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Resumo

Como conclusdo do Mestrado em Gestdo de Marketing, é realizado um relatério de estagio
de modo a descrever a minha atividade durante o decurso do estagio na empresa Webco-

mum Consultoria, Lda.

A questao central deste relatério sera perceber quanto traz de beneficios financeiros para
a empresa Carmo trabalhar com a empresa Webcomum, tendo em conta as vendas e a noto-

riedade da marca.

A empresa Webcomum faz consultoria para diversas empresas, no entanto a Carmo foi a
empresa escolhida pela autora deste relatério, uma vez que é a empresa maior com que a

Webcomum trabalha facilitando assim uma analise promonorizada.

De modo a tornar mais rica a exposicao do trabalho desenvolvido ao longo do estagio cur-
ricular, comecgo este relatério com uma revisao de literatura tendo em conta os conceitos de
Marketing Digital, ROI, notoriedade da marca, entre outros. Nesta primeira fase é essencial
a compreensao de cada conceito, e apresentar abordagens de varios autores relacionados

com os varios temas e adapta-las a realidade do caso em questao.

De seguida sera apresentada a metodologia que se enquadra melhor neste projeto, a me-

todologia quantitativa e qualitativa de forma sucinta, sendo baseada em diversos autores.

Uma vez que o objetivo é perceber de que maneira a estratégia da Webcomum, ou seja, as
suas a¢oes de Marketing Digital terdo influéncia no ROI e na notoriedade da empresa Carmo
é essencial o estudo da Webcomum bem como da Carmo. A Carmo é a empresa pioneira no

desenvolvimento e tratamento de madeira e esta incluida em outros setor.

Para terminar, a conclusao reflete uma andlise geral e critica sobre o retorno pessoal e

profissional do estagio curricular.



Agradecimentos

Esta é mais uma etapa da minha vida alcangada através de muito esforco e dedicagdo. Quero
expressar o meu agradecimento a todas as pessoas que tornaram isto possivel.

Um especial agradecimento ao Professor Doutor Ricardo Cayolla, meu orientador, que me
acompanhou e apoiou durante toda a realizagao do relatorio de estagio, pela paciéncia e dis-
ponibilidade despendida.

Aos meus pais e trés irmas, por me apoiarem em todas as minhas decisdes sem nunca duvi-
dar da sua assertividade.

Aos meus amigos, que me incentivaram a continuar nos momentos em que a desisténcia me
parecia o Unico caminho a seguir.

A Webcomum e a todos os colaboradores, que desde o primeiro dia, me receberam com
muito carinho e respeito. Um grande obrigado pela oportunidade de fazer parte da empresa
e por todo o apoio que me deram ao longo do estagio.

Um grande obrigada!



Webcomum

Estratégias |:>

Marketing

\_

Como criar

valor para a
CARMO

J

variaveis

Notoriedade
da marca

Vendas
Valores

= Facebook e Instagram \
= Google Adwords
= Google Analitics

)

Anadlise de
cliques,
visualizagbes e
seguidores

[Conclusées: \

e Aumento das ven-
das de 35% de 2016
para 2017

e Aumento dos cli-
ques, seguidores e

compras online

—> | ROI J

\- J




Indice

ODJEEIVOS ...ttt oo e e et e e e e e e e et e et e e e et e e rn e e e e e ennne 8
ReViSA0 DIDLIOZIaAfiCa........cccoiiiiie e 9
1. Marketing digital............coooiiiii e 9
1.1. 0 marketing da era digital ................cooooiiiiii 9
1.2. Técnicas de Marketing Digital...................oooiiiiiiii 12
B Y 2 PP U TS PPPPPPPPPPPR 12
1.2 2. CTR oo e Erro! Marcador nao definido.
1.2.3. Google Analytics € GOOgle AAWOIdS.............c.ooomiiiiiiiiiiieiii e 14
1.2.4. REAES SOCIALS ......uuuiiiiiiiiiiii et e e e e e e e e e eenn e e e e e e eennnes 15

1.3. Comunicacao diital.............coooiiiiiiiiiii 20
1.4. Notoriedade da MATCA ...........cooiiiiiiiii e e et e e e e e e e e e e e e e 22
1.5. Brand equity e WOorth Of MOULR.......................oouiiiiiiiiiiii e 24

2. ECOMOIMMUA . .....ciiiiieeie e 27
2.1. Relacdao Economia e Marketing Digital ... 28
2.2 RO ..ot e e et e e e e e e e aa e s 29

3. MetOdOOZHA. ........eeii i ettt a e e e et e e 31
4. ANAliSe A0S dAAOS.........ccooieiieeeeee e 34
4.1. Webcomum Consultoria Lda. ................oouiiiiiiiiiiiiiiiii e 34
4. 2. EMPIeSa@ CATTIIO..... ..o iiiiiiiiiiii e ettt e e e ettt et s e e e e et ee e et e e e e e e eeeeeba e e e e eeeennnenan s 35
A2 ESEFateZIa ... 36
4.2.2. Analise dOS reSUltadOsS ...........ooiiiiiiiiiiiiiiie e 45
[000) 1 Lol L1 R 1T PP P PP P PP PSSP 62
BIbLIOGrafia ......ooorin i e 65

L\ [ i ¥ PSR 72



Indice de graficos

Grafico 1 - Comportamento das campanhas - geral (Maio de 2017) ....oeeeeeeesneeesmeessssesssssessssesssssssessssessssssssans 48
Grafico 2 - Comportamento das campanhas - geral (OUtUDIO de 2017) ....ceeeeeeeneeemmeesssssesssssesssssesssssesssessssesssssssssans 48
Gréfico 3 - Comportamento das campanhas - geral (NOVEMDI0 de 201 7)) ...eereenmeernmeenneeesseesseessesssesssssessessesssssseees 49
Grafico 4 - Relagdo entre impressdes e taxa de cliques (POStES PUNCH) ..cuurcreeimeenresssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 50
Grafico 5 - Relagdo entre impressoes e taxa de cliques (POSteS MEtAliCOS) .ummmmmrmrrmerimrssmsssesissssssssssssssssssssees 51
Gréfico 6 - Relacdo entre o nimero de impressoes e a taxa de cliques (postes de madeira) .......oenreeesneesneens 52
Gréfico 7 - Relagdo entre o nimero de impressoes e a taxa de cliques (estruturas de madeira) ......coceeeeeseeeneees 53
Grafico 8 - Relacdo entre o niimero de impressdes e a taxa de cliques (mobiliario de jardim & decks) ......c........ 57

Grafico 9 - Relacdo entre o niimero de impressdes e a taxa de cliques (mobiliario urbano & parques infantis)

.............................................................................................. 59
Grafico 10 - Relagdo entre o nimero de impressdes e a taxa de cliques (horservice - aparas).......enn: 60
GIAfico 11 — ANAIISE Q0 WEDSITE c.vuuvreereusreerssseeesssssessssssessssssessssssessssssesssssesessssssessassesessssses s st as s sssssssssannes 64
s

Indice de tabelas

Tabela 1 -A¢des a realizar dUTanNte 0 ESTAZIO ....oourreereeereeeeeseese s sess s s ss s ssse s b b s 39
Tabela 2 - Investimentos realizados em publicidade, POr MES ... 45
Tabela 3 — Valor investido Nas CAmMPanNas. ... essessssssesssesse s ssssssssssssssnns 47
Tabela 4 - Vista geral Campanhas Agricultura (abril a julho de 2017) ... nreereenrernreeseesseeseesseesseennes 49
Tabela 5 - Dados sobre a agricultura (abril a julho de 2Z017) ... 53
Tabela 6 - Performance das campanhas - postes de madeira (maio de 2017) ....coueeneeemeerreceneeensernneennee 54
Tabela 7 - Dados sobre as estruturas de madeiras (maio a setembro de 2017)......ccoccnreereerrecereeenserseennee 55
Tabela 8 - Performance das campanhas - estruturas de madeira (outubro de 2017).....coueeneeenrerrneenne. 55
Tabela 9 - Performance das campanhas - estruturas de madeira (novembro de 2017) ......ccoccnrerreenne. 56
Tabela 10 - Performance das campanhas — mobiliario jardim e decks......concnenneenneenecnecensesnneenne. 56
Tabela 11 - Dados sobre o mobiliario de jardim e decks (abril a agosto de 2017).....coereereceneeenreenseenne. 58
Tabela 12 - Performance das Campanhas de Pesquisa - DeckS ......coenenrennerneensensersnseseesseesseessessesnnes 58
Tabela 13 - Dados sobre o mobiliario urbano e parques infantis (abril a setembro de 2017).............. 59
Tabela 14 - Performance das campanhas de produtos horservice (outubro de 2017) ....ccoccoveeenrerreenne. 60
Tabela 15 - Dados sobre o horservice (maio a setembro de 2017 ....ccveoreneenreeneeneensesneenseeseesesseessesessseenns 61

Tabela 16 - Performance das campanhas de pesquisa - produtos horservice (novembro de 2017) 61



Introducao

Nos ultimos anos, a internet tem proporcionado ao mercado um conjunto de grandes
oportunidades e desafios de elevada importdncia. Assim, verifica-se uma maior
transparéncia no acesso a informacgdo dos diferentes produtos e servicos que o consumidor

tem a sua disposicao (Rita & Oliveira, 2006).

Em Portugal, a generalidade das empresas ja aderiu ao novo mundo das redes sociais. Mas
“ainda sdo poucas as que aproveitam o seu potencial ao maximo” (Vieira, Sara, 2014). As
plataformas digitais sdo, hoje, essenciais para as marcas interagirem com os seus clientes,
mas ha muitas organizacdes que ainda ndo perceberam a maneira mais eficaz de obter o

devido retorno destes canais de comunicacgao.

Acontece que, através de canais online de comunicacao e redes sociais, clientes satisfeitos
com seu negocio e com os beneficios obtidos com seu negdcio provavelmente irdo elogiar a
empresa e publicar comentarios positivos de suas experiéncias. Isso efetivamente traz novos
consumidores e auxilia a empresa a construir um relacionamento longo e duradouro com

seus clientes e potenciais clientes.

-

E necessario utilizar as redes sociais para aumentar a credibilidade de sua empresa,

oferecendo conteudo relevante para seu publico.

A cada dia que passa os empresarios tém percebido a importancia do meio digital e
direcionado grandes investimentos para desenvolver acoes de marketing que envolvem SEO,
Google AdWords, redes sociais e outras formas de divulgacao de produtos e servigcos online.
Esta é arazdo pela qual grandes empresas aumentam a competitividade do mercado, saindo

na frente daqueles que estdo despreparados e ainda ndo apostam no marketing digital.

Como tal, primeiro sera feita uma revisdo da literatura de modo a rever alguns conceitos
tedricos enriquecendo assim o relatorio, de seguida a metodologia utilizada pela autora e por

fim a analise dos dados e respetivas conclusdes acerca do estudo.

Este relatorio de estagio pretende essencialmente mostrar a importancia que as redes

sociais e o marketing digital teve na notoriedade de uma marca e nas vendas.


http://www.emailmanager.com/br/blog/1/1300/conteudo-de-qualidade-para-atrair-clientes--parte-2.html

Objetivos

O objetivo geral deste estudo consta em perceber de que maneira a estratégia da Webco-

mum influencia as vendas e a notoriedade da empresa Carmo

Para apoiar a resposta ao objetivo geral, sdo desenvolvidos varios objetivos especificos
tais como: a) estudar as varias técnicas de marketing digital; b) estudar as varias acdes que
influenciam a notoriedade da marca; c)relacionar com o ROI e vendas da empresa Carmo.
Posto isto, 0 nosso objetivo sera o de perceber, se desde que a Carmo comecou a trabalhar
com a Webcomum, sendo deferidas uma estratégia e taticas de Marketing Digital, se esta in-

fluenciou realmente as vendas e a notoriedade da empresa Carmo.



Revisao bibliografica
1. Marketing digital

“O marketing digital ndo é o préximo grande acontecimento - é o maior acontecimento no

mundo marketing agora.” - (Palermo, 2014).

Contrariamente ao que acontece offline, na media digital, é possivel: Comunicar apenas
com aqueles que potencialmente se interessam por uma determinada marca ou produto,
através de retargeting, ou seja, interagir apenas com os utilizadores que no passado ja de-
monstraram interesse de alguma forma, eliminando assim algumas barreiras temporais e de

espaco (Gomes, 2013).

O meio digital no qual o interesse de comunicar e promover uma marca é manifestado,
numa medida crescente, exerce a sua influéncia nos sectores econémicos dindmicos, muda
habitos de consumidores, mas sobretudo, altera a forma como os contetidos sio absorvidos

junto da comunidade de uma determinada marca (Morozan, 2012).

Segundo Chaffey et al. (2009), o uso da Internet, e dos outros media digitais, levou ao sur-
gimento de conceitos e a criacao de novo jargdo tanto pelos profissionais como pelos acadé-
micos do marketing. “Internet Marketing”, “E-marketing” “Digital”, “E-business”, “E-com-
merce” - sdo alguns dos conceitos que ilustram as diversas formas como os marketeers enca-

ram o Internet Marketing.

“This has a similar meaning to —electronic marketing — both describe the management and
execution of marketing using electronic media such has the Web, e-malil, interactive TV, IPTV
and wireless media in conjunction withdigital data about costumers characteristics and behav-

ior. (Chaffey et al 2009).”
1.1. O marketing da era digital

A comunicacgdo criativa das marcas através de meios above-the-line resultavam numa fa-

miliarizacdo das pessoas com os valores transmitidos, pelo que facilmente escolhiam um
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produto da marca A, B ou C - até porque a variedade de oferta ndo era muito grande. Poucas
eram as empresas que tinham poder para comunicar nestes meios de massa, de modo a fa-
zerem-se ouvir e o que trazia vendas era, essencialmente, o instinto e a familiaridade. Ou

seja, a compra assentava em motivos sentimentais.

Nesta antiga perspetiva, o marketing baseava-se na imposi¢cdo de uma mensagem junto
do consumidor, utilizando todos os esfor¢gos para, simplesmente, se fazer ouvir. Greenberg e
Kates (2014) acrescentam ainda que este mecanismo exigia muito dinheiro, pois as mensa-

gens tém de atravessar todo o ruido do mundo comunicacional através de meios de massa.

Hoje em dia, para agravar, o mundo do marketing tem muito mais ruido, uma vez que os
consumidores tém milhdes de informacgdes atualizada ao segundo a sua disposicao. Desta
forma, ha mais competicao. Pois, existem mais produtos e servigos, mais canais e uma expo-
sicdo de opinides indiferenciadas brutal. E, entdo, com a Era da Informacdo que surgem os
canais bidirecionais, cortando com o ruido do mundo comunicacional de um modo bem mais

eficaz.

A informacao agora corre nas duas direcoes e os marketeers tém de se adaptar. Alias,
agora sao os proprios consumidores a alimentar a informac¢do dos canais, uma vez que eles
tém um poder de conhecimento gigantesco. Se um consumidor tiver uma ma experiéncia
com uma determinada marca, rapidamente esse acontecimento se torna viral em qualquer
parte do Mundo. Partilhas de palavras no Twitter, hastags e imagens no Instagram, videos
no Youtube. E, de repente, qualquer coisa se pode tornar num evento Mundial. E para esta
rapidez e para esta propor¢do sem limites que o marketeers tém de trabalhar arduamente
todos os dias. Pois, com apenas um clique, qualquer pessoa do Mundo sabe tudo sobre a mi-
nha marca. “In this commoditized digital world, the role of the marketer has never been more

complicated - or more important.” (Greenberg et al., 2014: 7)

Neste sentido, se a exposicao online de uma marca for positiva: a relagdo, a confianca e a
devocao do cliente serao mais profundas para com a marca. Até porque uma exposicao on-
line positiva é sindnimo de clientes satisfeitos com interesse e comunicar a marca. Este en-
gage com o consumidor é essencial, e deve ser minuciosamente orientado pelo marketer,

para que a notoriedade criada a nivel online seja preponderante.
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No fundo, a imagem de marca ja nao é criada apenas pelos Marketeers: € algo que os Mar-
keteers plantam, os canais mediaticos fertilizam e que os consumidores deixam crescer (Gre-

enberg et al,, 2014).

Ora, se relembrarmos o processo de decisdo de compra habitual, este assenta em 5 fases
essenciais: Reconhecimento da necessidade - Procura de informagdo - Avaliagdo das alter-

nativas - Decisdo de compra - P4s-venda (Kotler et al., 2005).

O processo de decisdo de compra comeca quando os consumidores reconhecem que tém

uma necessidade nao satisfeita e pretendem mudar essa situacao.

O passo seguinte é a fase de procura de informacao, isto é, quando os consumidores pro-
curam recordar-se de experiéncias passadas ou procuram fontes externas que possam auxi-

liar nesta fase.

A terceira etapa é a avaliacdo das alternativas disponiveis. Neste ponto, é essencial conhe-
cer quais sdo os atributos mais importantes para o publico-alvo, pois é muito provavel que
este abra mao de algumas caracteristicas em detrimento de outras que considera mais ur-

gentes para satisfazer as suas necessidades.

A quarta etapa é a decisdo de compra, ou seja, 0o momento no qual é importante garantir
que o produto esteja acessivel. Muitas empresas tentam fazer deste momento algo memora-

vel, proporcionando uma experiéncia Unica para os seus consumidores.

A ultima etapa do processo de decisdo do consumidor é o p6s-compra. Muitas empresas
negligenciam esta etapa, perdendo a oportunidade de saber se o produto foi capaz de satis-
fazer as necessidades do consumidor e de construir um relacionamento duradouro e lucra-

tivo.

Foi, entdo, na etapa de procura de informacao que a Internet interveio neste processo,
revolucionando a consumer journey. Eis que surge o ZMOT (Zero Moment of Truth). “ZMOT
is that moment when you grab your laptop, mobile phone or some other wired device and start
learning about a product or service (or potential boyfriend) you're thinking about trying or

buying.” (Lecinski, 2011: 10)

E este momento estd a mudar a aplicagio do Marketing. E um novo momento de tomada

de decisdo que acontece centenas de vezes ao dia em smartphones, computadores, tablets e
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até noutros dispositivos tecnolégicos. E um momento em que o marketing acontece, onde a
informacao acontece e onde os consumidores fazem escolhas que afetam o sucesso e o fra-

casso de quase todas as marcas do mundo.

1.2. Técnicas de Marketing Digital

1.2.1. SEO

O SEO é uma das técnicas utilizada pela empresa Webcomum, pelo que é essencial clarifi-
car este conteddo e perceber que é um mecanismo de pesquisa importante para todas as

organizacgoes.

O Search Engine Optimization (SEO), “que significa otimizacdo para motores de busca, ape-
sar de ser tdo antigo quanto a presenca na web, estd em constante evolucdo como um ser
vivo.” (Marques, 2016: 255) Pois, os algoritmos de otimizacdo estao sempre a mudar, acom-

panhando os habitos de pesquisa dos consumidores.

Tudo comega com o contetido. Os contetidos tém de ser originais, criativos e de maxima
qualidade, adequando-se por completo ao produto/servico/marca que se estd a comunicar.
Deste modo, as técnicas de copywritting sdo essenciais, de modo a incluir sempre as palavras

certas e mais relevantes (keywords), atendendo ao teor do website em questao.

Segundo Marques, as palavras-chave devem cumprir 3 fatores fundamentais: relevancia,
volume e concorréncia. Na relevancia, temos de avaliar se a palavra-chave esta relacionada
com o produto; se o texto/video fala sobre o assunto. No volume, temos de avaliar se o vo-
lume é minimamente interessante. O ideal é consultar a ferramenta do Google de Keyword
Planner bem como o Google Trends. Na concorréncia, temos se avaliar se existem produtos
ou artigos similares - ver a coluna “concorréncia” do Keyword Planner. Colocar em hipotese
o uso de longtails, estando assim numa posi¢cao menos concorrencial. O ideal é, entdo, encon-

trar keywords que sejam muito relevantes e pesquisadas e com pouca concorréncia.
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Quando o website é simplesmente uma loja online que permite a inser¢do de pouco con-
teddo, as empresas recorrem a criagdo de um blog. “Por exemplo, se tem uma loja online de
roupa, crie um blog que fale sobre tendéncias, dicas de beleza e de saide, moda e outros
assuntos que interessam ao publico-alvo.” (Marques, 2016: 255-256). Assim, geramos um
grande ndmero de trafego de qualidade, reencaminhando para a drea que se pretende pro-

mover.

[sto porque, quantos mais links de qualidade reencaminhar para um determinado web-
site, mais autoridade este conquista e, consequentemente, melhoramos o Page Rank que
também contribui para um bom posicionamento nos motores de busca. Esta é uma das téc-

nicas para melhorar o SEO, designada por Link Building.

No fundo, o SEO nao é mais do que colocar as pessoas no centro. Pois, é a pensar no pu-
blico-alvo e na forma como este procura uma determinada empresa ou produto que o SEO
existe e é otimizado. Alids, as alteragdes dos algoritmos da Google tém sempre por base uma

melhor adaptacdo aos métodos de pesquisa das pessoas.

Para obter bons resultados na publicidade, o website deve ter um posicionamento a nivel
de SEO. Caso contrdrio, a criacdo de uma Landing Page que destaque o objetivo da publici-

dade é uma estratégia viavel para atingir resultados.

De modo a definir com precisao o publico-alvo a versar na publicidade, deve-se analisar
as estatisticas do Google Analytics. Pois, nenhuma ferramenta melhor do que esta para nos
dizer qual é o tipo de trafego que um dado website esta a trazer e o que é que este mais

procura.

Existem varias técnicas para melhorar a qualidade dos antncios e para obter mais resul-
tados. Porém, estas advém da experiéncia e, consequentemente, da marca e do andincio em
questdo. O Marketing Digital assenta, acima de tudo, numa dindmica de tentativa-erro até

atingir os resultados pretendidos.
Estes resultados sdo medidos através de métricas como (Greenberg et al., 2014):

CTR - Click-Through Rate: Este é o marcador original de qualidade que o Google introduziu
quando lan¢ou o Google Adwords e ainda é o mais importante fator em qualquer paid search

engine. Se dois antincios tém o mesmo preco pelo seu custo por click, aquele que tiver o maior
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numero de clicks vai ser publicado em primeiro lugar. O CTR é o nimero de impressoes/nu-

mero de cliques.

Qualidade do anuncio: Os andncios que contém a keyword que esta a ser procurada, ten-
dem a ter maior qualidade. Alguns marketers da Google Adwords utilizam palavras-chave
dindmicas, de modo a que consigam usar um antncio genérico, mas ter a certeza que aquelas

mesmas keywords sdo mostradas no anuncio.

Qualidade das landing pages: Se a landing page contem a keyword e outras palavras rela-
cionadas e proporciona uma boa experiéncia para quem esta a procurar, sera considerada

como tendo alta qualidade.

1.2.3. Google Adwords

Ainda dentro da utilizacdo das ferramentas digitais, foi proposto ao mestrando a apren-
dizagem da utilizacao da ferramenta do Google Adwords.

Farias (2007) afirma que o Google Adwords é uma plataforma espetacular para ser utili-
zada em campanhas de links patrocinados. Para uma estratégia de Marketing Digital com-
pleta, é muito importante considerar esta ferramenta como canal de aquisi¢do de clientes.

“AdWords é um servigo de publicidade do Google para empresas que queiram publicitar
no Google e respectiva rede de sites. Esta é uma ferramenta que permite definir um orga-
mento e pagar apenas quando os anuncios forem clicados” (Webopedia.com).

Através do Google AdWords é possivel fazer publicidade segmentada numa légica de custo

por clique (CPC), custo por impressao (CPM) ou custo por ac¢ao (CPA) (Google.com).

Segundo Renee Benedetti, o0 Google AdWords veio permitir que as empresas intercetem
o0 seu publico-alvo a partir do momento que ele pesquisa pelos produtos ou servicos vendi-
dos. Como os anunciantes podem definir o seu budget e pagar apenas quando os anuncios
sdo clicados, a ferramenta pode ser utilizada por qualquer empresa independentemente do

seu volume de negécios ou do budget disponivel para publicidade.

Carrera (2009) alerta para a importancia de posicionar as empresas e os seus produtos
nos motores de pesquisa, e que ignorar este posicionamento pode ter repercussdes muito

graves, como perder contactos e consequentemente vendas.

14



Jacobson (2009) argumenta que o programa AdWords permite que um utilizador que
esteja a pesquisar por informacao através de uma determinada palavra ou expressdochave,
encontre uma pagina de resultados (SERP) onde um anunciante pagou para estar posicio-
nado, e direcionar os utlizadores para uma landing page. As landing pages sao construidas
em funcdo de um objetivo especifico e levar a conversao desse mesmo objetivo, quer seja um
pedido de contacto, reserva, compra, download de ficheiro, etc.

Segundo a StatCounter (2013), o Google é de longe o motor de pesquisa mais utilizado na
Europa, com 93% da quota de mercado, seguido do Bing (2%). Neste contexto, o programa
escolhido para explicitar os conceitos subjacentes a publicidade nos motoresde busca, sera

o Google AdWords.

Ja Bhangu (2017) defende que, o maior e melhor motor de busca em 2017, sem grande
surpresa é o Google, mas existem outros motores, mas que ndo fazem concorréncia ao Goo-

gle.

O Google Adwords é o Sistema de Links Patrocinados, na atualidade a Google detém 56%

de todas as consultas na Internet no mundo (Monteiro, 2007, p. 7).

Concluindo Farias (2007) diz que se as campanhas forem bem planeadas e bem executadas

o Google Adwords de certeza sera parte fixa em qualquer estratégia de Marketing Digital.

1.2.4 Redes sociais

Uma rede social é uma estrutura social composta por pessoas ou organizagdes, ligadas por
um ou varios tipos de relacdes, que partilham valores e objetivos comuns. Uma das caracte-
risticas fundamentais na definicao das redes é a sua abertura, possibilitando relacionamen-

tos horizontais e ndo hierarquicos entre os participantes.

Boyd e Ellison (2007) definiram o conceito de rede social, como um servigo com aloja-

mento na internet, que permitia aos utilizadores construir o seu perfil publico dentro de um
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sistema, no qual também poderiam ligar-se a outros utilizadores, assim como ver as suas

listas de contatos.

Estas redes permitem a todos os seus utilizadores que opinem, demonstrem as suas pre-

feréncias ou até crencas (Miller et al., 2009).

Para a McKinsey uma rede social consiste no sistema que permite aos membros de um
determinado site, aprenderem sobre as capacidades, talentos, conhecimentos e preferéncias

dos outros utilizadores.

Outra vantagem das redes sociais online “deve-se ao facto de permitirem atingir determi-
nados objetivos, nomeadamente manter o contacto com muitas pessoas, com custos muito
baixos: quer a nivel de tempo quer de dinheiro” (Cardoso, 2009b). Na pratica vamos estru-

turando o nosso modo de vida de acordo com a tecnologia existente” (Cardoso, 2009b).

Nao ha duvida que o prestigio das redes sociais tem vindo a crescer e também as FFAA lhe
reconhecem importancia em multiplos dominios da sua atuacdo. William Lynn (2009) de-
fende que as redes sociais revelam informac¢des importantes para as diversas areas de uma
empresa, como o recrutamento, a comunicagdo externa, a partilha de informacgao, entre ou-

tros.

Também as redes sociais constituem uma forma diferente e inovadora das empresas co-
municarem com os seus publicos. Segundo Castells (1999 citado por Munhoz, 2009) a rede
social explora a capacidade de expansao, caso as pessoas que a compdem, comuniquem e
interajam entre si, trocando informagdes e descobrindo valores e culturas semelhantes. Por-
tanto, percebemos que as redes sociais na internet configuram-se numa nova realidade de

comunicacao.

Em concordancia com estudos anteriores, Recuero (2004 citado por Munhoz, 2009) in-
dica que uma rede social na internet caracteriza-se por representar de forma virtual as redes

pré-existentes no mundo offline, ou seja, sdo redes de interacao mediadas por computador.

Candido (2010) até refere “a possibilidade de comprar um produto ou de aceder a um
servico através de um simples clique veio revolucionar o contexto econémico e, neste caso,
o setor dos servicos” (p.12). A relacdo entre as CRM e as TIC, possibilitou as organizacdes,

aumentar os beneficios, assim como as relagdes com os seus clientes (Candido, 2010).
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Os quase 3 bilides de pessoas que usam a internet no mundo ja foi alcangado e tende em
aumentar, referente as redes sociais e segundo a Statista.com, poderemos ver através do gra-
fico seguinte, que em 2014 quase 2 bilides de pessoas usam as redes sociais, e estima-se que

esse numero em 2018 sera de quase 2.5 bilides (grafico 1).

\

Gréafico 1 - Numero de usudrios de redes sociais, em biliGes Fonte: INE

E prioritario que as empresas percebam que a maioria dos seus clientes frequenta as re-
des sociais, e ¢ impensavel para uma empresa nos dias de hoje, ndo estar presente nas redes
sociais. E imperativo quer na relacio com os seus clientes, quer para obter feedback sobre
os seus produtos ou servicos. Segundo Machado (2014) as redes sociais tém vindo a ter uma
expansao enorme, e esta notoriedade atrai as empresas, que, por sua vez, através destas re-

des, cativam os seus clientes.

Também o autor Hortinha (2002) defendia que os contributos da internet para as empre-

sas, quer com aumento das vendas quer nas alternativas ao tradicional canal de distribuicao,
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e a utilizacdo da mesma poderia abranger variadas fun¢des de marketing como vendas, co-

municagdo, servico ao cliente, relacdes publicas e até na pesquisa de marketing.

Carrera (2009) elenca algumas das fun¢des das Redes Sociais:

v Colocagio do perfil online com informacéo diversa através de natureza profissio-

nal e pessoal.

Atualizagdo da informacao no perfil através de servigos semelhantes a blogs.
Criacdo de redes de amigos.

Partilha de albuns de fotografias e videos.

Informacgdo do que se esta a fazer nesse preciso momento.

Envio de mensagens a outros membros.

Criacao de subgrupos tematicos.

Organizacao de eventos.

AN N N Y N N NN

Promocgao de produtos e servicos.

O incrivel aumento das Redes Sociais quer em ntimero de perfis, quer em nimero de redes
cada vez mais segmentadas, € um dos fendmenos dos ultimos anos, em torno da Web 2.0,

criando o que Carrera (2009) chamou de extensdes online de cada um de nés.

Utilizadores que participam em redes sociais podem desenvolver lacos emocionais com
outros utilizadores (Bigné et al.,, 2010), o que muda a sua atitude perante a restante rede
social. Este facto leva-nos a perceber a potencialidade que a presen¢a de uma marca numa

determinada rede social pode ter nos resultados dos negocios.

No que concerne ao modo como se processa a estratégia, ndo difere muito das estratégias
de marketing habituais. O essencial esta em ter atencdo o publico-alvo, o objetivo da comu-

nicacdo/campanha e escolher a rede social que melhor cumpre os dois aspetos anteriores.
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O Facebook é a rede social por exceléncia, aquela em que todas as marcas iniciam a sua
presenca digital, muitas vezes, sem definirem qualquer tipo de estratégia. O que é um erro,

uma vez que no Facebook é possivel capitalizar varios insights.

As marcas precisam de uma estratégia bem definida que va além das métricas de vaidade.
Estas métricas, segundo Afonso (2016), sao, por exemplo, likes em grande quantidade e al-
cance significativo, que ndo deixam de ser indicadores importantes de engagement. No en-
tanto, as marcas devem estar permanentemente atentas ao feedback do publico-alvo online
e offline, assim como analisar o setor de atividade onde estdo inseridas e que politica de con-
tent marketing importa potenciar junto dos seus publicos-alvo no futuro. Isto implica iden-

tificar perfis e envolver os seguidores mais ativos, assim como os influenciadores.

Por outro lado, deve medir-se a eficacia dos investimentos em Facebook Ads para garantir
a oportunidade de melhorar, quer ao nivel do content marketing quer ao nivel das campa-

nhas publicitarias. Isto, claro, nunca descurando a analise da concorréncia.

Se as marcas conhecerem bem os seus consumidores que estao no Facebook, criarem con-
teudos relevantes, prestarem apoio ao cliente e se tiverem uma estratégia de monitorizacdo

e social media intelligence eficaz, a probabilidade de venderem mais torna-se uma realidade.

Neste contexto das redes sociais, destaca-se ainda o LinkedIn que, sendo uma rede social
profissional, torna-se uma ferramenta extraordinaria para desenvolver antncios direciona-

dos especificamente para uma comunicagdo B2B.
O LinkedIn Analytics possui 3 sec¢des de dados: Atualizagdes; Seguidores e Visitantes.

No que se refere as atualizagdes, pode aceder-se a um quadro com as atualizagdes mais
recentes com dados relacionados, por exemplo, com o nimero de impressoes, cliques, inte-

ragoes, engagement e alcance.

Em relacdo aos seguidores, o LinkedIn fornece dados sobre a proveniéncia organica e ad-
quirida de novos seguidores, dados demograficos como dimensdo da empresa, setor de ati-

vidade, entre outros.
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Ja a seccao de visitantes do LinkedIn Analytics possui dados sobre visitantes e leitores de
uma pagina. Dados apresentados graficamente que refletem o nimero de vezes que a pagina
foi visualizada e quem visitou com base em critérios demograficos como a dimensdo da em-

presa, setor de atividade e antiguidade.

Por outro lado, os conteddos patrocinados também sdo monitorizados pelo LinkedIn
Analytics que proporciona dados sobre atualiza¢des e seguidores alcangados com o investi-

mento em LinkedIn Ads.

No fundo, as redes sociais tém todo o potencial para impulsionar vendas quando sao uti-
lizadas de modo adequado a marca e ao respetivo publico-alvo e se se recorrer as métricas

de avaliacdo mais eficazes para cada objetivo estabelecido.

1.3. Comunicac¢ao digital

A comunicacdo digital, corresponde a criagcao de comunidades e a solicitacdo de consultas
online dos consumidores. A promog¢ao é associada a publicidade online, tais como, vendas e

descontos (Barnes, 2001; Caetano & Andrade, 2003).

Como foi dito no ponto anterior, os consumidores sem se aperceberem, ddo informacgdes
Uteis, o que permite ajustar os meios de comunicag¢do. Por exemplo, adequar a publicidade

de acordo com o perfil do consumidor (Barata, 2011; Carrera, 2012).

Segundo Carrera (2009) a comunicag¢do online permite a comunicagdo de forma massiva,
criando a percep¢do que a comunicacao esta a ser feita de consumidor para consumidor. A
internet esta a transformar-se numa ferramenta de negocios e o website é apenas uma das
formas de comunicar. E importante salientar que o relacionamento com o consumidor num
ambiente online contém varios aspectos a ter em conta para que este se sinta motivado ape-

nas na pesquisa da web (Aaker, 2002 citado por Brochado, 2008).

A possibilidade de divulgacdo da marca, promogdes online e facilidade de uma maior in-
teraccdo entre os consumidores sao algumas das utilidades deste mecanismo de comunica-

¢do online defendidas por Dou e Krishnamurthy (2007 citado por Brochado, 2008).
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Segundo Lindon et al. (2008) a publicidade tem, em relacdo aos restantes meios de comu-
nicagao, cinco caracteristicas essenciais que fazem desta uma mais-valia para qualquer pro-
duto. A publicidade permite alcangar varios publicos; o acesso aos media é caro, mas o custo
por contacto é barato; funciona como o principio da repeticdo, ou seja, visa a multiplicagdo
dos contactos e continuidade das campanhas; oferece uma mensagem simples, forte e Uinica

e a mensagem publicitaria é perfeitamente controlada pelo anunciante.

Neste contexto, a publicidade também se viu for¢ada a integrar o ambiente online. A pu-
blicidade na internet regista um conjunto de diferencas significativas em comparac¢do ao seu

registo offline (Kassaye, 1997 citado por Rita & Oliveira, 2006).

A publicidade online permite lan¢ar uma grande quantidade de informacao e alcangar o
target de grupos especificos. A interatividade dos anuncios online confere a audiéncia a ca-

pacidade de “escolha e resposta” (direct response) a um andncio do seu agrado.

A semelhanca dos anteriores, Vaz (2008 citado por Wypych, 2010) afirma que a interati-
vidade no mundo virtual proporciona uma 6tima ferramenta de lagos mais duradouros com
o mercado. Melhor que o contelddo gerado pela empresa é o contetido gerado pelos préprios
utilizadores, pois é muito mais abrangente, rapido originando um maior nimero de visitas

no site.

Kotler (2000) afirma que a revolucgdo digital parece estar a alterar conceitos de espaco,
tempo e massa. Atualmente, uma empresa nao necessita ocupar muito espaco fisico, pode
ser virtual e estar em qualquer lugar, funcionando 24 horas por dia e comercializando os
produtos e servicos que, em alguns casos, podem até ser entregues diretamente no compu-
tador do comprador, em formato digital. Amor (2000) considera que uma das maiores van-
tagens da internet consiste na sua disponibilidade global. E muito simples expandir o alcance

do mercado para a localizagdo geografica da empresa e dos atuais segmentos de clientes.

Quech e Klein (1996) analisaram a postura da empresa online e concluiram que a forma
como a internet € explorada pelas organizacdes depende do historico de atividades das em-

presas.
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Considera-se que a internet é o meio de comunica¢do com mais facilidade de acesso e com
menores custos. Desta forma, o sucesso das campanhas depende do esfor¢co das empresas na

adaptacdo das suas estratégias de marketing ao ambiente web (Carrera, 2009).

Conseguimos perceber que a internet esta a modificar o comportamento do consumidor,

especialmente quando engloba este meio de comunicac¢ado no seu quotidiano (Carrera, 2009).

1.4. Notoriedade da marca

A Notoriedade da marca refere-se a capacidade de um potencial consumidor reconhecer
ou lembrar uma marca, como pertencente a uma determinada categoria de produto (Aaker,

1991).

A notoriedade da marca pode ser vista como uma ligacdo entre a classe de produto e a
marca. Para Aaker (1991), a notoriedade vai afetar as percegdes e as atitudes, refletindo a

saliéncia da marca na mente dos consumidores.

Como Aaker (1991) refere, é inttil comunicar as caracteristicas de uma marca, se esta ndao
tiver notoriedade. Neste sentido Serra e Gonzalez (1998) acrescentam que a posse de uma
forte notoriedade permite que a marca usufrua das seguintes vantagens: (i) contribui para a
inibicdo de evocagdo de outras marcas concorrentes, facilitando a memorizagao da marca em
causa na mente dos consumidores, em detrimento de outras, (ii) fomenta a relacdo de fami-
liaridade o que aumenta a probabilidade de a marca ser considerada no momento de decisdao
de compra, (iii) demonstra ao consumidor o seu empenho em permanecer no mercado, for-
talecendo por esta via a sua imagem, assim como indicia a sua qualidade pelo elevado nu-
mero de compradores, (iv) fornece a empresa argumentos para motivar e forcar a propria
distribuicao, (v) e constitui-se num indicador do esfor¢o de marketing, quando interpretada

como resultado das suas acoes.

Corresponde a relevancia que uma marca tem na mente do consumidor, tendo a capaci-
dade de funcionar como driver de escolha no consumo. A notoriedade de uma marca é me-
dida em fung¢do do reconhecimento e da familiaridade com a marca que se efetiva com a sua

correcta associagdo ao produto e a na forma como fica na memoria do consumidor.
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Na 6tica da empresa, as marcas desempenham func¢des valiosas (Chernatony e McWilliam,
1989). Bagley (1995) considera que as marcas conferem “as empresas prote¢do juridica em
relagdo as caracteristicas exclusivas do produto”. Ainda na mesma linha de pensamento,
Charles Bymer (1991) conclui que, “para as empresas as marcas representam uma proprie-

dade legal incrivelmente valiosa que pode influenciar o comportamento do consumidor”.

Conceptualmente, Kay (2006) refere que a marca surge como um meio necessario para o
desenvolvimento das vendas, através da identificacdo dos produtos ou servigos. Dotar um
produto de uma marca é o meio pelo qual o consumidor reconhece a oferta e permite distin-

guir os produtos e servigos dos restantes concorrentes dentro da categoria.

De acordo com uma perspetiva financeira, Simon and Sullivan (1993) consideram o Valor
da Marca como o cash flow incremental que reverte para os produtos com marca, sobre os

produtos Sem marca.

Segundo Rossiter e Percy (1987) a notoriedade da marca é a capacidade do consumidor
identificar ou reconhecer a marca. Para estes autores, a notoriedade é essencial para ocorrer
todo o processo de comunicacdo entre a empresa e o consumidor. Para que um consumidor
adquira uma marca, ele deve primeiro saber que ela existe. Por outro lado, as atitudes nao

poderao ser formadas se ndo existir uma forte notoriedade da marca.

Esta construcao esta diretamente relacionada com a for¢a da presenc¢a da marca na mente
do consumidor, sendo medida através do seu reconhecimento e recordag¢do, em diferentes

circunstancias (Keller, 1993; Aaker, 1996).

Segundo Keller (1993) o conhecimento da marca apresenta um papel de extrema impor-
tancia para a decisao de escolha dos consumidores, apresentando trés vantagens, a aprendi-
zagem, a consideracado e a escolha. Keller (1993) conceptualiza a notoriedade da marca como
o reconhecimento e a lembranca da marca. A notoriedade reflete a saliéncia da marca na
mente do consumidor. Segundo o autor, a notoriedade da marca é relacionada com a proba-
bilidade da marca surgir na mente dos consumidores. O reconhecimento da marca da-se
quando o individuo indica corretamente a marca, tendo ouvido falar dela anteriormente. A
lembranga da marca da-se quando o consumidor gera corretamente a marca na sua memo-

ria.
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1.5. Brand equity e Worth of mouth

O Brand Equity tem sido discutido por muitos autores ao longo dos anos e ndo existe ainda
um consenso sobre o tema e sobre suas possiveis medi¢des (Farquhar, 1989; Yoo e Donthu,

2001; Aaker, 1996; Christodoulides e De Chernatony, 2010: Atilgan, Aksoy e Akinci,2005).

Por meados de 1980, surge o conceito de Brand Equity que comegou a ser amplamente

estudado por profissionais de publicidade (Barwise, 1993).

Quase todas as visdes deste conceito estdo de acordo que este fenémeno envolve valor
acrescentado a um produto pelas associagdes feitas pelos consumidores e pelas perce¢des

de uma marca (Winters 1991, Chaudhuri, 1995).

Fundamentalmente, branding significa dotar de produtos e servigos de Brand Equity.
Embora haja diversas visdes do conceito de Brand Equity, a maioria dos analistas concorda
que Brand Equity estad relacionado com o facto de se obter com uma marca resultados
diferentes do que aqueles que se obteriam se o mesmo produto ou servico nao fosse

identificado pela marca (Keller e Machado, 2006).

A partir de uma visao comportamental baseada no consumidor, Yoo e Donthu (2001)
consideram Brand Equity, como sendo a utilidade incremental ou o valor adicionado a um
produto por sua marca, ou seja, o valor da marca como a diferenca entre a resposta dos
consumidores entre uma marca e um produto sem marca quando ambos tém o mesmo nivel

de estimulos de marketing e o produto possui os mesmos atributos.

De acordo com Aaker (1996), o Brand Equity fornece valor para os clientes, melhorando
a sua interpretacdo e processamento de informacdes, a confianca na decisdo de compra, e a
satisfacao do cliente. Aaker (1996) propos cinco fatores que medem o valor da marca a partir
da perspectiva dos clientes: o conhecimento da marca, associagbes da marca, qualidade
percebida, fidelidade a marca, e outros ativos da marca. O autor ressalta ainda, que o Brand
Equity fornece também valor para a empresa, aumentando a eficiéncia e eficacia de
programas de marketing, precos e lucros, extensoes de marca, a alavancagem do comércio, e

vantagem competitiva.

Um modelo conceitual de Brand Equity a partir da perspetiva do consumidor individual é

apresentado por Keller (1993), em que o mais importante é o conhecimento da marca, o qual
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se divide em 2 dimensdes: a notoriedade da marca e a imagem da marca. Para o autor e para
Atilgan et al (2005), o Brand Equity ocorre quando o consumidor esta familiarizado com a
marca e possui na memdria algumas associagdes a marca favoraveis, fortes e tinicas. Segundo
Keller (1993), a marca tem um Brand Equity positivo (negativo) quando, os consumidores
reagem mais (menos) favoravelmente a um elemento do mix de marketing para a marca do
que para o mesmo elemento de marketing quando atribuido a uma versao sem nome do

produto ou servigo.

Para Keller (1993), talvez o ativo mais valioso de uma empresa para melhorar a
produtividade de marketing é o conhecimento que foi criado sobre a marca na mente dos

consumidores a partir do investimento da empresa em programas de marketing anteriores.

O Brand Equity proporciona vantagens competitivas sustentaveis, pois cria barreiras
competitivas significativas. O mesmo pode ser desenvolvido através de agdes criativas,
continuas e um investimento a longo prazo que visem refor¢ar a qualidade percebida, a
fidelidade a marca e o reconhecimento da marca conjuntamente com suas associa¢oes (Yoo

et al, 2000; Kim et al 2002)

A fim de construir uma marca com um Brand Equity forte, a empresa precisa em primeiro
lugar, fazer com que os clientes se lembrem e reconhecam a marca (notoriedade da marca),
em seguida, é necessario que criem uma imagem positiva da marca (um conjunto de
associacoes), e, finalmente, leva-los a comprar ou recomprar o produto ou servico (Zhu e

Kuo, 2010).

Srivastava e Shocker (1991) desenvolveram a definicdo de Brand Equity como “um
conjunto de associacdes e comportamentos por parte dos clientes, distribuidores e empresa
mae de uma marca, que permite a esta ultima obter maior volume de vendas ou maiores
margens do que seria possivel sem o nome da marca, assim como uma mais forte e

sustentada vantagem diferencial”.

Aaker (1991) um dos pioneiros deste conceito definiu o Brand Equity como “Um conjunto
de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se adicionam ou se
subtraem ao valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para

os consumidores dela”.
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Este tipo de comunicacdo tende a ser bastante persuasiva e muitos autores referem
mesmo que o seu impacto nas decisdes dos consumidores é maior do que a comunica¢do
proveniente dos chamados media tradicionais, como a televisdo, revistas, entre outros, pois
existe um suporte social muito maior entre o emissor e o recetor (Day, 1971). Richins (1984)
referiu mesmo que os consumidores podem mudar o seu comportamento se forem
confrontados com informac¢ao proveniente de uma fonte com a qual os mesmos se

identifiquem, como é o caso de um membro de um grupo de referéncia.

Todos os dias, partilhamos as nossas experiéncias, opinides, fazemos os nossos
comentdarios positivos e negativos sobre uma marca, ou sobre algum produto/servico,
assumindo uma maior ou menor influéncia nas comunidades a que pertencemos e,

consequentemente, gerar um efeito de contagio numa partilha de comentarios mais alargada.

Os produtos tém um ciclo de vida e, de acordo com cada estagio, o consumidor procura
diferentes tipos de informacao, de acordo com as suas necessidades. Os consumidores ouvem
opinides e levam em consideracdo comentarios de outros, mesmo antes e no momento da
sua decisdo de compra. Gera-se, portanto, uma interacio de comentarios, profusao de
experiéncias com a familia, amigos e também na Internet. Como resultado da proliferacao de
informacao, esta rede de contatos pode ser influenciada, quer positiva, quer negativamente,

por esta comunicac¢ao bidirecional e relacional (Park, 2011).

Arndt (1967) foi uma das primeiras sumidades a investigar a influéncia do Word of Mouth
no comportamento de compra dos consumidores. O autor descreveu o WOM no seu estudo
como uma comunicacao informal, pessoal e ndo comercial entre um emissor e um recetor, a

respeito de uma marca, produto ou servico.

Richins (1984) aborda o Word of Mouth como uma comunicag¢do entre os consumidores,
onde estes difundem as suas experiéncias e avaliam uma marca, de acordo com a sua
perspetiva. De acordo os pressupostos de Buttle (1998), a comunicacdo WOM pode assumir
uma determinada influéncia no comportamento do consumidor, nomeadamente ao nivel das

suas expetativas, decisdes, percecdes e atitudes

Richins (1984) argumenta que o comportamento dos consumidores pode mudar, ao

receberem informacgdes de uma fonte com a qual se identifiquem de alguma forma.
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Buttle (1998) acrescenta a no¢do de Arndt (1967) o facto de o WOM ndo necessitar de se
focar apenas nas marcas, produtos ou servicos, podendo ocorrer também em relacdo a

organizacoes.

Os autores Patti e Chen (2009) acrescentam a vertente emocional a definicdo de
comunicacao WOM, referindo que o WOM é um processo informal e interpessoal de partilha
de informagdo entre um comunicador ndo comercial e terceiros, acerca dos sentimentos do

consumidor apés a experiéncia de consumo.

A crescente e notoria importancia desta forma de comunicacdo interpessoal reside em
varios fatores, dos quais se destacam o facto de o WOM ser gratuito e credivel, pois é
percecionado pelos recetores como sendo independente de qualquer influéncia das marcas
ou das organizacdes (Buttle, 1998). Depois, o WOM é também considerado mais eficaz do
que outras formas de comunica¢do. Os fatores que estdo na base desta eficacia tém sido
apontados por diferentes autores. Kotler defendeu, desde as suas primeiras publica¢des, que
a publicidade é menos eficaz no seu papel de influenciador do comportamento humano do

que a observacao direta do consumidor ou as recomendacdes que lhe sao dirigidas.

2. Economia

Vorhies e Harker, (2000) propdem que a relacdo entre competéncias de marketing e de-
sempenho financeiro da empresa poderia ser melhor explicada através de uma dimensao de
desempenho nao financeiro, tal como a satisfacao dos stakeholders, que inclui clientes e sa-
tisfacao do empregado. Hooley et al. (2005) mostram que a relagdo entre competéncias de
marketing e desempenho financeiro é assim indireto através de duas variaveis: o desempe-
nho do cliente e desempenho do mercado. O desempenho é consequéncia das competéncias

de um marketing eficaz. Desempenho de marketing representa itens como crescimento de
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vendas e market-share enquanto o desempenho financeiro de forma mais explicita refere-se

arentabilidade e taxa de retorno sobre o investimento (Weerawardena, 2003).

2.1. Quais as métricas de retorno que o Marketing Digital pode ter na Eco-

nomia

Diante do cendrio que se apresenta para empresas e anunciantes, hd apenas uma certeza:
varejo, produtos, servicos, em todos os setores da economia, a Internet tem importantes con-
tribuicdes a fazer. Como instrumento de vendas ou de comunicagao aproximada com o con-
sumidor, ndo se pode mais ignorar a importancia de adotar a web como mais uma ferramenta

de marketing das empresas. (Chleba, 1999)

0 aumento da competicdo em areas antes monopolizadas, a globalizacao da economia e a
popularizagdo da internet estdo a mudar o cenario de neg6cios em todo o mundo. As mudan-
cas nos conceitos dos negocios e as inovagdes no campo das tecnologias da informacao tém
causado uma reviravolta na forma de atuar das empresas, que se devem preparar e se ajustar
a realidade emergente, sob o risco de perder espaco em termos de competitividade (Strout,

2001).

A grande abertura da economia mundial, decorrente da qual as fronteiras geograficas
deixaram de exercer qualquer protecao dos concorrentes externos, proporcionou alteracées
profundas no processo estratégico das empresas, dando origem a novas oportunidades e

ameacas em todos os segmentos, aumentando a competitividade (Lindon et al., 2009).

Assim sendo, uma ferramenta poderosa que a empresa possui perante o cenario compe-
titivo que se tem vindo a relevar é o Marketing Digital, que detém a tarefa de adaptar varia-
veis oferta da organizacdo as necessidades dos clientes, melhorando a competitividade de

forma sustentavel em relacdo a concorréncia (Deretti, 2005).

Estas discussdes tornam-se relevantes uma vez que, em tempos de economia globalizada

e de avangos tecnoldgicos surpreendentes, as empresas dos mais variados segmentos estao
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a procura de novos caminhos, alterando as suas estratégias em busca de novas oportunida-
des. Neste contexto, as organizacoes sdo desafiadas a implementacdo de técnicas adminis-
trativas modernas e eficazes que fornecam o feedback necessario para capacita-las a respon-
der adequadamente a sua concorréncia, que esta cada vez mais fortalecida, e os seus consu-
midores, que por sua vez estao cada vez mais exigentes em func¢ao da diversidade de opgdes

a sua disposicao (Deretti, 2005).

Edwards; Edwards; Rohrbough (2000) observam que o uso da Internet tem facilitado
muito o processo de vendas no marketing. O veiculo permite que sejam contactados muitos
mercados ao mesmo tempo com custos reduzidos. Por outro lado, o beneficio da convenién-

cia é um ponto forte para os clientes.

Nas teorias (Maemura, 1998) o impacto dessa nova forma de economia digital esta a tra-
zer a tona novas relagdes econdmicas e sociais as quais levam os seus participantes a repen-

sar os seus principios, regras, percecoes, taticas, controles e mercados.

2.2.ROI

Na publicidade online, ROI também significa retorno do investimento, que é a relagdo do
custo de campanhas de publicidade com o lucro gerado por conversées, como vendas ou le-

ads.

O ROI indica o valor ganho por uma empresa em relacdo ao custo de sua campanha de
publicidade. E impossivel obter uma medida exata, mas para a avaliar o ROI de uma campa-
nha, subtrai-se a despesa com publicidade do valor de sua receita proveniente das vendas e

divide-se o resultado pelo total dos custos com publicidade.

Segundo as premissas do método com valor (GUISSON e Neves, 2011), a metodologia uti-

lizada para o calculo do ROI para cada atividade de comunica¢do em cada canal foi:
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Margem—Investimento

ROI=

Investimento

Para Assaf Neto (2009), o ROI “é uma alternativa ao uso do ROA para avaliar o retorno

produzido pelo total dos recursos aplicados por acionistas e credores nos negdcios.”

De acordo com Wernke (2008), “o interesse por este indicador deve-se ao fato de que este
combina fatores de lucratividade (como receitas, custos e investimentos) e os transforma em
taxa percentual.” Por isso, é possivel o compra-lo com a taxa de retorno de outros investi-

mentos, internos ou externos a companbhia.

Segundo Jack Phillips A metodologia ROI vem da drea Financeira e é arelacdo entre o lucro

gerado e o montante investido. E a avaliacdo do Retorno financeiro do investimento.

[sso acontece porque essa métrica nada mais é do que o resultado do retorno, ou lucro,
sobre o investimento realizado para obté-lo. Ao fazer o calculo do ROI, vocé sabera se sua
verba para campanhas de captacao e fidelizagdo de clientes estao sendo bem utilizadas ou se

é preciso mudar algo para obter resultados ainda mais satisfatérios.

Quanto maior for o ROI das campanhas, menor sera o impacto do custo de marketing no
resultado da empresa. Portanto, é imprescindivel que um e-commerce busque recorrente-

mente melhorar seu ROI para que a loja se torne mais rentavel.

Além disso, ele também ajuda em situacdes que o budget esta curto e é preciso escolher
entre duas acdes. Determinada acao pode exigir um maior investimento do que outra, te dei-
xando em davida sobre qual a melhor escolha. Nesse caso, o ROl vai ajudar a definir qual das

duas trara o maior retorno.
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3. Metodologia

A metodologia permitira esclarecer que técnicas serao utilizadas, bem como detalhar cada

passo da mesma, para permitir uma melhor compreensao do que sera feito.

De acordo com Hammersley e Atkinson (2003) um pesquisador necessita de, por longos
periodos de tempo, participar, observar e recolher informagdo que possa vir a resolver o

problema da pesquisa.

Segundo Sousa e Batista (2011) a metodologia “consiste num processo de selecdo da es-
tratégia de investigacao, que condiciona, por si s6, a escolha das técnicas de recolha de dados,

que devem ser adequadas aos objetivos que se pretendem atingir”.

Assim a metodologia permite descrever e avaliar os métodos assim como as técnicas de
pesquisa, permitindo assim encontrar informac¢des que visem a resolu¢do do problema. As-
sim, o seu objetivo é a resolu¢do do problema de investigacao e da questao de pesquisa (Pro-

danov e Freitas, 2013).

Para a execucdo desta investigacdo considero que devem ser usadas tanto a metodologia
quantitativa como qualitativa uma vez que estas se completam e tornam a investigacdo mais

rica.

Os métodos qualitativos e quantitativos nao se excluem. Embora difiram quanto a forma
e a énfase, os métodos qualitativos trazem como contribui¢ao ao trabalho de pesquisa uma
mistura de procedimentos de cunho racional e intuitivo capazes de contribuir para uma me-
lhor compreensao dos fend6menos. Pode-se distinguir o enfoque qualitativo do quantitativo,

mas nao seria correto afirmar que guardam relacao de oposi¢do (Pope e Mays, 1995).

Jick (1979, p.602) chama a combinacdao de métodos quantitativos e qualitativos de "trian-

gulacdo", ou seja, € o0 uso de varias fontes e o cruzamento do seu conteudo.

A metodologia qualitativa é uma abordagem subjetiva baseada na interpretacao dos feno-
menos no proprio contexto em que ocorrem. E “... uma investigagdo empirica que estuda um
fendmeno contemporaneo dentro do contexto de vida real, especialmente quando as fron-

teiras entre o fendmeno e o contexto nao sdo absolutamente evidentes” (Yin, 2005, p. 13)
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Em certa medida, os métodos qualitativos se assemelham a procedimentos de interpreta-
cdo dos fendmenos que empregamos no nosso dia-a-dia, que tém a mesma natureza dos da-

dos que o investigador qualitativo emprega na sua pesquisa.

Para a elaboragdo deste relatério serdo utilizados dados primario do Google Analytics,
bem como do Google Adwords e Facebook de modo a analisar a notoriedade da marca e as
vendas através de valores como as visualizacdes do Website e redes sociais, o aumento da
receita, entre outros. Isto é feito através das plataformas anteriormente referidas, que a em-

presa Webcomum tem acesso. Sera entdo utilizado um método quantitativo.

De modo a estudar o comportamento do Website da empresa Carmo, sao necessarios al-
guns passos, entre 0s quais: primeiro é necessario criar um conta no Google Analytics asso-
ciada ao Website Carmo; todas as semanas deve ser exportado um PDF de modo a verificar
o trafego do website; é necessario também a criacao de Painéis de Controlo e criar segmentos

de informacao; por fim deve-se proceder a analise e interpretacdo regularmente dos dados.

Como o Google Analytics tenta responder a uma variedade de perguntas sobre o
comportamento do usudrio, ele usa diferentes tipos de calculo para chegar aos dados que se
analisam nos relatérios. Cada relatério do Google Analytics é como uma resposta a uma
determinada pergunta de analise do usuario. Geralmente, essas perguntas correspondem a

categorias diferentes: conteuido, metas, comércio eletronico e pesquisa interna.

Para cada uma dessas categorias principais e os relatorios que elas contém, o Google
Analytics usa um modelo de atribuicao distinto. Como cada modelo de atribuicao é designado

para calcular um conjunto de métricas conhecido.

Relativamente ao Google Adwords, motor de pesquisa, sdo necessarios também varios
passos para a sua utilizacao, entre os quais: a criagdo de uma conta de Google Adwords
referente a empresa Carmo; definir uma campanha e o seu orcamento; criar pelo menos trés
anuncio com extensdes; criar anuncios graficos e de video e landing pages eficientes; utilizar
técnicas de remarketing; por fim, controlar os resultados através da analise dos dados e

respetivos graficos tendo em conta os relatorios.

Os relatérios disponiveis no Google Adwords sao:
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e Quantidade de cliques por palavra-chave dentro de determinado periodo de tempo;

e Valor gasto por palavra dentro de um periodo estabelecido;

e Percentagem de CTR (Click Through Rate), ou seja, quantidade de cliques no andncio
dividido pela quantidade de vezes que ele foi apresentado nas paginas de resultados
(impressoes);

o Impressoes, ou seja, quantidade de vezes que o andncio apareceu para o termo ou
palavra pesquisada pelos usuarios;

e CPC (Custo por Clique) Médio, valor médio pago por clique por palavra-chave;

e Status de campanha (ativa, pausa, excluida, indice de qualidade baixa, abaixo do lance
da primeira pagina);

e Resumo de Faturacao valor gasto durante todo o periodo da campanha ou por um

periodo pré-estabelecido, juntamente com a quantidade total de cliques nos antncios.

Assim sendo, é necessario a analise destas métricas e compreensdo das mesmas para tirar
conclusdes acerca das campanhas efetuadas no Google Adwords e da adesdo ao Website da empresa
Carmo.
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4. Analise dos dados

4.1. Webcomum Consultoria Lda.

A Webcomum é uma empresa que vai muito além da construcdo completa de um site. Pois,
antes de uma empresa criar uma pagina na Internet, deve ter um branding. E depois de ter
um website, é preciso potencia-lo. Eis, entdo, que surge a Webcomum tal e qual como é hoje:

a empresa de servicos digitais 360.

Os servigos 360 da Webcomum dividem-se em trés grandes servigos: Experiéncias Online,
Marketing Digital e Pensamos na sua Marca. As Experiéncias Online sdo o core business desta
empresa, trabalhando sempre com o software mais avan¢ado, de modo a entregar ao cliente
os websites/lojas online/aplicacdes mais rapidos e com a melhor UX (User Experience). O
Marketing Digital, como ja foi referido, surgiu como resposta as tendéncias na area tecnol6-
gico-digital. Porém, a grande diferenca do Marketing Digital da Webcomum é que consegue
dar resposta internamente a todas as questdes a nivel de programacao que sejam necessa-
rias. Deste modo, tem a capacidade de monitorizar qualquer tipo de Campanha de uma forma
criteriosa e precisa sem ter de aceder a recursos externos. No que respeita a area de “Pensa-
mos nas Marcas”, esta aborda a criacao de todo o conceito de Branding de uma empresa,
tendo, para o efeito, uma equipa especializada em design grafico que estuda o conceito dos

clientes para obter a melhor resposta em termos de identidade corporativa.

Sem nunca descurando o essencial, tem mantido ao longo de 10 anos de existéncia clientes

tdo prestigiados Hertz, Carmo, Diese, ONE WatchCompany, A Go Super, entre outras.

7

E uma empresa de espirito livre que exige o maximo de cada elemento e do respetivo
trabalho em equipa. Ndo dispensa a fusdao do informal com o rigor. Desde o Design, Front-
end, Programacdo e Marketing todos formam o ser que é a Webcomum cada vez melhor, dia

apos dia.

E uma empresa que esta quase a atingir o milhdo de faturacdo, mas que ainda assim con-
tinua a preocupar-se em ter colaboradores que, a meio de um discurso, esquecem-se da ter-

ceira pessoa do singular com que iniciaram. Porque o “nds” fala sempre mais alto. Porque a
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Webcomum instiga em nos, de tal forma, o sentimento de pertenca que vestir a camisola ndo

é exigido, € um valor moral.

E assim que mostramos que os jovens portugueses sao profissionais, responsaveis e com
talento. E assim que damos oportunidades a estrelas em ascensdo, sem nos preocuparmos
se ela vai ser cadente, desde que faca parte da nossa Histéria e que nos deixe fazer parte da

carreira de sucesso de tantos “Homens feitos”.

Por tudo isto, e por sermos muito mais do que o rétulo de uma empresa “jovem e dina-
mica”, segue a analise SWOT e TOWS, de modo a esmiugamos tudo o que nos torna mais

competitivos e tudo aquilo que nos pode enfraquecer.

4.2. Empresa Carmo

Como a questdo essencial deste relatdrio de estagio assenta na empresa Carmo, bem como
na sua notoriedade e as suas vendas é bastante importante apresentar a sua histdria e suas

carateristicas.

A Carmo é uma empresa mundial, composta por 10 empresas, tendo a sua sede em
Portugal e também todo o processo de transformacdo, criagdo de produtos e
desenvolvimento técnico é portugués. A Carmo oferece uma vasta gama de produtos no
territério nacional e além-fronteiras, em setores tao distintos como a agricultura, mundo

equestre, construcdo, turismo, lazer, seguranca e telecomunicacoes.

O Grupo Carmo iniciou a sua atividade industrial em 1980, no entanto a liga¢do ao setor
dos produtos quimicos é anterior a 1955, ano em que é fundada a Anglo Portuguesa de Pro-
dutos Quimicos, S. A., empresa pioneira no desenvolvimento do tratamento industrial de ma-
deiras, quer em Portugal continental e ilhas, quer em paises africanos de lingua oficial por-

tuguesa como fornecedores de produtos quimicos e know-how.

A Carmo exerce a maioria do seu trabalho na area florestal. Em particular, desenvolve

solucdes com base na madeira tratada industrialmente por vacuo e pressao, sendo ja a maior
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empresa europeia em solucdes de exterior e interiores em produtos e estruturas em madeira

redonda, serrada e lamelada colada tratada, em niimero e volume.

A atividade industrial comeg¢a com a produc¢do de madeiras redondas, tratadas em au-
toclave, para agricultura, linhas de eletricidade e telecomunicagao. Mas depressa se alargou
a produtos como parques infantis, mobiliario em madeira rustico e urbano e ainda decks em
madeira. Mais recentemente a engenharia com base nas estruturas de madeira lamelada co-
lada e maciga permitiram oferecer casas para habitacdo, escritérios, grandes estruturas de

cobertura, pontes e uma infindavel oferta de solugdes.

A empresa pretende continuar as suas atividades, fundamentalmente na fileira florestal,

e vir a ser uma das 10 maiores empresas a nivel europeu.

No longo percurso que ja percorreu, a Carmo adotou sempre um principio baseado na
ética comercial, consciente da sua responsabilidade social, especialmente em relacdo ao am-
biente e aos meios humanos da prépria, o seu bem mais precioso, investindo ao mesmo

tempo em técnicas inovadoras de agregacao e criacao de valor.

4.2.1 Estratégia

A Carmo é uma empresa com Historia. Pioneira em Portugal no tratamento de madeiras,
constitui hoje uma das maiores vendedoras de estruturas de madeira. O seu produto mais
comercializado sdo os postes de madeira para suporte de videiras. Tendo como mercado-alvo
empresas de todo o Mundo, a sua comunicacao afigura-se B2B em linguas como inglés,

espanhol, francés e alemao.

Neste contexto, é de extrema relevancia apostar numa estratégia de Marketing Digital que

atinja paises que invistam na drea agrico-vinicola.

A Carmo detém uma presenca online que se foca no website e no Facebook. Plataformas
que se revelam essenciais na comunica¢ao B2B, que corresponde a maioria do seu negdcio,

e a comunica¢ao B2C.
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Apesar de o Website nos encaminhar também para a pagina de Youtube, a verdade é que
apenas nos direciona para um video de 2011 que nao esta associado a um canal institucional.
A inexisténcia de um canal oficial fazia com que ndao houvesse uma associagdo automatica
dos videos a marca bem como impede que a qualidade dos mesmos nao seja valorizada e

visualizada. H4 comentarios que ficam por responder e potencial que fica por aproveitar.

No Facebook, as publicacdes eram feitas com frequéncia e de contetido bastante diverso.

Porém, ha algumas fotografias sem a qualidade que a Carmo reivindica.

As Newsletters enviadas ndo tinham uma frequéncia determinada nem versao para todos
os paises nos quais a Carmo opera. Além disso, o conteddo é excessivamente informativo e

em demasiada quantidade, o que retira o carater de uma Newsletter: dar a conhecer novida-

des de uma forma sucinta e apelativa para o publico-alvo.

Deste modo, a estratégia da Carmo assentou num funil que visa segmentar os clientes bem

como aumentar a taxa de conversao, ou seja, o numero de clientes que pede or¢amento via

website.
Para isso definiram-se as seguintes campanhas a executar:
.Adwords + Facebook Ads
.Landing pages
.Construcdo de base de dados segmentadas
.Newsletters segmentadas
.Adwords para leads e potenciais clientes

.Landing pages direcionadas para conversdo de pedido de orcamento

Em primeiro lugar, investiu-se em Adwords e Facebook Ads, de modo a avaliarmos quem
procura pelos produtos da Carmo e que termos eram mais utilizados para os encontrar. Todos
os anuncios foram direcionados para uma landing page acerca do tema do respetivo antncio.
O grande objetivo destas landing pages era conseguir criar uma base de dados segmentada,

de acordo com os interesses de cada cliente. Para que isso acontecesse, a landing page teria
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de incluir um pedido de mais informacdes que, por defeito, coloca um visto numa check box

para subscrever a Newsletter.

No que concerne as campanhas de Google Adwords, houve uma prioridade em rede de
video inicialmente, uma vez que, o objetivo é aumentar a notoriedade da marca, a rede
pesquisa foi a segunda maior aposta, pois esta resulta numa maior taxa de conversao face as
campanhas de display. Deste modo, as campanhas de display surgiram como uma estratégia
complementar, aumentando a notoriedade da marca e favorecendo a taxa de conversido na

rede display.

Com uma base de dados segmentada que comeca a ganhar forma, mais facilmente
conseguiu-se enviar newsletters para cada tipo de cliente, satisfazendo melhor as suas

necessidades. As newsletters foram enviadas 1 vez por més.

Ao fim de 3 meses a enviar newsletters e com as campanhas Adwords ativadas, o nosso
“funil” estreitou mais um pouco e a estratégia readaptou-se as novas condi¢des. O foco
alterou-se. A prioridade tornou-se atingir pedidos de orcamento e, consequentemente,

aumento das vendas. Contudo, nunca se preteriu os potenciais clientes.

As landing pages aqui passaram a ter como objetivo maximo conduzir o consumidor para

a operacdo de pedido de orcamento.

A ideia era permanecer neste contexto de segmentacao, permitindo uma maximizacao do
customer care, sendo que o “funil” termina apenas quando o cliente entra em contacto com a

Carmo.

Estratégia de conteudo e envolvimento

Nao tendo como objetivo acrescentar plataformas a presenca online da Carmo, pretende-

mos redefinir uma estratégia que rentabilize o potencial econémico da empresa.

A nivel do website, uma vez que a sua performance se encontra otimizada, foram realiza-
das landing pages, para cada categoria de produto e em alguns casos para produtos especifi-

cos de modo a complementar e reforcar a conversdo do consumidor. Aliado a estas landing
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pages, ouve, entao, campanhas de Adwords. Estas campanhas foram realizadas de acordo
com a segmentacdo das landing page, para que possamos encaminhar realmente o publico
interessado as paginas mais relevantes para os mesmos. Esta estratégia converteu-se em
mais leads, o que nos ajudou a segmentar e a gerar melhor trafego através de campanhas

adwords e anuncios nas redes sociais.

No que toca a campanhas de Google Adwords foi feita uma maior aposta em rede de pes-
quisa, uma vez que resulta numa maior taxa de conversao face as campanhas de video e dis-
play. Deste modo, rentabilizamos os recursos de modo a elevar o ROI, enquanto continuamos

a investir na notoriedade da marca Carmo.

Quanto aos anuncios pagos nas redes sociais, estes cumprem os mesmos objetivos das
Campanhas Google para criar uma imagem unissona e integrada da Carmo. A conversao do

pedido de contacto/or¢amento é sempre uma meta a atingir.

Posteriormente, de modo a garantir uma melhor relacdo com cada tipo de consumidor, as
bases de dados segmentadas foram compostas de acordo com a preferéncia de categorias de
produto. Isto é, madeiras, ferrosos agricolas, estruturas em madeira, parques infantis, mobi-
lidrio urbano e de jardim, equipamentos landscaping, veda¢des de seguranca e de perimetro

e produtos equestres.

A partir daqui, toda a comunicagao tornou-se mais facilitada e personalizada de acordo

com as preferéncias dos consumidores.

Face ao referido desenvolveram-se as acdes de forma a atingir o objetivo de proposto,

apresentadas na tabela 2:

Tabela 1 -A¢des a realizar durante o estagio

Acao Objetivo(s) Outras informagdes
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Acao 1 - Campa-
nha Adwords +
Landing Pages
- Europa, Esta-
dos Unidos,
América Latina
e Austrdlia (2

meses)

(i) Investimento numa campanha Adwords
para arede de video, display e pesquisa, sendo
que o video e display terdo o maior niimero de
investimento para aumentar a notoriedade e

reconhecimento da marca.

(ii) Criar 8 Landing Pages de acordo com as
categorias dos produtos. Estas categorias de
produto vao ser ainda segmentados de acordo
com o pais-alvo, apresentando varios produtos
com CTA para pedidos de informagido e
orcamentos, ndo esquecendo nunca a subscri¢ao

da Newsletter.

De salientar que surge
como prioridade a criagao
de uma Landing page dire-
cionada para comunicagao
B2C, mais especificamente
para divulgar a venda ex-
clusiva dos bancos de jar-

dim Carmo na Leroy Mer-

lin.

Acao 2 -
Anincios Pagos
no Facebook

Ads

(i) Criar uma pagina no Facebook para cada
idioma, de modo a que cada uma delas
comunique para o respetivo pais. Nestas paginas,
o ideal seria investir em Facebook Ads, nesta

primeira fase, durante 2 meses.

(i) Havera anudncios pagos para cada pais com o

intuito de aumentar a notoriedade e
reconhecimento da Carmo. Nesta fase, o essencial
é comunicar os produtos de uma forma geral,
pelo que estes andincios acompanham o mesmo

objetivo dos anincios Adwords.

Haver3, ainda, um enfoque
para a comunicacdo dos
bancos de jardim na Leroy
Merlin, envolvendo o
consumidor final através
de publicagées pagas no

Facebook.

Acao 3 -
Comunicag¢ao
de Parques

Infantis

(i) Campanhas Adwords produtos parques
infantis - Comunicar os parques infantis para
hotéis, camaras municipais, infantarios e escolas
primarias.

(i) Aumentar o investimento na rede de
pesquisa para quem destacou/destaca interesse
em parques infantis. Criar uma Landing Page
(para cada idioma) especifica com os produtos

desta categoria em destaque.

(iii) Antncios pagos no Facebook Ads -

Comunicar o produto em cada pagina de
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Facebook e encaminhar o publico para a Landing

Page.

Acao 4 -
Comunicag¢ao
de postes de

madeira

(i) Campanhas Adwords produtos postes de
madeira tratada - Realizar uma maior aposta
em rede de pesquisa para os paises
vitivinicolas de todo o mundo. Encaminhar todo
este publico que clica no anuncio para uma
Landing Page criada especificamente com este
produto e no final realizar um cross-selling da
maquina CVE Bate Estacas com um curto video
e um CTA para pedir or¢amento ou mais

informagdes.

(ii) Anuncios Pagos no Facebook Ads -
Acompanhar os anuncios Adwords com os
anuncios nas paginas de Facebook encaminhando
para a mesma Landing Page anteriormente

indicada.

Acao 5 -
Comunicag¢ao

da CVE Bate

(i) Campanhas Adwords CVE Bate Estacas -
Realizar um investimento mais reduzido na
rede de pesquisa sobre este produto, com o
intuito de acompanhar alguém que tenha
demonstrado interesse no cross-selling efetuado
anteriormente. Ao pesquisarem sobre o produto
apos terem visualizado na Landing Page anterior,
estaremos logo na primeira posicdo do Google
para que possamos converter o maior nimero em

clientes. (Australia, Califérnia)

(i) Anuncios Pagos no Facebook Ads -
Acompanhar o investimento da campanha de
pesquisa com os anuncios de facebook Ads e
encaminhar o publico para a landing page do

produto.

Estacas
Acdo 6 -
Comunicacado

(i) Campanhas Adwords - Realizar um maior

investimento em rede de pesquisa, uma vez
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de Deck e
madeira termo

modificada

que o grande objetivo é a conversdo em pedido de
orcamento. Criacdo de uma Landing Page com
diferentes aplicacdes destes produtos, assim o
publico tera melhor ideia de como ficara em
diferentes

aplicacbes e podera entrar em

contacto com a Carmo.

(ii) Antincios Pagos no Facebook Ads - Criar um
Caroussel Ad com os produtos aplicados em
diferentes espagos e estes direcionados para a

Landing Page.

Acao 7 -
Comunicag¢do
Carmo

Institucional

(i) Campanha Adwords - Realizar um maior
investimento na rede pesquisa com palavra-
chave sobre todos os produtos da Carmo. Esta
campanha tem como principal objetivo gerar

trafego para o Website.

(ii) Antincio Pago no Facebook Ads - Criar um
anuncio onde o objetivo é dar a conhecer os
produtos de forma geral ao publico-alvo da
empresa. Este andncio levara todo trafego para o

website da Carmo.

Esta acdo ocorrera entre as

diferentes ac¢des acima
mencionadas, incluindo da
Acdo 2 a Acdo 6. O objetivo
é nunca esquecer a
comunicac¢do da
instituicdo, além dos

servicos. Desta forma,
conseguimos envolver o
cliente com os valores da
mareca, associando  a
qualidade do produto a

visdo da marca.

Esta acdo é semelhante a

Acdo 1, uma vez que ambas

comunicam a Carmo
enquanto marca e
instituicao. Porém,

enquanto a primeira visa
aumentar a notoriedade,
esta acompanha o objetivo
das restantes agdes de

atingir a conversao.

42



Acao 8 - Criacdo

de banners

(i) A ideia sera alterar os banners uma vez por
més. Os produtos em destaque no banner devem
acompanhar a categoria de produtos que esta a
ser promovida através do Adwords e Facebook
Desta forma, a

Ads nesse mesmo més.

comunicagio torna-se integrada e unissona.

Acao 9 - Envio

de Newsletters

(i) HA necessidade de alterar o conceito das
Newsletters da Carmo. Pois, como ja foi referido
no inicio deste documento, estas tém sido
extensas e com um carater excessivamente

informativo.

(ii) Sendo assim, propomos o envio de 1
Newsletter por més, cujo tema deve estar
associado as campanhas Adwords a decorrer
nesse mesmo més ou entdo investir em

Newsletters de comunicagdo institucional.

A ideia sera que a primeira
Newsletter que o utilizador
recebe depois de a
subscrever a partir de uma
Landing Page tenha no
footer a oportunidade de
este selecionar as varias
categorias de produtos
Carmo em que esta
interessado. A partir daqui,
o utilizador fica inscrito
numa base de dados
segmentada por categoria
de produto. Essa base de
dados facilitara a criacdo e
monitorizagdo das
campanhas de Adwords,
otimizando os resultados

de conversdo atingidos.

mensais

Acao 10 -
Proposta de
design das

fichas técnicas e
das tabelas de

preco

(i) As fichas técnicas ndo tém qualidade de
imagem suficiente, de modo a que se perceba as
medidas mencionadas para cada area especifica.
Além disso, na tentativa de se ampliar a imagem
para se conseguir visualizar com minucia a
imagem, esta fica desfocada. Deste modo,
propomos a realizacao de novas fichas técnicas
de produtos em imagem vetorizada, de modo a
maximizar a qualidade e melhorar a experiéncia

do utilizador.
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(ii) No que respeita as tabelas de preco, estas
ainda se encontrar desintegradas com a imagem
reivindicada no novo site da Carmo bem como o
design se encontra obsoleto; pelo que propomos
a criacdo destas tabelas também em imagens
vetorizadas,

precisamente com O mesmo

objetivo das fichas técnicas.

Acao 11 -
Criacao de um
canal de
Youtube oficial
da Carmo e
realizacdo de

mais videos

(i) E essencial que o botio “Youtube” presente no
website reencaminhe o consumidor para uma
conta oficial da Carmo e ndo para um canal de
uma pessoa andénima que, publicamente, nio
revela nenhuma ligagdo a marca. Desta forma, e
de modo a ndo perdermos os resultados atingidos
com os videos online até hoje publicados,
deveremos simplesmente colocar os videos do
canal LouroCarolina como favoritos do novo

canal oficial Carmo.

(ii) A partir dai, devemos criar um video
institucional semelhante a outro que ja existe
com 0 nome
“Carmo_Institucional_PT_low_2.mov”. Mas, mais
atual e mais curto. Este video deve ter uma versao
ainda mais curta de carater publicitario para

alimentar a campanha de video.

(iii) Posteriormente, e de modo a alimentar as
Landing Pages que incluem video, deve-se
realizar videos com o CVE Bate Estacas,
estruturas de madeira (antes e depois),

passadicos e parques infantis.

O video do sistema Griffer Plus é bastante

interessante para esse alvo de partilha.

Acao 12 -
Elaboracio de

um blog

(i) O blog tem como objetivo manter a
performance de SEO do website, uma vez que

exige uma atualizacdo muito frequente.

De modo a evidenciar a
internacionalizagao da
marca

Carmo, o blog
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Simultaneamente, informa melhor o consumidor | deveria ser unico para
a nivel de tendéncias, cuidados a ter, conselhos | todas as nacionalidades
acerca das melhores madeiras de acordo com os | com as quais trabalhamos.
climas. 0 idioma variava de acordo
com o interesse que aquela
publicacdo teria para os

paises a ele associados.

Ressalva-se que as A¢bes da 2 a 7 ocorreram de uma forma intercalada em diferentes

meses do ano.

4.2.2. Andlise dos resultados

Ao longo do ano de 2017 a empresa investiu em diferentes formas de publicidade: o

Facebook ads, o Google adwords e através de Newsletters/Landing Pages/Design/Blog. Como

se pode observar na Tabela 2, foi varidvel o valor de investimento nestas ferramentas:

Tabela 2 - Investimentos realizados em publicidade, por més

Newsletters/Landing
Més Facebook ads Google Adwords Pages/Design/Blog Total
Tipo de Tipo de
anuncio anuncios Investimento |Investimento
Fevereiro |Anudncio
Leroy Merlin 700€ |Pesquisa 2700€ 800€
4200€
Divulgacdo Video +
das paginas 1 500€|Display 3000€ 6 300€
Margo Abril |Antncios
Produtos 1 000€|Pesquisa 10 300€
22 100€
Divulgacdo Video +
das paginas 500€|Display 700€ 3300€
Maio Junho
Anuncios
Produtos 1 500€|Pesquisa 6 000€
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Pesquisa
parques
infantis

4 500€

Pesquisa
postes de
madeira

4500€

21 000€

Julho
Agosto

Divulgacao
das paginas

500€

Pesquisa

6 000€

1600€

Anuncios de
produtos

1500€

Pesquisa
parques
infantis

3500€

Pesquisa
postes de
madeira

6 000€

Pesquisa
CVE Bate
estacas

3000€

22 100€

Setembro
Outubro

Divulgacdo
das paginas

500€

Pesquisa

6 000€

1600€

Antncios de
produtos

1500€

Pesquisa
parques
infantis

1000€

Pesquisa
postes de
madeira

4 000€

Pesquisa
CVE  bate
estacas

3000€

Pesquisa
Deck

5000€

Pesquisa
optimizada
de acordo
com 0s
dados

2000€

24 600€

Novembro
Dezembro

Divulgacao
das paginas

500€

Pesquisa

6 000€

1000€

Antuncios de
produtos

1500€

Pesquisa
parques
infantis

1000€

Pesquisa
postes de
madeira

3000€

46



Pesquisa
CVE  bate
estacas

3000€

Pesquisa
optimizada
de acordo
com 0s
dados

3000€

19 000€

Total

11 200€

87 200€

14 600€

113 000€

Os meses em que se investiu mais dinheiro foi em setembro e outubro, num total de

26.600€. A ferramenta em que mais se investiu foi o Google Ads, seguido do Linkedin e, em

terceiro lugar, o Facebook (tabela 3):

Tabela 3 - Valor investido nas campanhas

Valor Global Anual
Facebook 15110,00 €

Google Ads 61 000,00 € |
Linkedin 18000,00€ |
Landing Pages 5500,00 € ‘
Newsletter 3300,00 € ‘
Tradugso 3 500,00 € |
Total 106 410,00 € |

Para que se entenda desde logo, o comportamento das campanhas foi extremamente

positivo. Contou-se valores muito positivos (grafico 1):
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M

Dados Rede Pesquisa Google

18 726 Cliques
Z 263 B10 visualizacoes
0.83% CTR (-0,78%)

0,67% Taxa de Conversao

Gréfico 1 - Comportamento das campanhas - geral (maio de 2017)

No entanto, como se pode observar pelo grafico abaixo, o comportamento foi evoluindo e

em outubro de 2017 os valores eram todos positivos:

Dados Rede Pesquisa Google

7.713 Cliques
221.505 Visualizacbes
3,48% CTR

0,51% Taxa de Conversao

Grafico 2 - Comportamento das campanhas - geral (outubro de 2017)

A evolugao positiva em novembro de 2017 (grafico 3):
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Dados Rede Pesquisa Google

9 368 Cliques
173 255 Visualizacoes
5,41% CTR

0,20% Taxa de Conversao

Grafico 3 - Comportamento das campanhas - geral (novembro de 2017)

Relativamente a campanha Google Ads, analisa-se segundos as areas:
- Agricultura;

- estruturas de madeira,

- mobiliario de jardim e decks;

- mobiliario urbano e parques infantis ;

- horservice.

Sobre a agricultura é analisada seguidamente em 3 areas: clava estacas, postes metalicos

e postes de madeira (tabela 4).

Tabela 4 - Vista geral Campanhas Agricultura (abril a julho de 2017)

Taxa de Impressoes CTR Conversoes
conversao

Clava Estacas (Post Punch) | g0y 1.581.973 2,45% 48

Postes Metalicos 1,06% 1.191.809 4% 45
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Postes Madeira 2,15% 288.310 4,90% 195

Denotou-se, no que respeita ao post punch que em Franca e Itdlia, tendo em conta o
numero elevado de impressdes face a CTR, tinha de ser feita uma revisao profunda as
keywords - decerto que estavam a ser incluidas keywords que atraem publico que nao é

relevante.

@ Franca
Portugal
Alemanha

@ ntilia

@ Inglaterra

@ Espanha

50051
10458 85202 -

Grafico 4 - Relagdo entre impressoes e taxa de cliques (postes punch)

Segundo o grafico 4, na Alemanha, o volume de resultados é tdo baixo que se considerou

que é um pais para o qual deve deixar-se de investir.

Uma vez que apenas o valor das conversdes de Portugal é que foram bastante
satisfatdrias, considerou-se que devia passar-se a apostar no Linkedin para publicos mais
especificos e especializados em areas relacionadas com a agricultura. Assim, Portugal deve

ser o Unico pais que mantemos nas Campanhas desta categoria de produto.

Sobre os postes metalicos verificou-se, no que respeita, a alteracdao da Landing Page, que
ha muitas impressoes, uma boa CTR - em alguns paises -, mas o volume total das conversdes
€ muito diminuto (grafico 5), isto leva-nos a salientar que podera haver algum problema com

aUXdaLP
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Franga

Portugal
@® Alemanha
@ tilia

@ Espanha
7.02%

12.30%

Franga Portugal Alemanha Itélia Espanha

Grafico 5 - Relagdo entre impressoes e taxa de cliques (postes metdlicos)

Em Franga, Italia (abordagem B2B) e Alemanha iniciou-se a Campanha de Display, para
criar notoriedade gradualmente e, quando se atingisse o volume de trafego suficiente,

direcionar-nos-iamos para Campanha de Search Remarketing.

Em Portugal e Espanha, devido ao conhecimento da marca ja existente nestes paises,
consideramos que podiamos permanecer com as Campanhas de Search - embora, claro, com

algumas otimizagdes, quer a nivel de segmentacao como a nivel de copy.

Ainda sobre os postes metalicos, verificou-se que em Portugal, o Linkedin ndo se revelou
uma plataforma satisfatéria para os objetivos pretendidos. Sendo Italia um mercado no qual
se deve atuar via B2B, acreditamos que devemos comunicar esta categoria de produto para

os Italianos através do LinkedIn.

Por fim, sobre os postes de madeira, entendeu-se que em Portugal seria importante
manter Campanhas de Search, com um menor volume de investimento, pois denotou-se uma
elevada notoriedade da marca através do grande numero de formularios preenchidos. Desta

forma, revelou-se importante trabalhar e explorar com mais minucia outros paises.
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@ Franca
Portugal

@ Inglaterra

@ ltélia

@ Espanha

Franga Portugal Inglaterra Italia Espanha

Grafico 6 - Relacdo entre o nimero de impressdes e a taxa de cliques (postes de madeira)

J& no caso de Franca e Itdlia verificou-se o contrario, estes paises revelaram uma
notoriedade muito diminuta - pelo que se considerou que deveria apostar-se em Campanhas

exclusivamente de Display, nesta plataforma, para trabalhar a brand awareness.

Para os restantes paises, de modo a continuar com o trabalho que foi levado a cabo,
pensou-se em Display com Remarketing para todas as pessoas que visitaram a landing page

e zonas especificas do website.

Sobre os dados relacionados com a agricultura pode entender-se que o site contou com

mais de 3 milhdes de visualizagdes, resultando em 492 formularios preenchidos (tabela 5):
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Tabela 5 - Dados sobre a agricultura (abril a julho de 2017)

Visualizacbes Cliques CTR Formularios

Preenchidos
Portugal | 32119 4.272 12,93% 214
Espanha | 114.023 5.350 5.08% 124
Franca . 1.264.788 _ 3.307 0,97% . 55.
Alemanha | 424134 986 0,23%| 7
Italia | 838.406 4.395 0,46% 39|
Inglaterra | 389.080 1.376 0,46% 33|
Total 3.062.550 47.093 3,35% 492

Assim, no que se refere a estruturas de madeira, apesar de conseguirmos perceber que
sdo necessarias algumas otimizacdes a estas Campanhas, podemos afirmar que tiveram um

elevado nivel de sucesso (grafico 7).

Portugal
@ Espanha

@ Franga

Portugal Ezpanha Franga

Grafico 7 - Relagdo entre o niimero de impressdes e a taxa de cliques (estruturas de madeira)

Franca sera, entdo, um dos paises cujas keywords terdo de sofrer uma reforma mais
profunda. Portugal e Espanha sdo os paises em que as estruturas de madeira contam com os

melhores resultados (tabela 6).
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Desta forma, a par das Campanhas de Search realizadas, considerou-se bastante viavel
apostar também em Campanhas de Search Remarketing, com o objetivo de converter quem

ja teve algum contacto com a empresa e que, por alguma razdo, ndo converteu.

Tabela 6 - Performance das campanhas - postes de madeira (maio de 2017)

Visualizacoes Cliques CTR Formularios
Preenchidos

Portugal 7041 1094 15,54% 43
Espanha 16 832 896 5,32% 24
Franca 37 231 603 1,62% (-0,31%) 14
Italia 43363 577 1,33% (-1,04%) 16
Reino Unido 65 762 408 0,62% (-1,76%) 5
Total 170 229 3578 4,89% (-0,43%) 97

Sucintamente, em todos os paises considerou-se que, no Facebook, tera de ser explorada
mais a imagem, bem como experiéncia de design que sejam diferentes - estratégia ideal para
o publico-alvo desta categoria de produto, arquitetos, designers e engenheiros. Para Franca,
o budget correspondente a este pais deve ser muito bem partilhado com o do LinkedlIn,

apostando sempre mais nesta segunda plataforma - devido a sua taxa de sucesso.

Ainda de salientar que para Portugal e Franca entendeu-se que se devia permanecer com
estas Campanhas de sucesso, sempre com atentos a segmentacdo - como até aqui. Em
Espanha, foi entendido que se devia deixar de investir de vez no Linkedin, como temos feito

nestes ultimos meses, pois, percebemos que nao surte grandes resultados.

Entre maio e setembro de 2017 os dados recolhidos sobre as estruturas de madeira
contaram mais com de 1 milhdo de visualizacdes, resultando em quase 200 formularios

preenchidos (tabela 7):
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Tabela 7 - Dados sobre as estruturas de madeiras (maio a setembro de 2017)

Visualizacoes Cliques CTR Formulérios
Preenchidos

Total 1.291.472 20.953 2,90% 196

Em outubro de 2017 os dados relativos a performance das campanhas das estruturas de

madeira eram os seguintes (tabela 8):

Tabela 8 - Performance das campanhas - estruturas de madeira (outubro de 2017)

Visualizacdes Cliques CTR Formulérios
Preenchidos

Portugal 10.783 1.015 9,41% 13
Espanha 59.497 2.583 4,34% 15
Franca 101.067 2.195 2,17% 8

Como se pode observar a maior parte das visualizacdes eram feitas em Franga mas o maior
numero de cliques deu-se em Espanha, resultando nesse mesmo pais o maior nimero de

formularios preenchidos. Portugal continua a ser uma 6tima aposta.

Nesta altura, entende-se que durante o més de novembro teriamos de solicitar a ajuda da
Carmo Franca para obter um forte impulsionamento nas Campanhas de Franca. No fundo,

para percebermos de que forma podemos continuar a potenciar pedidos de or¢amento.

E certo que o nimero mais reduzido na Campanha de Franc¢a prende-se com o facto de
termos deixado de redirecionar as Campanhas para a Landing Page, cujo objetivo era unica e

exclusivamente a conversao.

Depois de efetuar o pedido de ajuda a Carmo Franga, como atras referido, os resultados

apontam para um pequeno aumento nos resultados (tabela 9):
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Tabela 9 - Performance das campanhas - estruturas de madeira (novembro de 2017)

Visualizacoes Cliques CTR Formularios
Preenchidos

Portugal 6.298 475 7,54% 3
Espanha 49.760 2.201 4,42% 21
Franca 83.109 1.949 2,35% 7

Em Portugal apesar de haver um menor nimero de visualiza¢des, podemos constatar que

o CTR continua a ser o mais elevado em relagdo a Franga e Espanha.

Mesmo com as alteracdes efetuadas ha necessidade de ver de que maneira poderemos

aumentar mais o CTR essencialmente de Franca.

No que respeita a mobiliario de jardim e decks verificou-se imediatamente em maio de
2017 que se em relacdo aos decks a performance das campanhas era positivo, o mesmo nao

se verificava em relagdo ao mobiliaria de jardim (tabela 10):

Tabela 10 - Performance das campanhas - mobilidrio jardim e decks

Visualizacoes Cliques CTR
Mobiliario
Jardim 56 498 (-8 839) 2949 (-690)| 5,20% (-0,37%)

Decks 47 78 2 758 5,78%

Entre abril e dezembro de 2017 entendeu-se, ainda sobre mobilidrio de jardim e decks,
que era necessario investir apenas em Campanhas de Display para quem pesquisasse por

lojas de bricolage e para quem visitasse o website dessas mesmas lojas.

Enquanto o nimero de impressoes incidiu sobretudo no mobiliario de jardim, a taxa de

cliques incidiu maioritariamente nos decks (grafico 8):
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Mobilano de Jandim

@ Decks

Mabilidrio de Jardim Decks

Grafico 8 - Relacdo entre o nimero de impressdes e a taxa de cliques (mobiliario de jardim & decks)

Proceder a alteracdes na Landing Page, tornando-a mais a base de imagens para
demonstrar os produtos e proporcionar uma User Experience dinamica, diferente e que

envolve o utilizador foi um objetivo.

Depois também se ponderou a possibilidade de investir em Espanha e Franca, bem como
reiniciar as Campanhas com apenas Display, criando diferentes imagens para falar dos varios

fatores diferenciadores dos Decks Carmo.

Foi pensado que se poderia introduzir Campanhas de Search, nomeadamente com
Remarketing - sé para garantir que os andncios sdo mostrados para quem ja teve algum
contacto connosco e, por isso, com quem ja demonstrou interesse. Esta é uma area que
permite grande cross-selling, pelo que pudemos comecar a ponderar a exposicao de

produtos relacionados na LP, por exemplo.

Organizou-se os dados sobre o mobiliario de jardim e decks da seguinte forma (tabela 11):
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Tabela 11 - Dados sobre o mobiliario de jardim e decks (abril a agosto de 2017)

Visualizaces Cliques CTR
Mobiliario

Jardim 1.165.923 27.998 1,66%
Decks 205.223 8.346 1,47%
Total 1.711.805 27.998 1,56%

De forma sucinta, verificou-se que no total, houve quase 1 milhdo e 700 mil visualizagdes

tendo resultado em quase 28 mil cliques e uma taxa de CTR superior a 1,5%.

Em novembro de 2017 a performance das campanhas de pesquisa sobre os decks eram as

seguintes (tabela 12):

Tabela 12 - Performance das Campanhas de Pesquisa - Decks

Visualizacdes | Cliques CTR Formularios
Preenchidos

Portugal 4.586 219 4,78% 9

Sobre o mobilidrio urbano e parque infantis verificou-se que as impressodes incidiam
sobretudo nos parques infantis e a taxa de clique também foi consistente com estes dados,

sendo superior a de mobiliario urbano (grafico 9).
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@ Mobikério Ubana

@ Parques Infantss

Mobilidrio Urbano Parques Infantis

Grafico 9 - Relagdo entre o niimero de impressoes e a taxa de cliques (mobilidrio urbano & parques infantis)

Da campanha realizado sobre o mobilidrio urbano e parques infantis, verificou-se que
exige uma comunicac¢do para membros de departamentos privados, devendo comegar com o
objetivo de recolher contactos deste mesmo ptiblico. =~ A medida que os recolhemos e
obtivemos um numero consideravel, iniciimos um worflow de email marketing até os

conduzir a um pedido de or¢amento.

Tabela 13 - Dados sobre o mobiliario urbano e parques infantis (abril a setembro de 2017)

Visualizacoes Cliques CTR Formulérios
Preenchidos
Mobilidrio
Urbano 211.437 4.770 1% 6
Parques
Infantis 167.183 3.820 1,04% 14
Total 378.620 8.590 1,02% 20

Verificou-se que houveram 378. 620 Visualiza¢des, resultando em mais de 8500 cliques e

20 formularios preenchidos (tabela 13).
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No caso de Mobiliario Urbano, em especifico, ponderamos também o investimento em

Campanhas para Franga e Espanha.

Entre maio e dezembro de 2017, verificou-se, relativamente ao horservice que a Franca
foi o pais com um maior nimero de impressoes, no entanto as taxas de clique foram mais em

Portugal (grafico 10):

& Portugal
@ Espanha

@ Franga

14498 479

Portugal Espanha Franga

Grafico 10 - Relacdo entre o nimero de impressdes e a taxa de cliques (horservice - aparas)

Em outubro de 2017 os dados sobre a performance das campanhas para os produtos de

horservice eram (tabela 14):

Tabela 14 - Performance das campanhas de produtos horservice (outubro de 2017)

Visualizacoes Cliques CTR

 Portugal | 2.048) 252| 12,30%|

Espanha 10 1 12,50%

Entendeu-se que independentemente do pais, e ao contrario do que se sucedeu em
Estruturas de Madeira, podemos perceber que o Google Adwords nao é, de todo, uma boa

plataforma para a comunicacao de Horservice - sobretudo para entrar em novos paises, como
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é o caso de Espanha e Franga. Nao houve conversdes, ou seja, resposta do formulario, apenas

trafego gerado.

Neste contexto, o nosso ponto de vista leva-nos a crer que o melhor seria abandonar o

Google Adwords para a divulgacdo desta categoria de produto.

Analisando os dados do horservice de forma geral verificou-se que houveram 237.787 vi-
sualiza¢des resultando em mais de 230 mil cliques, 4,36% CTR e 57 formulario preenchidos

(tabela 15).

Tabela 15 - Dados sobre o horservice (maio a setembro de 2017)

Visualizacoes Cliques CTR Formularios
Preenchidos

Total 237.787 2.300 4,36% 57

Em novembro de 2017 os dados sobre a performance das campanhas de produtos horser-

vice eram:

Tabela 16 - Performance das campanhas de pesquisa - produtos horservice (novembro de 2017)

Visualizacoes Cliques CTR

Portugal 2.086 276 13,23%

Espanha 29 2 6,90%
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Conclusoes

As redes sociais tém tido uma enorme evolugdo desde o aparecimento da chamada Web
2.0. Ao contrario da versdo anterior (Web 1.0), que esteve mais diretamente relacionada a
informacao, a Web 2.0 refere-se a colaborag¢do dos utilizadores como meros recetores e a
comunidade Web. Atualmente sdo um fenémeno persuasor uma vez que atrai milhdes de

pessoas como meio potenciador de ubiquidade.

Trata-se de um tema que abrange todas as areas sociais, como por exemplo econémica,
educacional, politica, financeira, saide, religiosa, etc. (dreas estruturantes de qualquer soci-
edade que se quer bem organizada e ao servigo dos cidadaos), e que por isso se torna bas-

tante aliciante e motivador.

Essa disponibilizacdo de informagdes no mundo virtual é crescente, como é verificado no
portal de noticias TVI24, onde se afirma que o nimero de usuarios no Facebook gira em
torno dos 2,3 bilides atualmente, o que representa em termos populacionais “o maior pais

do planeta no que diz respeito a populagao”.

Com este avassalador nimero de perfis, esse servico esta a tornar-se praticamente um
sistema de busca pessoal: toda e qualquer pessoa pode ter acesso as suas informagoes: ami-

gos, inimigos, affairs ou recrutadores de emprego, por exemplo.

Mas, para além do pessoal, esse fenémeno também ocorre com organizacdes, sejam elas
de pequeno ou grande porte. E tratando-se de organizac¢des cuja finalidade é obter lucro a
partir da venda dos seus produtos ou servigos, as informacgdes que se encontram na internet
podem decidir favoravelmente ou negativamente para o desfecho da negociagcdo de compra,
como diz Alan Bush(2014), que “ha uma grande importancia da Internet para a Industria da
saude, além de CM Pollard (2010) que defende a real importancia da Internet a nivel alimen-
tar e nutricional. Ou seja, € de interesse da organizacdo que os dados, informacdes, noticias,
notas ou videos que estdo disponiveis na internet transparecam sentimentos que sejam mai-
oritariamente de cunho positivo a fim de que os consumidores tenham um ponto de partida
em que basear a sua compra, afinal, os internautas “ndo sdao mais simples consumidores de

informacao postada por “fontes oficiais” (...) sdo agora a principal fonte de informacao, ideias
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e, portanto, oportunidades para empresas atentas a este movimento virtual”, segundo Sar-

tori (2010, p.9).

E num mundo onde a informacao flui de acordo com a velocidade da conexao a internet,
fica cada vez mais dificil filtrarmos o que é util e valido de algo construido de forma parcial
e influenciadora, jA que nesta nova realidade de conexao social as instituicdes perderam o
privilégio da informacdo, segundo Montardo e Carvalho (2009, p. 154): “as opinides das pes-
soas comuns em redes sociais de relacionamento (...) ganham cada vez mais credibilidade
do que as veiculadas por meios de comunicac¢do, com a identificagio de um anunciante”, o
que acaba por designar ainda mais a importancia da verificacdo da reputacdo online das em-
presas, e como a mesma pode ser influenciada pelos medias sociais e pela producao de con-

teddo por parte dos usuarios da internet.

Face ao referido, quando se analisou de que maneira a Webcomum (local de estagio) in-
fluenciou as vendas da Carmo verificou-se que os dados foram extremamente positivos, re-

lativamente ao aumento de visualiza¢des, pedidos de orgamento e vendas realizadas.

Em outubro de 2017, verificou-se que houve menos conversdes através das landing pages,
uma vez que redirecionamos as Campanhas de Franga para o website. Contudo, a proporg¢ao
de formularios submetidos face ao trafego originado nas landing pages mantém-se idéntica.
Desta forma, os resultados revelam-se positivos, apesar de nos induzirem a necessidade de

revermos algumas estratégias.

Em novembro de 2017, houve no geral menos conversdes do que o més anterior através
das landing pages. Contudo, a propor¢ao de formularios submetidos face ao trafego origi-

nado nas landing pages mantém-se similar.

Para que se entenda a notoriedade que as a¢des desenvolvidas atribuiram a empresa,
foram realizadas ao longo de 2017 quase 250 mil visitas, sendo mais de 76% delas novas
sessoes, resultando num aumento de quase 165 mil mais visitas do que em 2016 conforme

se pode visualizar no grafico 11.
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244900 76,72%
Visitas Totais ¥ Novas
Sessies

+164.726

Visitas do gue no ano
anterior

00:01:40
Duragdo média do Website

Gréafico 11 - Analise ao website

Para terminar, importa salientar que os dados relacionados com o relatério de contas da

empresa ndo foi facultado, mas face as acdes realizadas foi referido que as vendas

aumentaram em 35%.
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Limitacoes

Neste relatorio de Estagio, houveram algumas limitacdes que foram dificeis de

contornar, pelo que tencionava fazer diversas coisas que nao foram realmente feitas.

Inicialmente tencionava fazer um inquérito por questiondrios a um grupo aleatoério de
modo a perceber se desde que a Carmo contratou os servicos da Webcomum, ou seja, em
2017, se esse grupo ja tinha ouvido falar dessa empresa antes e se agora ouviu. Isto seria

essencial para determinar a notoriedade da marca que era um dos objetivos.

Outra das limitagoes deste Relatdrio de Estagio, prendeu-se com o facto de ndo ter sido
autorizada a publicar a Demonstracao de Resultados Financeira da empresa Carmo, pelo
CEO da mesma. Seria essencial eu ter mostrado essa demonstragdo de resultados, como

prova de que realmente as vendas aumentaram cerca de 35%.
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