversdo, a primeira estratégia que se propde passa pela criacéo de
uma newsletter, que tem como objetivo partilhar contetdos do blog, receitas, dicas, entre
outros, para clientes que existam na base de dados da Go Natural.

Como incentivo a inscricdo da newsletter, oferecer-se-4 um ebook “10 receitas mais
saudaveis para fazer neste Natal” a quem subscrever a mesma. Pretende-se que este conteudo
esteja disponibilizado durante a altura prévia ao Natal. Sendo que, em outras alturas do ano, o
conteudo oferecido sofrera alteracGes e sera ajustado a essa determinada altura. A figura 9
retrata a proposta de um email que a lead podera receber, apos a inscri¢cdo da newsletter. A
proposta de email agradece a “jungdo” a familia Go Natural, incluindo um CTA no email, para

que a mesma possa fazer download do seu contetdo gratuito.
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Ola Vera! Esperemos que se encontre bem.
Bem vinda a familia Go Natural!
Como forma de agradecimento e para prepara-la para o conteido

maravilhoso que ai vem, oferecemos-lhe um ebook GRATUITO com
“10 receitas fit para este Natal".

10 RECEITAS FIT NATAL

e

(<] Lot sim i

Figura 9. Exemplo de email de inscri¢cdo na newsletter

Outra estratégia a ser aplicada sera a otimizacdo do website. O website atual da Go
Natural apresenta diversas oportunidades de melhoria, tanto de um ponto de vista dos motores
de busca (das otimizacdes que permitem que o site tenha uma melhor exibicdo nas paginas de
resultados), como do ponto de vista da experiéncia do utilizador (facilidade de navegacao,
facilidade em compreender a informacéo e encontrar aquilo que procura, entre outros).

O blog atual da Go Natural ndo € totalmente percetivel que se trata de um blog, é

atualmente denominado de “Receitas e Dicas” como demonstrado na figura 10.

@y Produtos v Restaurantes Supermercados Servigos v Receitas e Dicas

Figura 10. Menu do website Go Natural

Apenas pesquisando pelas palavras-chave “blog Go Natural” é que um internauta ¢
direcionado para o blog. Ao aceder diretamente ao site, 0 blog ndo é facilmente identificavel.
A otimizagdo do blog, com a criagdo de um outro menu denominado “artigos” ira permitir a Go

Natural ter um site mais user-friendly contribuindo para o SEO.
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artigos

Para nés, é
INSPIRAR a mudanca

Figura 11. Proposta da criagdo de um novo menu

Assim, identifica-se a seguinte acdo: Otimizacao de blog da Go Natural, com a respetiva
mudanca do nome “Receitas e Dicas” para “Blog” e criar submenus com 0S respetivos artigos
organizados por “Receitas”, “Dicas” e “Outros”, desenvolvendo toda a estrutura, identidade
visual, arquitetura de categorias, para que o contetdo seja visualmente idéntico e identificavel.

Outra estratégia que se sugere passa pela instalacdo de um chatbot, cujo principal
objetivo sera prestar servico de apoio ao cliente. No caso de 0 mesmo necessitar fazer alguma
reclamacdo/sugestdo ou tiver alguma questdo, terd um assistente virtual disponivel para
responder imediatamente.

Um estudo recente, realizado pelo Aircall (2021), aponta que dos clientes que tém uma
experiéncia positiva com a marca, 55% vai continuar a comprar dessa mesma marca e 44% vai
partilhar a sua boa experiéncia com amigos. Essa boa experiéncia é definida pela resolucéo
rapida numa primeira interacdo e por uma rapida resposta. Desta maneira, percebe-se a
importancia da criagdo de um chatbot que esteja disponivel para atender duvidas, problemas ou
questdes de leads e/ou clientes.

Outro ponto importante a referir € que, neste momento, a pagina da Go Natural
apresenta apenas um ponto de conversdo no website: para entrar em contacto com a empresa,
através de um formulario. E fundamental aumentar a variedade de pontos de conversdo e a
diversidade de contetudos disponibilizados para gerar leads. Propbe-se entdo duas acdes
principais:

e A criacdo de um Chatbot, como referido.

e Criacdo de um Popup Form.
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No que toca a criacdo de popup forms, pretende-se que 0 mesmo esteja na pagina inicial
do website, para que quando o visitante abrir a pagina da Go Natural consiga efetuar a inscri¢ao

na newsletter.

(QUERD SUBSCREVER-ME!

Figura 12. Criacdo de Popup form

Por fim, outra estratégia para a fase da conversdo, ja sugerido na fase de atracdo é a
criacdo de novo contedo. Os conteudos desempenham um papel fundamental no processo de
conversdo de visitantes em leads. S&o eles o principal trigger para que as pessoas estejam
dispostas a fornecer alguns dos seus dados pessoais em troca de algo que consideram que sera
atil e valioso para elas. Por essa razdo, € crucial conhecermos muito bem as necessidades e as
“dores” das nossas buyer personas, para que sejamos incisivos em relacdo aquilo que as fara
tomar a acdo desejada. Deste modo, propBe-se a criacdo de varios tipos de conteudos - sempre
0 mais relevantes, criativos e disruptivos possivel - dirigidos as buyer personas identificadas e

a cada fase da sua jornada de compra.

5.3. 32 Fase: Estratégias de Nurturing

Para a fase nurturing, propdem se a seguinte estratégia: envio de email marketing, mais
concretamente a criacdo de um “programa de namoro”. E uma das estratégias mais relevantes
e eficazes para acompanhar e conduzir as leads na sua jornada de compra. Este conjunto de
comunicagdes via email visa educar, nutrir, acompanhar e qualificar as leads.

As comunicacBes de um programa dividem-se em trés streams - awareness,
consideration e decision - sendo as mesmas de carater personalizado e individualizado.

O presente “programa de namoro” ndo vai ser separado por area de negocio, visto que

0s contetidos a promover ndo sao necessariamente diferentes. A tematica principal, tanto da
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restauracdo como dos supermercados € a promocdo de uma alimentacdo saudavel. Desta

maneira, sugere-se.

e Criacdo de trés emails por stream (nove emails no total):

Email 1 — fase awareness: A importancia de comer frutas da época (blog post);
Email 2 — fase awareness: Alimentos que aumentam a seratonina (hormona da
felicidade);

Email 3 — fase awareness: Lista de compras saudaveis (checklist);

Email 4 — fase consideration: Comprar a granel vs comprar grandes quantidades
(impacto economico; impacto ambiental, entre outros);

Email 5 — fase consideration: Porque devo obtar por uma alimentacdo saudavel?
Email 6 — fase consideration: Apresentar testemunhos de clientes que estéo
satisfeitos em comprar Go Natural — testemunhos reais;

Email 7 — fase decison: Como a Go Natural procede a escolha dos seus alimentos
(falar tanto nos supermercados como restaurantes);

Email 8 — fase decison: Conhega o cardapio Go Natural — enumerar produtos e as
suas vantagens;

Email 9 - fase decision: Video dos chefs de alguns restaurantes Go Natural a
convidar as pessoas para conhecer um restaurante Go Natural — até pode ser criado

uma espécie de single (video).

e Delay de 5 dias entre cada email na stream 1, 6 dias na stream 2 e 7 dias na stream 3;

e Criacdo das landing pages e thank you pages necessarias para 0s conteldos

comunicados;

e Criacdo de conteidos e CTAs “aceleradores” que permitem fazer com que a lead passe

para a stream seguinte se demonstrar algum comportamento que indique que ja avangou

no seu processo de decisdo de compra;

e Criacdo de um workflow por stream com respetivas regras de envio, delays e goals.

Posteriormente pode-se alargar este “programa de namoro” proposto para as outras

areas de atuacao da empresa, nomeadamente ao setor da venda de catering a empresas e escolas,

adequado as buyer personas de cada setor.
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5.4. 42 Fase: Estratégias de Fecho

Com a estratégia de fecho pretende-se desenvolver campanhas pontuais que criem
algum sentido de urgéncia para impelir a lead a avancar e a comprar produtos Go Natural

Alguns exemplos podem ser:

e Ofertas especiais/pontuais: comunicar ofertas, cupdes nos supermercados e
restaurantes. Como exemplo sugere-se, oferta de um cupdo para o restaurante, para
guem subscreveu a newsletter. Esta oferta tem como objetivo levar a lead, que se

converteu digitalmente a um restaurante Go Natural.

@it

O PROXIMO
SUMO E POR
NOSSA
CONTA!

Na sua préxima visita a

qualquer restaurante Go
Natural, oferecemos um
sumo.

Figura 13. Proposta de voucher

Outro exemplo gue se sugere acrescentar a estratégia de fecho e neste caso, aplicavel a
estratégia digital, com o objetivo de combater a inércia da lead e levéa-la a converter mais
facilmente €, a realizacdo de uma campanha de remarketing para quem deixou artigos no
carrinho na loja online.

Por fim, também se sugere como fase de fecho o envio de email marketing com casos

de sucesso da Go Natural. Como exemplo o email redigido demonstrado na figura 14.
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Ola Joana,

Sabia que a Go Natural fez a diferenca e reduziu, em 2018, a
utilizagdo de plastico em cerca de 2.5 toneladas nos seus

restaurantes?

Acreditamos num futuro sustentéavel. que passa também por
habitos de alimentacdo saudaveis e que cada um tem um papel
fundamental na preservacao da natureza.

Implementamos um conjunto de iniciativas que permitiram

oi no meio i e

prory r a adogdo de compoi mais a Jjunto
dos consumidores.

Obrigada por estar desse lado!

Figura 14. Email Marketing: Casos
de Sucesso

5.5. 5%Fase: Estratégias de Fidelizacao

Por ultimo, apresenta-se a estratégia de fidelizacdo. Como referido na reviséo
bibliogréfica, uma estratégia de fidelizagdo pretende cativar os clientes para que eles voltem a
comprar, para que recomendem a marca nas redes sociais ou pessoalmente. Para tal, pretende-

se implementar esta acdo aplicavel aos restaurantes:

e C(Criagdo de “individual” de refeigdo, realizado com papel reciclado (apelando a
sustentabilidade) para que o individuo que desfrutou da refeicdo, possa partilhar a sua

opinido, como demonstrado na figura 15.

A SUA OPINIAO E IMPORTANTE PARA NOS....
QUEREMOS GARANTIR UM SERVICO CADA VEZ MELHOR E PARA ISSO PRECISAMOS DE S1

L 7 (. R _ o Sl Vi 3
! asuamerechoestavapo - ' ! RECOMENDAVA A UM el L S - .
: SEU AGRADO? : : AIGD/A? : l COMO PODEMOS MELHORAR? !
! Sint. @ livre para tar !
1 i T . 1 ! ; |
1 Sim (O sim [ | 1 " :
| = 1 1 : i
, Nao || 1 Nao [ | 1 | I
I | e ] I 1 |
[ S T TR W S & <4 QL o = e Ay — — — — <

OBRIGADA! @) gonatural

Figura 15. Proposta de individual para restaurante Go Natural
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Outra estratégia que se sugere passa pela continuagdo da implementagédo do envio de
newsletters, nutrindo o relacionamento com os clientes e ofertas especiais que os levem a

manterem-se fidelizados.

5.6. Cronograma

Topic Clusters (configuragso da plataforma ja
com contetidos)

Otimizagdo do website e blog

Paid Search (campanhas)

Campanhas de Marketing de Influéncia

Implementagdo de um chatbot

Criagao de uma newsietter (com a criag3o do
pop up form)

Criagao de um programa de namoro (envio de
email marketing)

Ofertas especiais/pontuais (cupdes)

Criagao do individual de refeicio

Figura 16. Cronograma da estratégia proposta

5.7. Medicéo dos resultados

A medicdo dos resultados obtidos nas estratégias propostas é de extrema importancia
para perceber que acbes resultaram melhor e que estratégias ndo resultaram como esperado.
Segundo Buitrago e Lépez (2021) os indicadores de desempenho (KPI) sdo um conjunto de
indicadores Uteis nas organizacOes para medir as variaveis definidas e perceber quais os fatores
que tém maior influéncia ou que tém maior impacto sobre uma organizacao. Esta medicédo da-
se com uma comparacdo inicial vs a situacdo final pos estratégia aplicada.

Para este projeto especifico, é importante analisar a interacdo e nivel de envolvimento
com 0s novos conteddos, analisar o alcance das campanhas paid search e paid social, bem
como analisar taxas de abertura e de clicks dos emails enviados. Desta maneira e como

principais KP1's identificados, prop6em-se:
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1. Tréafego Organico — Perceber se 0 tempo investido na criacdo de novos conteudos,
melhoria do UX, entre outros, funcionou como um canal de entrada para a audiéncia;

2. Leads geradas — E imprescindivel acompanhar o nimero de leads. Esse nimero é
de extrema importancia pois indica quantas pessoas estdo interessadas na Go
Natural e em iniciar um relacionamento com a empresa.

3. CAC - Perceber quanto se esta a investir para conquistar cada cliente. Analisar o
CPL também pode ser interessante para perceber quanto custa cada lead a Go
Natural.

4. ROl — Perceber efetivamente quanto a Go Natural estd a ganhar ou perder,
relativamente ao que investiu.

5. Tempo no site — Se um dos focos do Inbound Marketing é ensinar e envolver leads
com contetdos que lhes sejam relevantes e que os ajudem de alguma maneira, é
importante medir qual o tempo que 0s mesmos passam no site com este esforgo que
vai ser realizado. O investimento que vai ser feito tanto para otimizar o website,
proporcionando uma melhor experiéncia ao consumidor, como em criacdo de novo
conteudo, tem de ser medido.

6. Trafego no Social Media — Com a implementacdo de uma estratégia de digital
influencers, necessita-se perceber qual o impacto da mesma. Analisar qual o trafego
para o site vindo das redes sociais, analisar hashtags Go Natural, aumento do
numero de seguidores, entre outros.

7. Bounce Rate — Por ultimo, propde-se a medi¢do da taxa de abandono tentando-se
perceber se o conteido e otimizages feitas resultam e permitem uma menor taxa de

abandono. No caso de ndo se verificar, aplicar-se-a novas estratégias

Ainda que existam mais KPI's para medir uma estratégia de Inbound Marketing,
definiu-se estes como principais, numa fase inicial. Posteriormente, podem ser aplicados outros
indicares de performance importantes e fazer uma analise mais profunda a estratégia proposta.
Para as taticas offline propostas, é possivel também perceber se a afluéncia das pessoas aos
restaurantes Go Natural aumentou através da quantidade de vouchers apresentados em todas a

cadeias de restaurantes.
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6. Conclusdes

6.1. Principias conclusdes

O fundamento desta investigacdo assentou na compreensdo das estratégias de Inbound
Marketing e na delineacdo de uma estratégia de comunicagdo para a Go Natural, mais
concretamente para o segmento B2C, frisando-se que néo € este 0 nico modelo de negdcio da
empresa.

A escolha desta empresa para a realizacdo deste estudo deveu-se ao facto de ser uma
empresa pela qual tenho gosto pessoal aliado a crescente importancia de as empresas irem ao
encontro do que o publico-alvo pretende e ndo o interromper com comunicacao e/ou produtos
gue 0 mesmo néo pretende adquirir.

A abundancia de informag&o criou um consumidor cada vez mais informado e exigente.
A importéncia do Inbound Marketing tem aumentado significativamente devido a alteragdo do
comportamento do consumidor. A adocdo desta estratégia digital permite atrair, converter e
acompanhar leads e clientes pelo seu processo de compra através da entrega de contedos
relevantes e personalizados.

O consumidor atual recorre ao digital para procurar informacdes e segundo um estudo
realizado pelo Content Marketing Institute (2020), 80% dos decison makers preferem obter
informacGes sobre a marca atraves de artigos, mais do que anuncios
(https://www.linkedin.com/pulse/90-b2b-marketing-statistics-know-2020-andrea-brynn-
salemi/?trk=public_profile_article_view, acedido a 18 de Outubro de 2021).

Dessa maneira, comprova-se a importancia de as empresas produzirem estratégias,
como de SEO e de conteddo, que lhes permitem posicionarem-se na primeira pagina dos
motores de pesquisa. Este posicionamento permite a empresa ser mais facilmente encontrada
pelo futuro consumidor e fornecer-lhe todas as informacgdes necessarias.

O marketing dito tradicional esta cada vez mais a perder a sua eficacia pela sua
interrupcao, quando o consumidor podera ndo estar ainda preparado para uma compra.

E imperativo que as empresas construam estratégias inovadoras e que se diferenciem,
tendo em conta que o0 mercado esta cada vez mais competitivo e no digital os consumidores séo
expostos a muita informac&o, que pode ser dificil de filtrar.

Concluindo, o presente projeto permitiu a delineacéo de uma estratégia com foco sempre
no consumidor e que permitiu afirmar e aprofundar a importancia da adogdo de estratégias de

Inbound Marketing numa empresa. Um plano de Inbound Marketing & uma mais-valia para
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empresas que pretendam crescer e acompanhar tendéncias. A aplicacdo desta estratégia pela Go

Natural, vai permitir o alcance dos objetivos delineados.

6.2. Limitagdes do projeto

E importante referir uma limitacdo nas taticas propostas, mais concretamente na
aplicacdo de uma estratégia de topic clusters. A estratégia em questdo é possivel ser realizada
através do software de Marketing Automation, HubSpot. Este termo foi criado pela empresa,
onde a mesma estruturou uma ferramenta para a organizacao desta estratégia dentro da sua
plataforma.

Para aplicacdo desta estratégia é necessario propor a empresa a contratacdo deste
software, ndo sendo 0 mesmo gratuito. Podemos considerar assim, que esta estratégia em
questdo é uma limitacdo deste projeto, mas ndo um impedimento total.

Outro obstaculo notério e com impacto significativo é o facto de ndo ter acesso aos
dados reais de marketing da empresa, para que uma analise préevia mais profunda pudesse ter
sido feita e para que a estratégia proposta fosse mais indicada, direcionada e de acordo com a
realidade.

Refere-se outra limitac&o, o facto de ndo ter um orgamento definido para esta estratégia
proposta. Como estudante e ndo conhecedora dos valores praticados em cada estratégia
sugerida, ndo foi possivel estimar um valor geral de investimento necessario.

O facto de as estratégias funcionarem em paralelo e simultaneamente, constitui uma
outra limitacdo do presente estudo, ndo sendo possivel prever, a longo prazo, os resultados
praticos das estratégias de Inbound Marketing aplicadas as taticas propostas.

Por fim pode-se referir que a estratégia de influenciadores, por ndo ter sido estabelecido
qualquer contacto com 0s mesmos, pode ser uma limitacdo. A aplicacdo dessa estratégia esta

dependente da aceitacdo por parte dos mesmos.

6.3. Recomendacdes futuras

No que diz respeito a sugestdes de investigacdo futuras, a principal sugestao passa por
estabelecer um contacto com a empresa, para que seja possivel um conhecimento superior e
mais detalhado da empresa. Este conhecimento permitird a elaboracdo de um projeto mais

detalhado e de acordo com as perspetivas de investimento da empresa.
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