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PEST - Politica, Econdmica, Social e Tecnoldgica;
VRIO - Valor, Raridade, Imitabilidade e Organizacao;
SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats;
BCG - Boston Consulting Group;

CRM — Customer Relationship Management;

HTML — HyperText Markup Language;

URL — Uniform Resource Locator;

TLD — Top-Level Domain;

FAQ — Frequently Asked Questions;

CMS — Content Management System;

SEO - Search Engine Optimization;

SEA — Search Engine Advertising;

SEM - Search Engine Marketing

SMO - Social media Optimization;

CAD — Computer Aided Design.
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O presente relatério tem como intuito relatar as varias atividades de marketing digital
realizadas no decorrer do estagio curricular, durante os meses de outubro 2015 e marco 2016,
na empresa BPHL — Assessoria Informética e de Gestéo, no ambito do Mestrado em Gestéo das
Organizagdes no ramo da Gestédo de Empresas.

O relatorio € composto por quatro partes, designadamente o enquadramento teérico
referente ao marketing digital, a apresentacdo da empresa de acolhimento do estagio, a
descricdo das atividades realizadas no estagio e as conclusdes criticas.

No enquadramento tedrico, comeca-se por realizar-se uma breve apresentacdo dos
conceitos de Marketing Digital. Posteriormente explica-se de forma resumida o Plano de
Marketing Digital e, por fim, identifica-se as principais ferramentas do Marketing Digital e as suas
respetivas ferramentas de analise.

Por ultimo, descreve-se as atividades desenvolvidas durante o estagio curricular e
apresenta-se uma conclusdo com uma reflex&o critica sobre as aprendizagens, as dificuldades

e as propostas de melhoria, segundo a perspetiva obtida.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Digital, Plano de Marketing Digital, Ferramentas.






The purpose of this report is to report on the various digital marketing activities carried
out during the course of the curriculum internship during the months of October 2015 and March
2016 at the company BPHL - Assessoria Informatics e de Gestion, within the scope of the Masters
in Management of Organizations in the field Of Business Management.

The report consists of four parts, namely the theoretical framework for digital marketing,
the presentation of the company hosting the internship, the description of the activities carried out
in the internship and the critical conclusions.

The theoretical framework begins by making a brief contextualization that reflects the
concept of Digital Marketing. Subsequently, the Digital Marketing Plan is briefly explained and,
finally, the main tools of Digital Marketing and its respective analysis tools are identified.

Finally, we describe the activities developed in the context of work during the curricular
internship and a conclusion is made where | make a critical reflection on the learning, the

difficulties and the proposals of improvement, according to the perspective obtained.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Digital Marketing Plan, Tools.
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Relatério de Estagio | Introducéo

De acordo com o regulamento do Mestrado em Gestao das Organizacbes — Ramo
Gestédo de Empresa do Instituto Politécnico de Viana do Castelo, o atual relatério consiste no
requisito final fundamental para a obteng&o do grau de Mestre e foi desenvolvido com o intuito
de relatar de forma pormenorizada as varias atividades realizadas durante o estagio curricular
na empresa BPHL -Assessoria Informatica e de Gestéo.

O estagio curricular foi realizado na empresa citada, tendo sido iniciado a 6 outubro de
2015 e concluido a 11 de marco de 2016, completando um total de 432 horas de aprendizagem,
de consolidacédo de conhecimentos e de desenvolvimento de competéncias teérico-praticas na
area do marketing digital.

O objetivo principal deste estagio, foi o desenvolvimento e a implementagdo de
estratégias ou ferramentas de marketing digital em diferentes tipos de organizagdes, tendo em
vista melhorar os seus resultados de marketing (digital).

De modo a contextualizar as vérias atividades desenvolvidas, é essencial elaborar um
enquadramento tedrico referente aos varios conceitos relacionados com o Marketing, apresentar
a empresa de acolhimento do estagio e todas as atividades desenvolvidas durante esse periodo.

O enquadramento tedrico esta dividido em dois capitulos, sendo o primeiro relativo ao
marketing digital — contextualizacdo, conceitos e plano de marketing digital — e, o segundo é
referente as ferramentas do marketing digital, assim como aos obstaculos que estas trazem
aquando a sua utilizacao.

No capitulo trés sera apresentada a empresa BPHL - Assessoria informéatica e de gestéo,
0s seus servigos e alguns dos seus clientes mais importantes.

As atividades desenvolvidas ao longo do periodo de estagio, irdo ser apresentadas no
capitulo quatro.

ApOs a apresentacdo das varias atividades de marketing digital realizadas, € muito
importante retirar conclusbes de tudo o que aconteceu, ou seja, destacar as principais
competéncias que se adquiriu, as principais dificuldades que se encontrou, as principais
fragilidades que n&o permitiram desenvolver competéncias e as competéncias que ndo se péde
adquirir e que espera-se obter no futuro. Porém, também deverd ser essencial fazer uma
comparacao com a teoria.

Posto isto, o capitulo cinco deste relatdrio ird compreender as conclusdes finais, mais
precisamente uma andlise critica sobre todo o estagio e sobre o desenvolvimento do presente

relatério.
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1.1.1 Contextualizacéo e conceitos

O desenvolvimento das novas tecnologias de informacao e da Internet deram origem a
uma evolucdo mais rapida dos mercados. Os consumidores tém-se tornado cada vez mais
exigentes, por sentirem que existe mais facilidade de comparacéo, de compra e de reclamacgéo
por intermédio destas ferramentas tecnoldgicas. Por esta razdo, as empresas tém vindo a
superar-se ao longo do tempo e a oferecerem produtos e servigos diferenciados ao cliente, de
forma a adquirirem vantagens competitivas num mercado altamente competitivo (Guerra, 2013).

Assim, tal como as empresas, também o Marketing tem vido a seguir esta mudanca a
nivel global, pelo que ao longo do tempo, tem apresentado diferentes contextualiza¢des, que tém
sido aplicadas nas organizacoes.

Segundo Kotler (1998, como citado em Cruz & Silva, 2014, p. 2), o marketing surge como
sendo “um processo administrativo e social pelo qual os individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, por meio da criacao, oferta e troca de produtos e valor para os outros”.

De acordo com Gade (1998 como citado em Steffen, 2009, p. 20), “é um processo social
e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atravées da criagdo
e troca de produtos e valor com outras pessoas”.

Para Churchill Jr. e Peter (2005 como citado em Steffen, 2009), a gestdo de marketing
compreende o0 que as empresas fazem e devem fazer para conceber valor para os clientes e
para conseguir 0s seus objetivos. Para tal, estas devem desenvolver planos, definir estratégias
e efetuar atividades de marketing, de modo a implementa-los e controla-los.

Nas palavras de Kotler (2003 como citado em Steffen, 2009, p. 20), a “gestdo de
marketing é a arte e a ciéncia de escolher os mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar
clientes, por meio da criagdo, comunicagao e fornecimento de valor superior para os clientes”.
Para ele, o trabalho de marketing corresponde a transformacéo das necessidades das pessoas
em oportunidades vantajosas para as empresas, tendo como intuito criar valor através da oferta
de solucbes superiores, da reducdo do tempo gasto pelos consumidores em pesquisas e das
transacoes.

Para Lindon et al. (2008 como citado em Pocinho, 2012) o pensamento em marketing,
até aos anos 30, era fundamentalmente direcionado para o produto, nomeadamente para a
gestdo das vendas e promoc¢ao de bens e servigos.

Conforme refere Guerra (2013) o marketing comegou por ser “Marketing de Massas”,
posteriormente Marketing Segmentado e por fim, “Marketing Relacional’. E, é neste contexto que
surge o “Marketing Digital” (Guerra, 2013), possibilitando a interacéo on-line entre a organizagéo
e os consumidores. Porém, para analisa-lo € necessario entender o marketing tradicional, que

surgiu a partir de um processo meramente funcional, associado a venda e distribuicdo de
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produtos. Ao longo das décadas, o conceito de marketing tem evoluido ao nivel das técnicas e
ferramentas de pesquisa de mercado e com o desenvolvimento das tecnologias de informacéo
e comunicacao, em particular, de internet, numa nova acecao surge no marketing — O Marketing
Relacional (Lindon et al., 2004). Neste contexto, com o objetivo de melhorar as relacdes entre a
organizagdo e os seus clientes, num cenario em que se evidencia o uso da internet no meio
social surge o marketing digital (Cruz & Silva, 2014).

Deste modo, para as empresas serem competitivas e crescerem, tém de estar onde o
seu cliente estd, recorrendo, para o efeito, a presenca na Internet e a criagdo de uma estratégia
de marketing digital eficiente (Torres, 2010).

As estratégias de marketing digital tém-se apresentado eficazes em varios negécios,
tanto para aqueles que sdo totalmente on-line, como para os que utilizam as multiplas
plataformas de atendimento, combinando a presenca fisica com a loja virtual (Cintra, 2010).

“O marketing digital €, entdo, um processo com o intuito de vender produtos e servigos
para um publico-alvo usuério de internet e de sistemas de informacao on-line, junto com
ferramentas e servicos on-line, de forma estratégica e coerente com o programa de marketing
da empresa” (Cintra, 2010, p. 8).

De acordo com The Institute of Direct and Digital Marketing (IDM) o marketing digital é a
“aplicagdo de tecnologias digitais que criam canais de mercado online, contribuindo para as
atividades de marketing direcionadas para a aquisi¢do e retencéo rentavel de clientes, dentro de
um processo de compra multicanal e do ciclo de vida do cliente, através do reconhecimento da
importancia estratégica das tecnologias digitais e do desenvolvimento de uma abordagem que
visa alcancar e direcionar os clientes para servigos online através de comunicagfes eletronicas
e de comunicacbes tradicionais. Sendo que a retencdo é conseguida através da melhoria do
conhecimento que se tem sobre os clientes (dos seus perfis, comportamentos, valores e
fidelidade), e comunicando de forma a corresponder com as necessidades individuais dos
clientes” (2014 como citado em Sousa, 2014, p. 24).

Segundo Chaffey e Smith (2008 como citado em Sousa, 2014), o marketing digital
possibilita identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes de forma eficaz.

Mas é de salientar que esta nova vertente do marketing, esta a tornar-se cada vez mais
importante para 0s negocios e para as empresas, uma vez que, os consumidores estéo a utilizar
cada vez mais a internet como meio de comunicacdo, informacdo, relacionamento e
entretenimento (Torres, 2010).

Segundo Parsons, Zeisser et al. (1998 como citado em Silva) existem cinco elementos
que sdo essenciais para 0 sucesso do marketing digital nas empresas - atrair, envolver, reter,

conhecer e interagir com os clientes.
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Figura 1 - Cinco Fatores de Sucesso de Marketing Digital

e Atrair: corresponde a atracao de clientes através da criacdo de audiéncias, campanhas,
entre outros;

e Envolver: corresponde a geracdo de interesse, a participacdo utilizando a navegacao
intuitiva e o conteldo interativo e, ainda a concecao de conteddo vindo do cliente;

¢ Reter: corresponde a certificacdo do regresso dos clientes usando a criagéo de contetido
dindmico e programas de fidelizagao;

¢ Conhecer: corresponde ao conhecimento das preferéncias dos clientes;

¢ Interagir: permite tornar frequente a interagdo com o cliente e criar valor na entrega
fazendo interacdes em tempo real e personalizando a comunicacéo e os produtos/servicos.

Cada um dos elementos de sucesso, enumerados acima, incutem uma série de

perguntas que os marketers devem abordar quando estdo a trabalhar com ferramentas de

marketing digital e quais as melhores ferramentas para os atingir.

Planear é algo que é essencial nas empresas, pelo que no marketing digital ndo é
diferente (Marques, 2014, p. 35). Para o efeito de elaboracdo de um plano de marketing digital,
deve-se ter em conta varias fases.

Antes de mais deve-se ter em atencdo e fazer uma reflexdo relativamente a quatro
guestdes, segundo Vasco Marques (2014):

e Quais sdo os objetivos?
e Quem desejam alcancar?
e Como pode atingi-los?

e Como o podem medir?

Posteriormente deve-se comecar por escrever uma breve introducdo sobre o que se

pretende para o plano e definir quais as atividades a serem desenvolvidas na internet (online) e
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fora da internet (offline). Para tal, segundo Vasco Marques (2014), tem de proceder-se a seis
fases gerais:
1. Definicdo da Estratégia de Blended Marketing;
Analise interna e externa;
Definig&o dos objetivos;
Desenvolvimento da estratégia;

Definicdo das ferramentas a utilizar;

o g~ w N

Implementacao de um sistema de analitica.
Porém, ndo se deve esperar pelo plano perfeito, mas fazer o que é possivel com algum
detalhe para a proposta, de acordo com a realidade do negécio. Assim, um reputado especialista

na area aconselha: “Implemente, aprenda e corrija rapidamente.” (Marques, 2014, p. 36).

1.2.1 Estratégia Blended Marketing

Aquando a definicdo das atividades esta-se a definir uma possivel estratégia de
Blended Marketing, o que corresponde a juncédo do marketing tradicional com o marketing digital
(Marques, 2014). De acordo com Ortiz (2013, p. 7), “esta estratégia mistura as ag¢des realizadas

no mundo real, mundo fisico e no mundo virtual”.

Estratégia Blended Marketing

Nivel das atividades online

Online e

offline
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Figura 2 - Estratégia Blended Marketing

Uma estratégia Blended Marketing pode ser completamente online, online e offline nos
trés niveis de atividades online (comunicacao, venda e distribuicdo) e apenas offline na vertente
da distribuicdo. Porém, cada empresa define de que forma vai estar presente em cada atividade,
de modo a refletir a sua estratégia para a comunicacéo, a venda e a distribuigcdo. Normalmente,
as duas primeiras atividades séo realizadas online e offline e, a terceira apenas offline, conforme
se pode verificar na figura acima inserida (Figura 2). Mas isso depende do tipo de negdcio das
empresas, ou seja, é este que determina o tipo de estratégia que a empresa vai desenvolver,

tendo em conta a visdo da mesma (Marques, 2014).
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Segundo Dionisio et al. (2009 como citado em Naves) o “Blended Marketing” consiste no
agrupamento das estratégias do marketing tradicional para o marketing digital, localizado na
Internet e para um publico que suporta as suas opc¢des e 0s seus comportamentos num “Internet
Way of Life”: Modo de vida da Internet.

Apo6s pensar-se como vai ser o hegécio em termos de atividades online e offline, segue-

se a andlise interna e externa.

1.2.2 Anadlise Interna e Externa

Estas duas andlises sao essenciais, pois vado permitir conhecer melhor a realidade da
empresa e da sua envolvente (Marques, 2014).

A andlise externa consiste em descrever e analisar 0s tracos importantes e pertinentes
do mercado, no qual se situa o produto cuja estratégia se esta a elaborar. Nesta analise devem
ser considerados dois niveis de profundidade, o enquadramento da envolvente global e o
enquadramento da industria a que a organizacdo pertence (Lindon et al., 2004). Pode ainda
dizer-se que esta constitui o ponto de partida para a definicdo da estratégia, uma vez que, permite
compreender toda a diversidade de aspetos que se relacionam uns com 0s outros e que, direta
ou indiretamente, afetam a empresa (Lendrevie et al., 2015). Embora a andlise desta dimensao,
no marketing tradicional, possa ser feita através de andlise do macro e microambiente, no meio
digital, de acordo com Vasco Marques (2014), a andlise aborda os seguintes pontos:

. Andlise PEST: andlise da envolvente global que permite identificar os fatores
politicos, econémicos, sociais e tecnolégicos que podem influenciar decisGes de longo prazo e

sobre 0s quais a organiza¢do nao tem influéncia;

. Procura e tendéncias;

. Oferta;

. Concorréncia — benchmarking;

. Parceiros — identificacdo dos possiveis influenciadores e parceiros que poderao

ajudar no mundo digital a empresa a monitorizar ou potencializar mais o plano de marketing.

A andlise interna tem como objetivo identificar os pontos fortes e pontos fracos de uma
empresa, de modo a detetar as competéncias nucleares e as vantagens competitivas que ditam
a performance a longo prazo (Mendes, 2009). Embora a andlise desta dimens&o, no marketing
tradicional, possa ser feita através de alguns modelos, como a analise VRIO, a andlise da
adequacao estratégica e a cadeia de valor de Porter. No meio digital recorre-se a analise “do
historico de objetivos, das taxas de sucesso, do que correu bem e que correu menos bem em

determinadas acgdes, aos relatérios de estatisticas web e orcamentos” (Marques, 2014, p. 38).

Além da andlise externa e interna, existe dois modelos de analise que engloba as duas

vertentes, como a analise SWOT e a matriz BCG.
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A analise SWOT “é um instrumento de apoio a analise e reflexao estratégica que, a partir
de uma sintese das informacdes recolhidas no diagnéstico, permite avaliar os efeitos conjugados
com os fatores externos e internos que contribuem para o desenvolvimento do negécio”
(Lendrevie et al.,, 2015, p. 481). Por outro lado, “a partir do cruzamento das ameacas e
oportunidades mais relevantes com os pontos fortes e fracos de maior importancia - andlise
SWOT cruzada - é possivel estabelecer as principais diretrizes estratégicas que devem orientar

o0 plano estratégico e operacional de uma organizagao” (Lendrevie et al., 2015, p. 481).

Para Vasco Marques (2014, p. 37), “a analise SWOT é uma forma de fazer o diagnéstico
estratégico da empresa, onde se pretende definir as relagdes existentes entre os pontos fortes e

fracos da mesma e as tendéncias mais importantes que se verificam na sua envolvente global”.

SWOT

Strenghts Weaknesses Opportunities Threats
{Pontos Fortes) (Pontos Fracos)  (Oportunidades) (Ameacas)

Figura 3 - Significado do conceito de Analise SWOT

A figura 2 apresentada acima, permite compreender o significado das siglas SWOT. A
primeira sigla corresponde as for¢as que a empresa tem em relacdo a sua concorréncia, ja a
segunda sigla corresponde as fraquezas que a mesma tem em relagdo a sua concorréncia. A
terceira e quarta sigla correspondem aos aspetos positivos e negativos do ambiente externo a
empresa que permitem desenvolver ou comprometer a sua vantagem competitiva,

respetivamente (Marques, 2014).

A matriz BCG consiste na analise gréafica cujo o intuito é suportar a andlise do portfélio
de produtos ou das unidades de negdécio apoiada no ciclo de vida do produto. Esta € utilizada
como apoio para as atividades de gestédo de marcas e de produtos, para planeamento estratégico
e para andlise de portfélio na disponibilizacé@o de recursos. Em alternativa a BCG, pode-se utilizar

a Matriz Ansoff ou o Balanced Scorecard (Marques, 2014).

Apds a conclusdo das analises, segue-se a definicdo dos objetivos, tendo em
consideracgdo a realidade e a estratégia atual da empresa, devendo-se optar por um nivel mais
estratégico e abrangente e, por um outro, a curto prazo, onde o0s objetivos sdo mais especificos

e quantificaveis (Marques, 2014).

1.2.3 O Desenvolvimento das opcfes estratégicas

Uma vez definidos os objetivos, o proximo passo envolve a definicdo das estratégias
competitivas de marketing que possibilitardo as empresas alcanca-los, ou seja, devem ser

definidas as opcdes estratégicas de diferenciacdo (segmentacdo e posicionamento) e o
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marketing-mix. A estratégia de segmentacdo tem como intuito otimizar os resultados dos
esforcos de marketing. O posicionamento corresponde a imagem alcancada por um dado
produto ou servico na mente do consumidor (Seitz, 2005). O marketing-mix tem como objetivo
transformar os principios basicos da estratégia em acfes concretas a desenvolver nos 4P’s:

preco, produto, distribuicdo e comunicacéo (Alcantara, 2012).

A segmentagdo corresponde a segmentacdo do mercado. Para que uma marca ou
empresa comunique de forma eficiente com 0s seus potenciais e atuais clientes, deve usar a
segmentacado (Zacamo, 2016).

O conceito de segmentacdo de mercado significa identificar, num mercado, grupos
homogéneos de consumidores com caracteristicas semelhantes, podendo ser realizada segundo
varios critérios, tais como - geograficas (por exemplo: regido, estado, cidade e vizinhanca);
demograficas e socioeconémicas (por exemplo: sexo, idade, estado civil, escolaridade, renda,
grupo étnico e profisséo); beneficios procurados (por exemplo: procura de beneficios especificos
no produto e satisfacdo de necessidades); comportamentais (por exemplo: comportamento de
consumo, grau de uso do produto e lealdade a marca) e psicograficas (por exemplo: valores e
atitudes) (Tomanari, 2003).

Porém, é de salientar que uma segmentacéo de mercado € raramente realizada tendo em
conta apenas um so critério, geralmente € o resultado da combinacao de varios critérios de
segmentacdo (Tomanari, 2003).

O posicionamento consiste nho modo como 0s servigos e/ou produtos online de uma
empresa se posicionam na mente do cliente e como se define a proposta de valor on-line, tendo
em conta a identificacdo e a diferenciacdo. A identificagdo consiste no reconhecimento de uma
oportunidade para servir um determinado alvo, melhor que qualquer outra empresa e a
diferenciagdo consiste nas caracteristicas diferentes que estdo associadas & marca, aos
produtos ou servicos (Marques, 2014).

Segundo Maria Jodo Carioca (como citado em Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues,
2015, p. 186), o posicionamento de mercado € o resultado da implantacéo eficaz e consistente
dos vetores de diferenciagdo da empresa, e da forma como estes se traduzem em beneficios
distintivos para os clientes.

Para Kotler (2000 como citado em Seitz, 2005) posicionar é, portanto, o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de modo a ocupar uma posicdo competitiva

diferenciada e significativa na mente do publico-alvo.

O marketing-mix consiste num conjunto de variaveis controlaveis que influenciam a
maneira com que os consumidores respondem ao mercado. Na concecéo de Kotler (2003), o

mix de marketing “descreve o conjunto de ferramentas a disposi¢cao da geréncia para influenciar

9
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as vendas”. A formula tradicional é conhecida como 4 P’s: produto, prego, comunicacdo e
distribuicao (Steffen, 2009, p. 21).
Tal como no Marketing tradicional, também no Marketing digital se aplicam os 4P’s,

porém com as adaptacdes necessarias, conforme se apresenta, de acordo com Vaz (2013):

Produto:

Para ter uma estratégia de Marketing de sucesso € essencial apresentar um bom
produto, no meio digital ndo é excecao.

Caso haja insatisfacdo por parte de algum consumidor, este facilmente colocara na
internet de forma visivel para os utilizadores a nivel mundial informacdes baseadas nas razdes

do seu descontentamento.

Preco:

O preco é o elemento mais critico do Marketing-Mix.

Os consumidores podem realizar de forma facil a comparagdo. Porém, isto ndo quer
dizer que as empresas devam apresentar pre¢cos mais reduzidos. Embora seja de referir que, se
colocarem precos muito elevados, podem surgir rapidamente comparacdes de pregos entre 0s
diversos produtos ou servigos, devido a transparéncia existente e a consequente tomada de

decisao, a favor dos produtos da concorréncia.

Comunicacéo:
A comunicacao consiste na apresentacdo dos produtos e/ou servigos de uma empresa

aos seus potenciais consumidores, na atragdo e conquista de novos, e na manutengdo dos

existentes, através de meios online.

Distribuicdo/Local:

O espaco digital apresenta-se como um novo canal de distribuicdo. O local é onde se
situa o0 ponto de venda, sendo neste caso, a Internet, cuja ligacdo € feita através de

computadores, telemdveis, tablets, entre outros dispositivos.

Além dos 4P’s do Marketing-Mix, num contexto comercial com recurso a meios de
comunicacao digital, surgem os 8P’s do Marketing Digital. Esta metodologia foi criada por
Conrado Adolpho (2011), fundador da Empresa de Marketing Digital Publiweb e contempla uma
série de passos que as empresas devem seguir para ter sucesso na estratégia de Marketing
Digital, designadamente:

i. Pesquisa: determina a direcdo dos esforcos com base na compreensdo do
comportamento online dos consumidores;
ii. Planeamento: elabora o planeamento de marketing digital com o intuito de definir o

modo como o Website das empresas se transformam numa plataforma de negdcios;

10
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iii. Producdo: executa o planeamento elaborado no ponto ii com foco na estrutura do
Website e nas suas funcionalidades;

iv. Publicacdo: escolhe os conteldos otimizados e persuasivos a serem publicados no
Website, de acordo com as diretrizes do SEO;

v. Promocdao: produz os contelidos relevantes e virais para utilizar o grau de atividade do
consumidor para gerar a sua propagacéao de forma natural,

vi. Propagacdo: provoca a rede a compartilhar o conteido do Website de consumidor a
consumidor e assim acumular capital social;

vii. Personalizaco: adota uma comunicagéo personalizada por meio da segmentacdo do

publico-alvo com o intuito de criar relacionamentos;
viii. Precisdo: mensura os resultados das a¢fes para saber o que deu certo e o que deu

errado e assim alterar estratégias quando necessario.

Concluida a exposicdo sobre a definicho da estratégia, designadamente, a
segmentacdo, o posicionamento e a operacionalizacdo do marketing-mix, segue-se a escolha
das ferramentas de marketing digital que melhor se poderdo enquadrar na realidade da empresa.

Na primeira parte do Capitulo |, procurou-se esclarecer as varias vertentes do marketing,
através da revisdo da literatura de varios autores, ou seja, procurou-se demonstrar em que
consiste 0 marketing tradicional, de que forma este conceito evolui ao longo dos tempos, como
surgiu o conceito de marketing digital e os fatores determinantes para o seu sucesso.

Na segunda e Ultima parte deste capitulo, destacou-se a importancia da acdo de
planeamento, apresentou-se a estrutura de um plano de marketing digital. Conforme foi possivel
compreender, este documento devera envolver um conjunto de seis fases, das quais fazem parte
deste capitulo, a definicdo da estratégia Blended Marketing, as andlises externas e internas, a

definicao dos objetivos e o desenvolvimento estratégico.
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Com o aparecimento do Marketing Digital, surgiram novas ferramentas de recolha de
informacéo e de comunicacao online, que vieram alterar a forma de comunicar, interagir e adquirir
informacdes. Estas ferramentas de comunicagdo online permitem as empresas criarem uma
comunicacao integrada, direcionada e mensuravel de forma a ajuda-las a adquirir e a reter
consumidores ou clientes (Babayans, 2005; Chaffey, Ellis-Chadwick et al., 2009; Wymbs, 2011
como citado em Silva). Além disso, estas ferramentas de comunicacao também permitem construir
relacionamentos com clientes, através de diferentes abordagens, com elevado nivel de
interatividade, com custos reduzidos, com obtencéo de resultados rapidos e desenvolvimento de
andlises comportamentais relativos as compras e interesses (Babayans, 2005 como citado em
Silva).

Com a constante evolugéo e crescimento destas ferramentas, é essencial adapté-las e criar
novas, ao longo dos anos. Atraves destas ferramentas, é possivel conhecer, analisar, promover e
vender os produtos/servigos de uma empresa, tendo em conta os objetivos definidos pelo negécio
(Silva A. M., 2015).

As principais ferramentas de marketing digital sdo o website, o social media, o e-malil
marketing, o0 mobile marketing, as vendas on-line, o CRM e o Search Marketing. Apés a escolha das
ferramentas a utilizar, devera ser explicada o modo como deverdo ser implementadas,
documentando com toda a informacgéo disponivel no momento. Além das ferramentas citadas,
podem ser usadas outras conforme as necessidades das empresas (Marques, MKT Digital 360.,
2014).

2.1 Website

Para uma empresa, projeto, organizacéo ou ideia € necessario ter um website ou caso ja
tenha é preciso verificar se € bom (Marques, 2014).

O website, ou mais conhecido como site, consiste no espac¢o virtual de uma empresa,
organizacdo ou pessoa. Este é geralmente um conjunto de documentos escritos em linguagem
HTML, pertencentes ao mesmo URL e que esté disponivel na Internet (Marketing Futuro, 2016).
Este facilita a concretizagdo dos objetivos e o controlo da plataforma e dos contetdos (Marques,
2014).

No momento em que se pretende publicar o website € fundamental ter um alojamento e um
dominio, isto €, ter a habitacdo e a morada link do website, respetivamente (Marques, 2014). O
dominio compreende o nome do website e a terminagao de topo do dominio (TLD) (Marques, 2014).

Além deste ter de ser registado, este também tem de estar alojado num servidor, isto designa-se

1 Terminacg&o de topo do dominio (TLD): esta designagado corresponde s extensdes do link, por exemplo,
.com/ .net/ .org/ .pt.
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por alojamento. O alojamento compreende o local onde o website esta inserido, de modo a permitir
as pessoas terem acesso a informacao que nele se encontra (Santos, 2012).

Apbs a definicdo do alojamento e escolha do dominio para o website, deve-se seguir varias
etapas.

Primeiramente deve-se definir a estrutura do website, nomeadamente os menus que ird
apresentar, designadamente o menu principal e o0 menu secundario. O menu principal é colocado
no topo do website e &, por exemplo, constituido pela pagina inicial (Inicio), pelo sobre/empresa
(quem somos), pelos servigos e/ou produtos, pela loja online, pelo portfolio, pelas atividades, pelos
clientes, pelo suporte e pelos contactos. J4& no menu secundéario pode ser colocado no topo ou no
rodapé do website, sendo que este compreende, por exemplo, 0 mapa do website, o recrutamento,
a newsletter, as sugestfes, as FAQ e os contactos. Porém, nem todos o0s websites tém esta
estrutura, poderdo ter menos componentes que os indicados ou ainda mais e diferentes destes
(Marques, 2014).

Seguidamente, cria-se o website através do uso de um CMS, isto é, através de um gestor
de conteldos instalado no servidor. Existem iniUmeros gestores de conteddos, porém destacam-se
quatro, o Wordpress, o Joomla, o Magento e o Drupal. Porém, o Wordpress é o mais utilizado em
todo o mundo.

ApOs a sua escolha, comecga-se a configurar e a desenvolver o website, para isso deve-se
personalizar o layout e o aspeto grafico conforme a necessidade de cada negdécio. Para o efeito,
deve-se procurar e escolher o tema que mais se enquadra a empresa e na estrutura que se definiu
inicialmente (Marques, 2014).

A medida que o website é desenvolvido, deve-se adicionar novas funcionalidades,
designadas por plugins. Embora haja uns essenciais, podem ser instalados outros (Marques, 2014).

E, por fim, vem a fase de criagdo de contetdo (Marques, 2014).

2.2 Lojaon-line

As lojas online sdo websites de e-commerce em que o cliente procura, vé e escolhe o seu
produto, coloca-o no carrinho de compras e termina a sua compra realizando o pagamento, num
processo totalmente online. Deste modo, pode-se dizer que estas sdo, uma série de sistemas que
interagem, 365 dias por ano 24h por dia com o usudrio, concluidos na forma de compra (Servico

Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — Sebrae , 2011).

2.3 Social Media

A chegada e desenvolvimento dos diversos tipos de social media existentes atualmente,
permitiu gue as empresas interagissem de forma direta e em tempo real com os consumidores finais,
a custo reduzido e com eficacia mais elevada (Kaplan & Haenlein, 2010 como citado em Silva,
2014).
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De acordo com Keller (2009), a divulgacdo através dos social media, tem uma maior
capacidade para alcancar um numero superior de publico-alvo, do que a divulgagdo através dos
media tradicionais, como a televisao, a radio ou a imprensa. Além disso, esta forma de difusao da
informacao exige um investimento claramente inferior (Bruhn et al., 2012 como citado em Silva,
2014).

Os profissionais de marketing, podem utilizar os media tradicionais como incentivo a
comunicacao criada nos social media pelos utilizadores, usando uma ligagéo entre campanhas nos
meios de comunicagéo tradicionais, com atividades nos social media (Bruhn et al., 2012 como citado
em Silva, 2014).

Apesar dos social media manifestarem um elevado interesse nos seus utilizadores, o seu
real conceito ndo é compreendido. De acordo com Blackshaw e Nazzaro (2004 como citado em
Guerra N. J., 2014), o social media compreende um conjunto de meios que representam uma
variedade de fontes de informag&o online que foram desenvolvidas, comecadas, colocadas em
circulacdo e usadas pelos consumidores com o objetivo de ser uma das suas ferramentas de
educacgédo, tendo em vista produtos, servicos, marcas, personalidades e outros assuntos de
interesses. Porém, para Dionisio et al (2009 como citado em Guerra N. J., 2014) o social media
representa um conjnto de meios e ferramentas online e ou mobile que permitem a partilha e discuséo
de informagé&o entre pessoas. Na definicdo de Mangolds e Fraulds (2009 como citado em Guerra N.
J., 2014) sao identificadas as ferramentas que este conceito compreende. Posto isto, estes autores
referem-o0 como se tratar de um vasto conjunto de meios e ferramntas online, designadamente como
redes socias, blogues, sites de partilhas de video, fotos e musicas, comunidades de comércio, sites
colaborativos , mundos virtuais, software do tipo open source, grupos de discusdo, podcasts, sites
de social book marking, entre outros.

Apesar da existéncia de diversas definicdes deste conceito, existem inimeros tipos de social
media, que é fundamental diferenciar. Segundo o modelo de classificacdo de Dessarte, Kaplan &
Haenlein (2010 como citado em Silva, 2014), estes dividem-se em seis grupos: 1. Blogues; 2.
Projetos Colaborativos; 3. Redes Sociais; 4. Comunidades de Partilha de Conteudos; 5. Mundos

Sociais Virtuais e 6. Mundos de Jogos Virtuais.

Os blogues representam a forma mais antiga de social media, estes correspondem as
paginas web pessoais, que podem ser de diversos tipos, ou seja, podem ir desde diarios de vida
dos autores, até conjuntos de informagéo relevante sobre uma determinada area (Kaplan &
Haenlein, 2010 como citado em (Silva F. d., 2014).

Schmidt (2007 como citado em Adriana Amaral, 2019) define os blogues como sendo
“Websites frequentemente atualizados onde o conteudo (texto, fotos, videos, entre outros) s&o
publicados numa base regular e ordenada cronologicamente, em que os leitores possuem, quase

sempre, a opgao de comentar qualquer publicacdo, que é identificada com um URL Unico.
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Os projetos colaborativos possibilitam aos utilizadores criarem simultaneamente e em
conjunto conteldo, o que leva a melhores resultados, em comparagdo com um ator individualmente.
Um dos exemplos mais conhecido deste tipo de social media é a Enciclopédia Online, designada
por Wikipédia (Silva F. d., 2014).

As redes sociais sdo aplicagBes que possibilitam aos seus utilizadores conectarem-se,
através da criacdo de perfis de informacéo pessoal, de convites feitos a amigos e colegas para terem
acesso aos perfis e do envio de e-mails e mensagens instantédneas entre si. Estes tais perfis
pessoais incluem, normalmente, informac¢des, como fotografias, videos, ficheiros audio e blogues
(Kaplan & Haenlein, 2010 como citado em (Silva F. d., 2014). Deste modo, pode-se considerar o
Facebook, o Youtube, o WhatsApp, o Tumblr, o Linkedin, o Wordpress, o Twitter, o0 Google Mais, o
Snapchat, o Pinterest e o Periscope como sendo redes socias (Marques, Redes Sociais 360. Como
comunicar online, 2016).

O facebook foi lancado a 4 de fevereiro de 2004 e é considerado a maior rede social que
existe, com cerca de 1,65 mil milhdes de utilizadores. Esta é utilizada pelo publico em geral, nas
mais diversas atividades e contetidos, como por exemplo, texto, imagem, video, gif, links, carrossel,
canvas, live, contetdos 360, entre outros (Marques, 2016).

Porém, para além, de permitir a criagcdo de perfis para uso exclusivamente pessoal, esta
rede social permite ainda a criagcao de paginas para negdcios, onde possui um grande potencial de
segmentacdo para os mesmos (Marques, 2016).

O facebook permite fazer publicidade, através de publica¢Bes, de paginas, de trafego do
website, de conversacges, de aplicacdes, de eventos, de ofertas de videos e de leads? (Marques,
2016).

Segundo Vasco Marques (2016, p. 170), esta destaca-se das demais redes sociais, pois
apresenta varios fatores de diferenciacéo, sendo estes os seguintes:

# Maior e mais popular rede social do mundo;

# Grande diversidade de tipo de conteldo;

# Transmissdes em direto e contetdos 360;

# Segmentacdo de andncios cirdrgica no facebook e Instagram;

# Utilizacdo em quase todas os setores de atividade.

2 Leads: Um lead é uma forma de qualificagdo de um contacto.
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Além dos fatores de diferenciacdo, Vasco Marques (2016, p. 170) apresenta um conjunto
de beneficio que esta rede social trds as empresas que a utilizam para divulgacdo dos seus
negoécios, sendo estes:

v Integracdo com website e outras redes sociais;

v" Aumenta a notoriedade e a interacdo com o publico;
v' Rapidez de comunicacdo com o publico e clientes;
v' Tras mais clientes para o negoécio;

v" Aumenta as vendas quando é utilizada uma estratégia assertiva.

O Youtube é uma plataforma de partilha de videos que foi lancada no dia 14 de fevereiro de
2005, em 88 paises e em 75 idiomas diferentes, porém foi comprada pela Google em 2006. Esta
plataforma permite as empresas, aquando uma boa presencga, aumentar a sua notoriedade ou a do
seu negocio, trazer visitas ao seu website e melhorar os resultados na sua estratégia digital. Além
disso, este permite ainda fazer publicidade, através de videos e banners (Marques, 2016).

Esta é utilizada pelo publico em geral, nas mais diversas atividades e em contetdos
especificos, como, videos, transmissdes em direto e eventos (Marques, 2016).

Segundo Vasco Marques (2016, p. 252), este difere das restantes redes sociais, pois
apresenta alguns fatores de diferenciagéo, sendo estes o0s seguintes:

# Integracdo com o Google mais e Google hangoults;

Permitir edi¢éo e criacéo de video;
Transmissfes em direto profissionais e 360;

Mais controlo de funcionalidades do video e canal;

LR N N N

Ganhar dinheiro com producao de videos.
Além dos fatores de diferenciagcdo, o Vasco Marques (2016, p. 252) apresenta um conjunto
de beneficios que esta rede social tras as empresas que a utilizam para divulgacdo dos seus videos,
sendo estes:
v" Aumenta a notoriedade e o branding;
v’ Integracdo com website e redes sociais;
v Producéo de video de forma facil com aplicagdes e a web;
v' Otimizagdo para motores de pesquisa e Google;
v

Alcanc¢a novos publicos em todo o mundo.

O WhatsApp é uma aplicagdo de mensagens mais utilizada, que foi lancada no dia 4 de
marco de 2009, em 32 idiomas diferentes, porém foi adquirida pelo facebook em 2014. Esta
plataforma permite a troca de mensagens de forma gratuita (Marques, 2016).

Esta é utilizada principalmente por jovens, nas mais diversas atividades e em contetdos

especificos, como, texto, imagem, video e ficheiro (Marques, 2016).
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Segundo Vasco Marques (2016, p. 506), este é diferente das restantes redes sociais, pois
apresenta cinco fatores de diferenciacéo, sendo estes os seguintes:
# Comunicacédo rapida e direta;
Partilha de documentos, localizacao, contactos e links;
Sem publicidade;

Versdo web e aplicacdo para computador;

LS N N N

Grupos de trabalho, pessoal ou de interesses.
Além dos fatores de diferenciacao, Vasco Marques (2016, p. 506) apresenta um conjunto
de beneficios que esta rede social tras aos seus utilizadores, sendo estes:

v Facilidade de comunicacdo com a sua comunidade;

v' Suporte a clientes;

v' Troca de mensagens gratuitamente;

v" Chamadas gratuitas para todo o mundo;

v' Contelidos multimédia que enriquecem as conversas.

O Tumblr é uma plataforma mais minimalista para criagdo de miniblogs que foi langada em
fevereiro de 2007. Esta plataforma é como um diario multimédia, com publica¢des visuais e simples.
Além disso, este permite ainda fazer publicidade, através de post, post com video, 24h destaque,
aplicaces e post Yahoo (Marques, 2016).

O Tumblr é utilizado maioritariamente pelos jovens, nas atividades especificas, relacionadas
com o B2C, as marcas, o lifestyle e os bloggers e, em diversos tipos de conteldos como, texto,
imagem, GIF, citacao, link, didlogo, dudio, video e live (Marques, 2016).

Segundo Vasco Marques (2016, p. 370), este distingue-se das outras redes sociais, nos
fatores de diferenciacdo seguintes:

# Ser intuitivo e de facil utilizacao;
Transmiss@es em direto através de live apps;
Possibilitar programacao e agendamento automatico de posts;

Personalizagdo grafica para ficar alinhado com a marca;

LS N N N

Permitir publicar uma grande variedade de contetdos.
Além dos fatores de diferenciacdo, Vasco Marques (2016, p. 370) apresenta um conjunto
de beneficio que esta rede social tras aos jovens que a utilizam, sendo estes:
v" Mais notoriedade e o branding;
v’ Interagdo com a comunidade;
v’ Estilo simples e informal de comunicar com o publico;
v Conteldos de rapido e facil consumo para mico momentos;
v

Boa organizagdo de contetdos num diario multimédia.
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O Linkedin é umarede social profissional que, foi lancado a 5 de maio de 2003 e que permite
promover os negécios, produtos e colaboradores e, encontrar contactos e empresas para possiveis
parcerias ou para recrutar colaboradores qualificados. Esta € utilizada pelo publico profissional em
atividades especificas como o B2B, o B2C, os recursos humanos e o headhunter e, através de
contetidos, como por exemplo, texto, links, imagens, blog e post (Marques, 2016).

Porém, para além, de permitir a criagcao de perfis para uso exclusivamente profissional, esta
permite fazer publicidade, através de sponsored content e text.ads (Marques, 2016).

Segundo Vasco Marques (2016, p. 480), esta difere das demais redes sociais, pois
apresenta varios fatores de diferenciacdo, como:

# Foco em negocios, networking e oportunidades profissionais;
# Pulse: o blog profissional Linkedin;

# Partilha de conhecimento e oportunidades nos grupos;

# Pesquisa de emprego;

# Integragdo com Microsoft, SlideShire e Lynda.com.

Além dos fatores de diferenciacdo, Vasco Marques (2016, p. 480) apresenta um conjunto
de beneficios que esta rede social tras as empresas que a utilizam, sendo estes:

v' Aumentar a notoriedade com presenca ativa e regular;
Networking e novas oportunidades profissionais;

v

v" Maior relevancia para motores de pesquisa (SEO);
v' Presenca para empresas com paginas e show case;
v

Chegar a um publico especializado e segmentado.

O Wordpress € uma plataforma de criacdo e geracao de presenca ha web, que foi lancada
no dia 27 de maio de 2003. Esta plataforma permite fazer publicidade, através do Google Adwords
(Marques, 2016).

Esta é utilizada pelo publico em geral, nas mais diversas atividades e em conteudos
especificos, como, texto, imagem, link, GIF, audio e video (Marques, 2016).

Segundo Vasco Marques (2016, p. 440), esta difere de todas as outras redes sociais, pois
apresenta os seguintes fatores de diferenciacéo:

# Ser uma solucédo profissional e gratuita;

# Permitir migrar para planos pagos com vantagens associadas;
# Possibilidade de migracéo para Wordpreess.org;

# Possibilidade de optar por dominio e alojamento gratuito;

# Seguranca e atualiza¢gfes da responsabilidade da plataforma.
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Além dos fatores de diferenciagcao, Vasco Marques (2016, p. 440) apresenta um conjunto
de beneficios que esta plataforma trds as empresas que a utilizam para dar-se a conhecer, sendo
estes:

v Plataforma simples e intuitiva;

v Integrar com outras redes sociais;

v Integrar com a maiorias das plataformas de marketing digital;
v" Integrar com o Google Search Console;

v/ Bom para obter trafego organico e aumentar a lista de e-mails.

O Twitter € uma plataforma microblogging que permite a escrita de pequenos textos até 140
caracteres (Recuero, 2009) e, que foi lancada no dia 21 de marco de 2006. Esta plataforma permite
fazer publicidade, através de seguidores, aplicacdes, links, tweets, videos e leads (Marques, 2016).

Esta é utilizada pelo publico mais experiente, em atividades especializadas e em contetdos
especificos, como, texto, sondagem links, imagens, GIF e video (Marques, 2016).

Segundo Vasco Marques (2016, p. 332), este distingue-se das demais redes sociais, pois
apresenta alguns fatores de diferenciagéo, sendo estes os seguintes:

# Comunicag¢do com 140 caracteres;
Excelente monotorizagdo de hashtags;
Integracdo com Vine e Periscope;

Facilitar o consumo de contelddos com o0 moments;

L N N N

Util a detetar tendéncias e a monitorizar.
Além dos fatores de diferenciacao, Vasco Marques (2016, p. 332) apresenta um conjunto
de beneficio que esta rede social trds aos seus utilizadores, sendo estes:

v" Aumentar interacdo e melhorar relagdo com cliente;

v Seguir e interagir com influenciadores;

¥v" Monitorizar hashtags em eventos e da marca;

v Alcancar publicos experientes nas redes sociais;

v" Rede social amplamente integrada no digital.

O Google Mais é uma rede social de interesses, que foi langada no dia 28 de junho de
20011, cujo o objetivo é a interacdo entre utilizadores em torno de assuntos que agradam a todos,
através de comunidades e, o agrupamento de mensagens de acordo com temas em colecdes, de
forma a organizéa-los tendo em conta a area (Marques, 2016).

Esta é utilizada pelos utilizadores do Google, em negdcios locais, marcas e empresas e,
através de contetidos como, texto, localizacgao, link, sondagem, GIF e imagem (Marques, 2016).

Segundo Vasco Marques (2016, p. 458), este é diferente das outras redes sociais

existentes, nos seguintes fatores de diferenciacéo:
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Integrar com todo o ecossistema Google;
Ligacdo com Google My Business;
Organizacédo de contelidos com as colecoes;

Interagdo nas comunidades em torne de interesses;

L N N

Partilhar contetdos através do spaces.
Além dos fatores de diferenciacao referidos, Vasco Marques (2016, p. 458) apresenta um
conjunto de vantagens que esta rede social tras aos utilizadores do Google, como por exemplo:
v' Aumentar a notoriedade dos negécios no Google;
v" Maior relevancia para motores de pesquisa (SEO);
v Aparecimento dos negdcios locais no Google Maps;
v Ligacdo com Google Adwords;
v

Gestao de administradores do canal do Youtube.

O Snapchat é uma plataforma de comunicacao, que foi langada em setembro de 2011, com
0 intuito de permitir aos seus usuérios comunicarem através de mensagens privadas de forma
divertida. Esta apresenta varios tipos de publicidade, como snap ads, geofilters patrocinados e
lentes patrocinadas (Marques, 2016).

Esta é utilizada pelo um publico mais jovem, através de conteidos como, texto, imagem e
video (Marques, 2016).

Segundo Vasco Marques (2016, p. 384), este difere das outras redes sociais, nos fatores
de diferenciagdo abaixo inseridos:

# Ser a rede social preferida do publico mais jovem;

Permitir uma comunicacao rapida e direta;
Storytelling criativo e auténtico;

Publicacdes informais e fora do normal;

D

Snapchat Stories para comunicar publicamente.
Além dos fatores de diferenciacdo que este apresenta, Vasco Marques (2016, p. 458) refere
um conjunto de aspetos positivos que este trds aos mais jovens, aquando 0 Seu uso:

v' Permitir ampliar a notoriedade;

v Conquistar atenc¢do do publico mais jovem;

v/ Comunicar a mensagem com outra perspetiva,;

v Sentido de urgéncia, pois em 24h o conteldo desaparece;

v’ Entreter o publico com mensagens divertidas e Uteis.
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O Pinterest é uma rede social centralizada nas imagens em diversos formatos, que foi

lancada em marco de 2010. Esta plataforma permite ainda integrar apresentacfes, imagens

animadas e videos, canalizar visitas para websites e é essencial para o SEO (Marques, 2016).

Esta era inicialmente utilizada apenas por mulheres, mas atualmente é usada por jovens

adultos de ambos os géneros, em atividades relacionadas com o turismo, a moda, o tech, o lifestyle,

entre outras areas (Marques, 2016).

Segundo Vasco Marques (2016, p. 538) este apresenta alguns fatores de diferenciacdo, que

o distingue das restantes redes socais, como:

*

#

*

*

+

Prevaléncia das imagens verticais;
Pesquisar através do pormenor da imagem;
Rich pins para funcionalidades adicionais;
Trafego para website e vendas;

Conteudos visuais e inspiradores.

Além dos fatores de diferenciacao, Vasco Marques (2016, p. 538) apresenta um conjunto

de beneficios que o Pinterest oferece aos seus utilizadores, sendo estes 0s seguintes:

v

v
v
v
v

Fornecer inspiracdo para ideias criativas;
Fonte de trafego e leads;

Integracao online e offline na loja fisica;
Congquistar o utilizador;

Utilizador guarda frequente pins interessantes.

O Periscope foi lancado no dia 26 de margo de 2015, e comprada pelo Twitter nesse mesmo

ano. Esta plataforma é utilizada por um publico mais experiente, em atividades especializadas,

através de transmiss@es em direto e publicidade é realizada através do Twitter (Marques, 2016).

Segundo Vasco Marques (2016, p. 518) este apresenta alguns fatores de diferenciacao, que

o distingue de todas as redes socais ja referidas, como:

*

LS N N N

Integracdo com o Twitter;

Transmiss@es em direto de forma intuitiva e facil;

Integracdo com camara GoPro e Drone;

Atrativo e muito f4cil de utilizar;

Grande interagdo com audiéncia.

Além dos fatores de diferenciacdo, Vasco Marques (2016, p. 518) apresenta um conjunto

de beneficios para os seus utilizadores, sendo estes 0s seguintes:

v' Aumentar notoriedade e interacéo;

v' Partilhar imediatamente um momento;

v Mostrar o lado informal da marca ou pessoa;

v’ Partilhar imediatamente no Twitter e hastag;

v Alcangar novos publicos em todo o mundo.
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As comunidades de partilha de conteidos tém como intuito a partilha dos diversos tipos de
media entre os varios utilizadores, tais como texto (exemplo: BookCrossing), fotografias (exemplo:
Flickr), videos (exemplo: YouTube), ou apresentacbes de diapositivos (exemplo: Slideshare).
Porém, neste tipo de social media, os utilizadores ndo séo obrigados a criar um perfil pessoal, caso
o facam, este sé contém informacdes basicas, como a data de entrada na comunidade ou o nimero
de videos partilhados (Kaplan & Haenlein, 2010 como citado em Silva, 2014).

Os mundos virtuais sédo plataformas com um ambiente tridimensional que permitem aos
utilizadores aparecerem na forma de avatares, isto €, sobre a forma de imagem de computador
tridimensional personalizada, e interagirem uns com os outros, de forma semelhante aquilo que
fariam na vida real (Thach, 2009 como citado em Silva, 2014).

Estes estédo divididos em dois tipos:

1° - Mundos de jogos virtuais: S&do plataformas que requerem aos Sseus usuarios
comportamentos especificos, de acordo com regras restritas (Kaplan & Haenlein, 2010 como citado
em Silva, 2014).

2° - Mundos virtuais sociais: S&o plataformas que permitem aos seus usuérios escolherem o
seu comportamento mais livremente e viver uma vida virtual de forma similar & sua vida real. Neste

caso, hdo existem regras a seguir, a excecdo das leis da fisica basica (Silva F. d., 2014).

Embora Dessarte, Kaplan & Haenlein dividem o social media em seis grupos, para outros
autores, como Kotler (2010 como citado em Guerra N. J., 2014)) optou por classifica-lo em duas
categorias abrangentes — 0 social media do tipo expressivo e o social media do tipo colaborativo. O
primeiro inclui as plataformas como os blogues e as redes socias, sendo que este permite a
expressdo do consumidor e ajuda-o no aumento do seu circulo de influéncia, no que diz respeito a
opinido e as experiéncias vividas, perante os outros consumidores. Ja o segundo inclui os sites
como a Wikipédia, Rotten Tomatoes e Craiglist, sendo que este facilita a participagcdo do consumidor
no desenvolvimento de ideias e de solu¢des que poderéo ser vantajosas para as organizacdes. Esta
nova forma de participacdo podera tornar-se numa nova fonte de inovagdo e provocar novos

modelos de gestao de negdcios abertos ao consumidor em geral.

2.4 E-mail Marketing

O e-mail marketing € um meio de comunicacao digital profissional e universal que permite a

comunicacao para todo 0 mundo entre pessoas ou entre empresas.
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Embora, as redes sociais canalizaram/priorizaram uma boa parte do que este fazia, o e-mail
marketing ndo morreu, ou seja, este ainda continua a ser importante, principalmente para as vendas
(Marques, MKT Digital 360., 2014).

A importancia do uso deste tipo de ferramenta de marketing digital deve-se ao facto de esta

permitir cinco fatores essenciais:

1. Retorno do investimento;
2. Melhora a confianca;

3. Universalidade;

4, Evolucdo Mobile;

5. Popularidade.

2.5 Mobile Marketing

Segundo a Mobile Marketing Association (2012 como citado Pocinho, 2012, p. 18) o
“Marketing Mével é o conjunto de praticas que permite a uma organizagao comunicar e relacionar-
se com o cliente, de forma interativa e relevante, através de qualquer dispositivo mével ou rede”.

Por outro lado, Dickinger et al. (2004 como citado em Pocinho, 2012, p. 18) definem
marketing mével como sendo “o uso de meios de comunicagao interativos, sem fios, com o objetivo
de fornecer ao cliente, informacdo personalizada, atempada, e baseada na sua localizacdo, que
promova bens, servicos e ideias, de forma a gerar valor para todas as partes interessadas”.

Deste modo, pode-se dizer que esta ferramenta permite obter interacdo com o cliente, obter
resposta imediata por parte do cliente, obter informacdo personalizada qualquer que seja a

localizacéo geogréfica e hora do dia e estar sempre proximo do cliente.

2.6 Search Marketing

O Search Marketing é uma ferramenta utilizada para obter presenca e trafego online, através
de estratégias pagas e organicas em motores de pesquisa como, por exemplo, o Google, o Bing e
0 Yahoo. Estas estratégias designam-se por Search Engine Marketing (SEM) e Search Engine

Optimization (SEO), sendo a primeira paga e a segunda orgéanica.
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Figura 4 - Search Engine Optimization Vs Search Engine Advertising

O Search Engine Marketing (SEM) corresponde ao uso de anlincios pagos nas paginas de
resultado dos motores de pesquisa, de modo a dar oportunidade as empresas de divulgarem os
seus produtos e/ou servicos ao lado dos resultados orgénicos do google. Para assim, conseguirem
alcancar os consumidores que estédo a procura de informacdo com o intuito de realizar uma compra
(Luo, Cook et al., 2011 como citado em Silva A. M., 2015).

O Search Engine Optimization (SEO) corresponde a utilizacdo de estratégias de otimizagéo
dos conteudos dos Websites, com o intuito de aperfeigoar o seu posicionamento e de redirecionar
0 maior numero de pessoas para 0 mesmo, utilizando motores de pesquisa (Goulart and Montardo,
2008; Chaffey, Ellis-Chadwick et al., 2009; Ryan, 2014 como citado em Silva A. M., 2015). Para
Vasco Marques (2014), o SEO tem como intuito otimizar de forma a captar visitas legitimas, tendo
em conta a relevancia e semantica das palavras-chave.

Segundo o Guia do Google de Introducdo a Otimizacdo para Motores de Busca (2011), a
otimizacdo dos motores de busca consiste na modificagdo de algumas zonas chave nos websites.
Embora estas modificacdes possam parecer irrelevantes de forma individual, combinadas entre si,
todas as préticas de otimizacdo podem trazer melhorias notaveis na experiéncia do utilizador e na
qualidade da procura organica dos websites.

Entdo, quais as acdes que devem ser desenvolvidas pelas empresas de modo a
otimizar o motor de pesquisa?

As acdes que podem sem desenvolvidas pelas empresas de modo a otimizar os motores
de pesquisa podem ser varias, como por exemplo:

» Criacdo de titulos de paginas unicos e precisos: é uma das acdes essenciais a serem

desenvolvidas pelas empresas de modo a otimizar os motores de pesquisa, uma vez que,

aguando uma busca num motor de pesquisa é este que aparece na primeira linha dos resultados.
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Por exemplo, o titulo da pagina inicial de um website, também designado por homepage, deve
incluir o nome do website/negécio, assim como informacdes relevantes como a localizagdo e as
principais ofertas. Para conseguir fazer esta acdo de forma eficaz, devem ser seguidas trés fases:
(1) descrever com precisdo o contelddo da pagina — consiste na escolha de um titulo que
descreva e comunica de forma precisa os conteldos e topicos da pagina em questéo, evitando
escolher um titulo que ndo esteja relacionado com os conteldos e utilizar titulos gerados por
defeito ou vagos; (2) criar titulos para cada pagina — ou seja, cada pagina deve ter um titulo
Unico, adaptado ao seu conteddo, de modo a ajudar o motor de busca a distinguir os contetidos
especificos de cada uma das péaginas, e assim aumentar a probabilidade desta ser
disponibilizada numa pesquisa. Porém, deve ser evitado a utilizacéo de titulos iguais para todas
as paginas; (3) utilizar titulos descritivos curtos - consiste na escolha de titulos informativos e
curtos, uma vez que, os longos/extensos impedem o motor de busca de mostrar todo o conteudo,
ou seja, apenas mostra parte do contetdo pretendido. Além disso, deve ser evitado a utilizagao

de palavras-chave néo pertinentes e indteis. (Google, 2011).

> Utilizacdo da Meta Tag descritiva: assim como a acéo referente aos titulos, também esta

€ essencial, uma vez que, permite completar a informagéo do titulo. A meta tag descritiva permite
que o google e outros motores de busca acedam a um sumario dos conteddos de cada pagina
de um website, através de uma ou duas frases, ou até mesmo através de um pequeno paragrafo.
Para isso, devem ser realizadas as duas fases seguintes: (1) descrever com precisdo 0 sumario
do conteudo da pagina — esta fase consiste em escrever uma descricdo informativa e de
interesse para os utilizadores, evitando escrever uma meta tag ndo relacionada com os
contelidos da pagina e utilizar descri¢cdes genéricas ou vagas; (2) criar descri¢cdes Unicas para
cada péagina — a utilizacdo de meta tag descritivas para cada pagina permite aos utilizadores e
aos motores de busca distinguirem os conteddos de cada pagina, aumentando a probabilidade
de esta ser apresentada e selecionada numa pesquisa. Porém, ndo se deve utilizar a mesma

descricao para todas as paginas (Google, 2011).

» Melhoramento da estrutura do website: esta acdo compreende o melhoramento das

estruturas dos URLs e a simplificacdo da navegag¢do nos websites. O melhoramento das
estruturas dos URLs consiste em simplificar os URLs de modo aos utilizadores acederem a
informacdo com maior eficacia, para isso devem ser seguidas as seguintes fases: (1) utilizar
palavras nos URLs — isto é, utilizar palavras que correspondem aos conteudos e a estrutura, de
modo a tornar mais facil a memorizacdo e a aumentar a probabilidade de serem hiperligados,
evitando a utilizacdo de URLs extensos, de nomes genéricos e de excessivas palavras-chave no
URL; (2) criar um diretério com uma estrutura simples — consiste em organizar os conteiidos num
diretério com uma estrutura coerente e simples, de modo a permitir aos utilizadores
determinarem de forma mais facil o local onde estes estdo nas paginas. Porém, devem ser
evitados subdiretorios extensos e nomes de diretérios ndo relacionados com o contetdo; (3)

providenciar uma versdo de um URL para alcan¢car um documento — consiste em focar apenas
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um URL na estrutura interna dos websites, evitando ter paginas de subdominios e do diretorio
de raiz acederem ao mesmo conteudo e utilizar distingao entre as letras mailusculas e mindsculas
no URL. Enquanto que a simplificacao da navegacao dos websites € muito importante, pelo facto
da navegacao permitir aos utilizadores encontrarem de forma rapida os contelidos solicitados.
Para conseguir alcancar a simplificacdo da navegacéo deve-se: (1) criar uma hierarquia natural
de hiperligacfes — isto consiste em simplificar o processo de transacao da pagina inicial para
uma pagina de conteudo especifico, através da adigédo de paginas de navegacao e da navegacao
por rasto, de modo a facilitar a organizacdo dos websites e a melhorar a experiéncia dos
utilizadores. Porém, devem ser evitadas as hiperligagfes entre todas as paginas entre si
(estrutura de navegacéo complexa) e ndo se deve exagerar na divisdo das paginas e conteudos,
para nao levar os utilizadores a navegarem por muitas paginas até chegar a pagina que
pretendem; (2) utilizar texto para a navegacédo — consiste em controlar o texto de navegacéo dos

websites, de modo a permitir ao Google conseguir fazer um rastreio mais eficaz (Google, 2011).

» Otimizacdo dos conteuddos: esta acdo compreende a apresentagdo de conteudos e

servigos de qualidade, o melhoramento do texto &ncora do website, a otimizagdo do uso de
imagens e o uso de heading tags adequados. Apresentar websites de qualidade e de interesse
estardo sempre acima dos outros, uma vez que, se os contelidos concebidos forem (Uteis,
interessantes e orientados para os consumidores, permitirdo influenciar os websites e a
classificagdo dos mesmos nos motores de busca. Entdo, melhorar os conteldos e servigos deve
ser uma das prioridades para qualquer tipo de website. Para isso, devem ser seguidas quatros
fases. (1) escrever texto de leitura facil — isto é, escrever um texto simples e de facil leitura,
evitando erros, frases sem nexo e assuntos complicados; (2) organizar a informacé&o a volta do
tépico — consiste em organizar por temas e topicos, ou seja, apresentar de forma clara o inicio e
o fim de cada tépico e separar a informacdo de forma adequada, evitando a apresentacdo de
varios topicos na mesma pagina ou paragrafo, sem qualquer divisao; (3) criar contelidos novos
e Unicos — apresentar novos conteudos faz com que os seguidores continuem a visitar as paginas
e a criacdo de novos faz com que se alcancem novos utilizadores, uma vez que, as novidades
trazem lealdade; (4) criar conteudos para os utilizadores e ndo para os motores de busca —
consiste em desenvolver as paginas dos website a pensar nos utilizadores e nas suas
necessidade, tendo em conta a acessibilidade dos motores de busca.

A utilizacdo de um texto &ncora ajustado ao contetdo torna mais facil a vida dos utilizadores,
uma vez que, este permite aos utilizadores e motores de busca saberem previamente 0s
contelidos das paginas. Para tal, o texto deve ser descritivo, claro e conciso.

As imagens sao conteldos simples nas paginas dos websites, porém estas podem ser
otimizadas, através da utilizacdo de textos curtos e descritivos para os nomes dos ficheiros, do
fornecimento de texto no caso de estar a utilizar imagens com hiperligacdes e do fornecimento

de um mapa de website para imagens.
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Entende-se por heading tags como sendo os cabecalhos. A utilizacdo destes heading tags
permite dar destague aos textos importantes ao longo das paginas, porém deve-se evitar o uso

excessivo deste tipo de contelddo (Google, 2011).

» Lidar com os rastreadores: este tipo de agéo é feito utilizando o robots.txt com eficacia e

tendo em consideracdo o atributo rel=" nofollow” para hiperligagdes. A utilizacdo do robots-txt
restringe os rastreadores onde eles sédo desnecessarios, ou seja, este ficheiro da informacao aos
motores de busca sobre o facto de poderem ou ndo acederem a uma determinada pagina ou
documento dos websites e indexa-la/o para pesquisa. Para isso, deve-se adequar o método de
protecdo de acordo com o tipo de informacdo, ou seja, as paginas ou conteddos mais
confidenciais e de sensibilidade superior ndo podem ser protegidos com o ficheiro robots.txt.

Enquanto que, o uso do "nofollow” permite combater os spams dos comentarios (Google, 2011).

» SEO paraplataformas mdveis: para conseguir este tipo de acao deve-se notificar o Google

dos websites para plataformas mdveis e guiar os utilizadores méveis de forma precisa, ou seja,
deve-se certificar que os websites moveis sdo encontrados pelo Google, de modo a que os

utilizadores possam encontra-los nas suas pesquisas.

Para o efeito, os websites méveis devem ser configurados de modo a serem indexados com
precisdo, uma vez que, para além deste terem um formato diferente dos outros websites do
browser, requerem novos métodos de gestdo. Posteriormente, deve-se ser verificado se estes
estdo indexados no motor do Google e se este reconhece 0s URLs moveis.

Para guiar os atualizadores moveis com precisdo devem ser disponibilizadas dois tipos de
versfes de websites, uma para plataformas moveis, onde deve aparecer aos utilizadores sob a
forma de plataforma mével e, outra para desktops, que deve aparecer sob a forma de plataforma

nao moével (Google, 2011).

> Promocdo e Analise: A promogdo e analise consistem, como o préprio nome indica, em

promover os websites corretamente e analisa-los utilizando ferramentas para webmasters
(Google, 2011).

2.7 Google Adwords

O google adwords permite fazer publicidade no motor de pesquisa google direcionada a
utilizadores que estao ativamente a procura de alguma informacdo, produto ou servigo e, criar
anuncios graficos para a rede display, ou seja, websites que na maioria dos casos tém publicidade
relevantes (google adsense), sdo alimentos para estes anuncios (Marques, 2014).

Para Vasco Marques (2014), o google adwords apresenta algumas vantagens, sendo estas:

v' Pesquisa de necessidades através de palavras-chave;
v" Responde a uma intencéo;

v Display network;
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Grande diversidade de formatos de banners;
Extensdes: maps, sitelinks, chamada e e social;
indice qualidade = CTR? + Keywords + Landing page;
Mobile e Geo-Localizagao;

Interesses e segmentacao;

Remarking;

CTR 10x superior;

AN N N N N Y NN

Medir ROl com exatidao.

O google adwords tem uma grande importancia, uma vez que, este é considerado um
grande veiculo de geracdo de grandes negécios, através da utlizacdo instantédnea de alcancar o
mundo todo em alguns minutos.

Além disso, este permite atingir milhdes de consumidores com custo muito baixo e com uma
velocidade superior & dos meios de comunicagdo existentes antes da era da internet (radio,
televisdo, jornais, revistas, entre outros) (Lucas, 2009).

2.8 Qutras ferramentas

Além da utilizacdo das ferramentas mais usuais, as empresas podem usar, o CRM, as

newsletters e os conteddos (imagens, textos e videos).

CRM:

Como cada vez mais os clientes, sdo abordados por varias empresas e com ofertas muito
semelhantes, pelo que se tornam muito mais exigentes, dificeis de agradar, espertos e mais cientes
sobre os precos. Surge o desafio de conseguir obter clientes fiéis e de criar relacionamentos
duradouros, para isso é essencial compreender e conhecer melhor o cliente (Silva A. M., 2015).

Deste modo, uma das ferramentas pela qual é possivel obter esta informacao designa-se por
CRM (Customer Relationship Manager), que em portugués significa gestdo de relacionamento com
clientes, que corresponde a uma ferramenta de marketing digital para conquistar novos clientes
(Silva A. M., 2015).

O Customer Relationship Manager (CRM) consiste na combinacdo entre uma estratégia e 0s
sistemas de informacéo, cujo o intuito € entender as necessidades dos clientes (Shang and Seddon,
2002 como citado em Silva A. M., 2015).

Segundo Brown (2001 como citado em Silva A. M., 2015) o CRM é uma ferramenta que
possibilita & empresa estudar todos os clientes nas distintas fases do ciclo de vida e escolher o
melhor plano de marketing em funcdo das caracteristicas dos seus clientes. Além disso, esta

ferramenta permite, também, aperfeicoar e desenvolver as relacdes comerciais atuais, criar novos

3 CTR: Taxa de Cliques (taxa que mostra a frequéncia com que as pessoas gque veem o0s anlncios acabam
por clicar neles)
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servicos, diminuir custos ligados ao processo de transacdo e aumentar a eficiéncia da cadeia de
abastecimento.

Posto isto, 0o CRM desempenha um papel essencial no que diz respeito a conseguir e conservar
clientes satisfeitos e, a criar e fortalecer a relagdo com os mesmos, ligando pessoas, processos e
tecnologias, para assim, instruir-se mais acerca das suas necessidades e dos seus comportamentos
(Silva A. M., 2015).

“A boa relagdo com o cliente &, assim, a principal chave do sucesso de um
negocio”
(Ryan, 2014 como citado em Silva A. M., 2015, p.).

Porém, para Herrmann e Hodgson (2001 como citado em Silva A. M., 2015) o CRM esta
direcionado para a maximizagdo do valor das carteiras de clientes das empresas, através da
aplicacdo de um conjunto de soluc¢des de negécio eletronico, focadas na melhor interacéo entre eles
e a empresa, respetiva.

Em suma, esta ferramenta tem uma grande importancia, visto que, com ela € possivel
compreender melhor o cliente, saber o que compra, saber o que o motiva, como este reage, entre
outro, concebendo um perfil integral do possivel cliente. E, posteriormente, usa-la como estratégia
para direcionar produtos, servicos e campanhas individualizadas a cada publico-alvo, ampliando a

sua fidelizag&o e rentabilizagdo (Silva A. M., 2015).

Newsletter:

A Newsletter € uma ferramenta de comunicacdo essencial para a sociedade
contemporéanea e é considerada uma das ferramentas que mais pode afetar a comunicagao interna
das empresas (Maciel, 2013).

Esta ferramenta consiste num meio de comunica¢éo enviado, de forma frequente, por e-
mail”, ou seja, esta é uma das ferramentas que possui um relacionamento de maior proximidade
com o cliente e que o alcanca de forma mais rapida e direta (Torres, 2009 como citado Silva A. M.,
2015).

O seu objetivo é promover a informacdo e o esclarecimento do publico-alvo, sendo
elaborada tendo em conta uma estratégia de comunicacdo e de negdcios e é avaliada segundo o
ponto de vista qualitativo.

A Newsletter pode ser classificada tendo em conta o publico a que se destina, aos
conteudos, aos objetivos que as empresas pretendem alcancar, aos orcamentos de que dispdem e

a forma como é veiculada (Maciel, 2013).

Atualmente, no meio online pode-se medir quase tudo, com maior rapidez, menores custos

e menores riscos do que em outro canal qualquer. Isto significa que, todas as atividades online de
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uma empresa podem ser avaliadas, desde o clique a satisfagao do cliente, com base em métricas
fiéis e simples (Rublescki, 2009 como citado em Silva A. M., 2015). Por exemplo, os websites, os
blogues, as redes sociais, os videos, as aplicacdes, os banners e o email marketing podem ser
objeto de avaliacao (Silva A. M., 2015).

Para Vasco Marques (2014), as ferramentas de analise do Marketing Digital sdo a analitica
e 0 ROI, sendo que estas consistem na identificacdo de todos os indicadores necessarios a
empresa.

E importante alocar o orgamento correto, definir no tempo e ter indicadores simples e
concretos que fagam sentido para a empresa, isto porque, segundo Peter Drucker “O que nao pode
ser medido n&o pode ser gerido” (Marques, MKT Digital 360., 2014, p. 42).

Além disso, segundo Vasco Marques (2014) a recolha dos elementos estatisticos e
indicadores é realizada através de diversas ferramentas como o Google Analytics, Google Adwords,
Youtube Analytics, PageRank, Alexa, Facebook Insights, Facebook Ads, Google Trends, Plataforma
de e-mail marketing e Relatdrios do servidor web.

Por outro lado, o autor Rublescki (2009 como citado em Silva A. M., 2015) afirma que para
monitorizar cada uma das métricas, podem ser usadas algumas ferramentas, como o google
analytics, o facebook insights e os painéis de analise. Porém estas diferem de atividade para
atividade. O google analytics analisa websites, blogues e banners, o facebook insights analisa o
facebook e os painéis de analise analisam a rede social a ele correspondente. No caso do youtube

ou do vimeo (video) a analise é diferente, pois estes tém as suas proprias métricas.

2.9.1 Marketing Analytics

O Marketing Analytics consiste na mensuracdo e otimizacdo das atividades de marketing,
estando especialmente focalizado no desempenho do website (web analytics) e em todos os
esforcos de marketing efetuados online e offline, que sejam possiveis de medir, de modo a obter
um reflexo de todas as métricas e KPIs. Esta ferramenta permite compreender as analises das
campanhas online, saber quais as melhores horas e local para colocar uma campanha online, saber
qual a melhor hora para enderecar e-mails marketing, saber qual € o contelldo mais adequado para
envolver o publico-alvo e saber quais melhores horas para publicar nas redes sociais, entre outros
(Silva A. M., 2015).

O web analytics mede o desempenho dos websites, através de ferramentas como o google
analytics e Omniture (Silva A. M., 2015).

Ferramentas estas que dao informagdes importantes sobre os websites, como por exemplo, o
namero de visitas, o nUmero de visualiza¢fes, a taxa de rejeicdo, o niumero de sec¢des, através de
que meio vieram ter ao website, as paginas que visitaram, entre outras informagées (Ryan, 2014
como citado em Silva A. M., 2015).
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O Google Analytics € uma das ferramentas de andlise de websites mais empregada, cujo o
intuito é fornecer informacéo critica as empresas que possuem 0s seus websites controlados por
esta plataforma de andlise, de modo a poderem tomar as melhores decisdes relativas as
modificacdes a serem executadas nas suas estratégias de marketing digital.

Este tipo de ferramenta, além de mostrar o nimero de visitas diarias, também analisa as
areas de interesse, o0s pontos fortes e os pontos fracos da pagina web.

O uso desta plataforma de analise € muito benéfico para as empresas, uma vez que, além
de permitir aperfeicoar os pontos mencionados e ser gratuita, permite assinalar todas as atividades
do website, qualquer que sejam os pontos de acesso, de modo a permitir as empresas conhecer
quais os canais geradores de maior trafego e, deste modo, investir mais neles (Ascenséo, 2010
como citado em Silva A. M., 2015).

Para Vasco Marques (2014), o Google Analytics € uma ferramenta de andlise de dados do
website, da loja online, das aplicagbes mobile e outras, que permite obter relatérios, analisar
conteudos, ver a interagdo nas redes sociais, analisar o uso de dispositivos méveis, acompanhar

conversfes e medir o retorno do investimento dos anuncios do Google Adwords.

2.9.2 Facebook Insight

Como em tudo o que é digital, € essencial acompanhar as métricas e o facebook nado é
excecao, uma vez que permite observar diversos dados importantes que ajudam a seguir o caminho
correto de uma pagina (Marques, 2016).

Deste modo, o facebook insight compreendem as estatisticas do facebook relativas a cinco
métricas genéricas, (i) o alcance, (i) as interag®es, (ii) as visualizagfes de videos, (iv) as
mensagens recebidas e (v) aos fas, através das quais se pode observar resultados. Para isso,
existem os KPIs* que ajudam a medir esses resultados, sendo no caso da rede social facebook, o
crescimento de alcance, o crescimento de interacdo, os leads gerados, o tempo de resposta das
mensagens e o crescimento dos fas (Marques, 2016).

De forma mais detalhada as estatisticas do facebook compreendem dez separadores sendo
0 primeiro correspondente a vista geral que apresenta a sintese dos dados e os restantes nove
separadores apresentam informacdes relativas aos gostos da pagina, ao alcance, as visualiza¢des
da pagina, as acbes da pagina, as publicacdes mais recentes, aos eventos, as visualizagdes dos

videos, a caracterizacdo do publico e a taxa de resposta das mensagens.

4 KPIs: permitem medir se uma ou mais acbes estio de acordo com os objetivos propostos pela organizagéo
(Key Performance Indicator = Indicador-chave de Performance).
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Gostos — 2° Separador: apresenta a evolucdo dos fas ao longo do tempo, o cancelamento

dos gostos, 0s gostos organicos obtidos, 0s gostos pagos obtidos e de onde estdo a vir estes
mesmos gostos, isto €, se vém da pagina, das sugestdes da pagina, das publicacdes feitas ou de

outros.

Alcance — 3° Separador: apresenta os gostos/reacdes, comentarios e partilhas, em termos

de publicagbes organicas e pagas, ao longo do tempo, bem como as ocultag8es, dendncias de spam

e cancelamentos de gostos na pagina.

VisualizacGes da pagina — 4° Separador: permite perceber qual o separador da pagina

que obteve mais visualizacdes e visitas, além da informacdo em termos geograficos do respetivo

publico, das referéncias a pagina e das fontes de trafego mais frequentes.

Acdes na pagina — 5° Separador: apresenta o total de ac¢des relativos aos cliques para a

obtencao de informacdes sobre a empresa/pessoa/negocio detentora da pagina (contactos, website,

entre outros).

PublicacBes — 6° Separador: apresenta informacdes relacionadas com o periodo em que

os fas da pagina estdo online, qual o periodo em que existe mais fas online, qual o periodo mais
popular, qual o sucesso dos diversos tipos de publicacdes, quais as publicacbes das paginas

concorrentes com mais interacdo e quais as publicagfes que realmente geram mais interesse.

Eventos — 7° Separador: apresenta as pessoas alcancadas pelos eventos da pagina e

aquelas que foram visitar as paginas dos eventos, bem como apresenta o alcance e as respostas

aos eventos passados e futuros, de modo a compara-los entre em termos de sucesso relativo.

Videos — 8° Separador: apresenta graficos relacionados com a evolugéo das visualizacdes

dos videos e com a evolucao das visualizagcdes em termos totais. Além disso, estdo apresentados
0s videos mais visualizados, podendo obter uma analise mais detalhada através de um cligue em

cima dos mesmos.

Pessoas — 9° Separador: apresenta uma comparagdo referente ao género, faixa etéria,

pais, cidade e idioma dos diversos fas, pessoas alcangadas e pessoas envolvidas. Considera-se

este separador essencial, uma vez que, permite aos gestores de pagina conhecer o seu publico.

Mensagens — 10° Separador: apresenta o total de conversas, a sua evolugao, a taxa de

respostas e o tempo médio de resposta.
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Todos estes dados disponibilizados permitem aos gestores de pagina converté-los em
informacao, que interpretada adequadamente permite ajuda-los a alinhar as suas estratégias, de

modo a obterem um impacto positivo nos seus negécios (Marques, 2016).

2.9.3 Youtube Analytics

O Youtube Analytics é um sistema de estatisticas que fornece informagéo valiosa sobre o
comportamento de todos os videos que cada utilizador do Youtube possui no seu canal. Este permite
medir o impacto do trabalho que tem desenvolvido, analisar dados no intervalo de tempo definido,
criar grupos de videos, ver dados relativos aos grupos, transferir o relatério e fazer uma analise mais
detalhada (Marques, 2015).

A estrutura deste sistema de estatisticas € composta pela vista geral e pelo conjunto de
critérios em varios separadores.

A vista geral permite consultar as visualiza¢des, a estimativa de minutos vistos, a receita
estimada, os utilizadores que gostaram e ndo gostaram, os comentarios obtidos, as partilhas
efetuadas, os favoritos, os subscritores novos e o top dez dos videos. Estes critérios podem ser
analisados em intervalos de datas, &rea geografica, género, principais localiza¢des de reproducdo
(Youtube, website, canal, entre outros meios) e principais origens de trafego (Marques, 2015).

Segundo Vasco Marques (2015), os critérios de analise do Youtube insight e as suas
fungbes, sdo os seguintes:

Tempo real: permite perceber quais os videos que estdo a ser visualizados e obter o
histérico referente as ultimas 48 horas até ao ultimo segundo.

Receitas: permite saber quais os videos que geram mais receitas, de que zona provém e
em que intervalo de tempo foi. Permite, ainda, visualizar qual o desempenho obtido, tendo em conta
o tipo de andncio (ativados).

Visualizacdes: permite saber as visualizacBes obtidas, por video, por dia, por zona
geogréfica, por dados demogréficos (idade e género), por local de reproducédo (canal, website,
Youtube, entre outros), por origem (trafego ou pesquisa), por website, por sugestdes de publicidade,
por dispositivos (televisdo, computador, telemoével, entre outros meios), e por retencéo do publico
(durag&o média relativa e absoluta de visualizac¢des).

Subscritores: permite saber quais os videos geradores de mais subscritores e quais 0s
videos que os estéo a perder.

Gosta/Nao gosta: permite saber os videos que obtém mais gostos e mais ndo gostos.

Favoritos: permite saber quais os videos que estdo a ganhar favoritos ou a perder.

Videos em lista de reproducdo: permite conhecer os videos que sao mais adicionados a

lista de reproducéo do proprio dono do canal ou a de terceiros.
Comentérios: permite saber os videos que geram mais comentarios e envolvimento total.
Partilhar: permite saber os videos mais partilhados.
Notas: permite perceber os videos com mais cliques nas notas e que tipo de notas estao a

ter mais cliques ou fechos.
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Cartdes: permite conhecer a interatividade desta funcionalidade do Youtube, semelhante as

notas, mas compativel com dispositivos moveis.

2.9.4 Outras ferramentas

No caso das redes sociais, é possivel aceder aos diversos dados disponiveis através das
inmeras plataformas, como o Facebook, o Linkedin, o Twitter, o Instagram, entre outras. Dados
esses que correspondem, por exemplo, ao nimero de visualizages das publicacdes, as interacdes
obtidas, aos gostos obtidos e as partilhas destas. Embora, cada rede social tenha o seu painel com
todos os dados recolhidos, a um custo nulo, existem algumas ferramentas pagas que combinam
todas as plataformas, de modo a obter analises mais assimiladas, como por exemplo, o Hootsuite e
0 Socialbakers (Silva A. M., 2015).

Embora as ferramentas de marketing digital tragam beneficios para os marketeers, existem
alguns obstéculos a sua utilizacéo, designados por desafios, que segundo Leeflang, Verhoef et al.
(2014 como citado em Silva A. M., 2015), sdo quatro grandes desafios. O primeiro desafio
corresponde a utilizacdo dos dados e as pesquisas de cada consumidor, de modo a que seja
possivel entendé-lo melhor. O segundo corresponde a forma como o efeito do social media afeta de
modo negativo as relacdes entres as marcas e 0s seus clientes. O terceiro consiste em compreender
as métricas digitais e a avaliagdo da eficacia dos meios digitais de marketing, realizada
posteriormente. A quarta corresponde a escassez de recursos humanos que compreendem as
ferramentas de marketing digital. Para além disto, estes autores sugerem que o marketing necessita
de se ajustar a nova era digital, focalizando-se no desenvolvimento de competéncias quantitativas,
de novas sugestfes sustentadas em factos, da marca e de estratégias de relacionamento com o
cliente, de modo a aproveitar o progressivo envolvimento das marcas através do marketing digital.

No entanto, Jarvinen, Tollinen et al. (2012 como citado em Silva A. M., 2015) consideram
que a escassez de recursos humanos, a falta de tempo e a caréncia de conhecimento na é&rea,
corresponde as barreiras enfrentadas perante as ferramentas de Marketing Digital.

O Capitulo 1l compreende as duas Ultimas fases do plano de marketing digital,
designadamente a definicdo das ferramentas e a implementacao de um sistema de analitica.

Neste capitulo, foram apresentadas as véarias ferramentas de marketing digital que existem
para as empresas comunicarem e interagirem com os seus clientes/consumidores (Ex: website, loja
online, social media, e-mail marketing, etc.), as varias ferramentas de analise que as empresas

podem utilizar para monitorizar a sua performance digital (Ex: marketing analytics, facebook insight,
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Youtube analytics, etc.), assim como os obstaculos que todas estas ferramentas de marketing digital

podem trazer.
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O projeto BPHL — Assessoria Informatica e de Gestdo comecou a ser pensado e

delineado em maio de 2012. Um periodo de prospec¢do de mercado e formacgéo que durou até

junho de 2013, altura em que iniciou a atividade em nome individual. Uma empresa com atuacao

geografica essencialmente ao nivel local para assessoria as empresas de mais pequena

dimenséo que reconhecem a importancia da proximidade entre os intervenientes em jeito de

trabalho conjunto.

A Empresa BPHL Assessoria é representada por profissionais de varias valéncias nas

areas abrangentes da Informatica a Gestdo, em acdes de consultoria, gestdo de projetos,

assisténcia técnica e formacao.(Organograma servigos).

A empresa tem como missao ajudar os clientes a encontrar e implementar as solu¢des

tecnoldgicas, de marketing e de gestdo mais adequadas a sua realidade, contribuindo

substancialmente para a evolucao e crescimento do seu negdcio e para a tomada de decisdes

mais assertivas.

A empresa tem como visdo analisar as necessidades dos clientes e propor a solucdo

completamente & sua medida e de acordo com 0s seus objetivos e ambigdes.

A empresa apresenta um conjunto de nove valores que acha essencial:

Assume 0s seus Compromissos;
Trabalha em equipa,

Privilegia a comunicagéo;
Inspira confianga;
Conhecimento e Experiéncia;
Gera empatia;

Rigor e Profissionalismo;

Imagina e cria;
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¢ Clientes satisfeitos.

A BPHL, distingue-se pela capacidade de adaptacdo a forma de trabalhar de cada um
dos seus clientes, prestando-lhe um apoio e um acompanhamento totalmente personalizado,
focados no sucesso pessoal e do negocio, tendo sempre bem presente os binémios
custo/beneficio e necessidade/objetivo.

Disponibiliza um vasto leque de Servigos agrupados em atividades de Assessoria de
modo a responder com eficacia as necessidades e solicitagdes dos seus clientes. E nesse
sentido que apoia e acompanha Particulares, Micros, Pequenas e Médias Empresas.

Em qualquer uma destas areas destinadas ao negécio ou a uma necessidade especifica
pessoal, tem a solucdo para propor e executar, aliada ao rigor da Informacgéo e da Legislacdo
Juridica, Econémica e Fiscal em vigor, bem como a preocupacao em beneficiar dos programas
de incentivo disponiveis para cada caso, no ambito dos atuais Quadros de Apoio Comunitario
(Portugal 2020).

3.6.1 Servigos

Os servicos da empresa estdo agrupados por &reas de atividade, designadamente
aplicactes informéticas, marketing digital, organizacéo e gestéo e, fiscalidade e financas (Figura
5).

Informatica e aomunicac;ées
Marketing Digital a
Gestéomanizagéo
Financaacalidade

Figura 5 - Servigos da Empresa: BPHL Assessoria Informatica e de Gestéo

e Aplicactes Informatica:

Este servico compreende a assisténcia informatica a  software, a
formacao personalizada, a solugéo tecnolégica e as solugdes de software especificas.

A assisténcia informatica a software consiste na resolucéo de problemas, instalagéo de
Software e configuracdes personalizadas, nas quais estdo incluidas as regras de seguranca e a
copia dos dados, a computadores, portateis, tablets, smartphones, entre outros. No caso

dos equipamentos moveis, estes propdem os aplicativos disponiveis mais adequados, assim
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COmO 0S recursos necessarios, por exemplo, o tipo de ligacdo a internet mais eficaz, ao mais
baixo custo. Todo este servico é efetuado presencialmente, junto da pessoa e no seu préprio
computador, mas também por acesso remoto, sempre que necessario.

A formacédo personalizada surge apo0s a instalagdo total dos softwares necessarios.
Neste servico tém a preocupacéo de dotar o cliente com o conhecimento de dominio, para assim
tirar o maximo partido das funcionalidades, de forma mais descontraida. Além disso,
disponibilizam ac¢des de formacéo (financiadas e ndo financiadas) com parceria com entidades
formadoras sobre as diversas aplicagdes e ferramentas informaticas mais importantes.

A solucédo tecnoldgica é destinada ao uso pessoal e/ou do negdécio, numa ténica de
gestéo eficiente com inovacdo. Neste servico a empresa orienta cada um dos seus projetos de
forma a que o cliente fique satisfeito com a relacdo qualidade/preco em funcdo das suas
reais necessidades. Para cada caso, analisam se ha enquadramento numa das medidas em
vigor do Quadro Comunitario Portugal 2020.

As solucdes de software especificas compreendem:

e Programa de Faturacao (gratuito e outros);

e CRM e Sales force;

¢ Produtos CAD (alternativa ao Autocad);

e Tesouraria e Controlo de Cobranca;

e Gestdo de Stocks e Aprovisionamento;

e Catalogo Online com Gestao de Encomendas;

e Gestdo da Formagéo em e-learning.

e Marketing Digital:

O lema da empresa neste tipo de servico € “CRIAR com inteligéncia, IMPLEMENTAR
com estratégia, GERIR com eficiéncia e DINAMIZAR com entusiasmo!”. Este servigo
compreende o desenvolvimento de paginas de internet, a producéo de conteldos, a dinamizacéo
de redes sociais e avaliagdo da performance de paginas através de ferramentas Analytics.

O desenvolvimento de pagina de Internet consiste em evidenciar a presenca na Internet
das empresas clientes de forma mais objetiva e focado na divulgagdo e promocdo, com
informacao estratégica da marca e dos seus produtos e/ou servicos, utilizando o website
Institucional, o catalogo de produtos ou a loja online.

A producdo de contetdos compreende o desenvolvimento de conteddos diferenciados
do tipo texto, imagem e video, publicados regularmente e filtrado para o publico alvo, com
técnicas aplicadas SEM (Search Engine Marketing):

v' SEO (Search Engine Optimization)
v' SEA (Search Engine Advertising)
v" SMO (Social Media Optimization)
A dinamizacdo das redes sociais ajuda as empresas clientes a manter um

posicionamento de destaque no mercado virtual e proximo do publico alvo. Esta compreende
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uma dindmica constante e estratégica através de publicacfes, nas redes sociais que mais se

adequam ao negdcio (Figura 6):

Figura 6 - Redes Socias de Atuacéo

A avaliacéo através ferramentas analytics é fundamental, através do uso de métricas ao
nivel do Marketing desenvolvido na internet, nomeadamente as fornecidas pelo Google
Analytics que avalia a performance de paginas e que ligado ao Google Webmaster Tools, sao
corrigidos diferentes tipos de problemas associados a estrutura dos sites. Além destas, a
empresa usa mais ferramentas analiticas e especificas a cada plataforma, que determinam

comportamentos, pontos fortes e pontos fracos e que produzem relatérios.
«

e Organizacdo e Gestao:

Neste servigo séo executadas as tarefas administrativas e de gestdo, sempre baseadas
nas melhores préticas e sdo apoiadas novas empresas (startups), onde sdo definidos cada
processo de negécio e cada atividade, com recurso as ferramentas informaticas mais
adequadas, nomeadamente a software de gestdo. As empresas que sdo apoiadas e
acompanhadas compreendem processos que interagem com fornecedores, clientes e produtos
[servicos e que tém funcgbes de logistica, de marketing e vendas, de contabilidade e financas e
de qualidade.

Em cada processo identificam e planeiam de forma eficaz as tarefas, determinam as
prioridades e definem objetivamente os procedimentos (Figura 7). Porém, quando os processos
ja existem, mas nao de forma mais adequada, sdo melhorados com base numa analise que
identifica as falhas e que planeia a substituicdo por melhorias que elimina perda de tempo e

repeticdo de tarefas.
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Figura 7 - Fases de Intervencédo para cada Processo

Neste tipo de servigo, também séo realizadas reengenharias de processos onde sdo
redefinidos os Processos de Negdcios das empresas com necessidade de mudanca e melhoria,

para um maior ganho de produtividade e rentabilidade.

e Fiscalidade e Financas:

A BPHL apoia e esclarece Particulares e Empresas com profissionalismo, isencdo e
rigor, disponibilizando aos seus clientes servicos nas areas da Fiscalidade, Gestao Financeira
Pessoal e das Familias e Gestdo Empresarial e tem como objetivo proporcionar aos seus clientes
uma rapida interpretacdo da informacao, selecionada & medida para lhes permitir identificar o
sentido correto das suas decisdes e de forma mais agil.

Acompanham também nos processos de Internacionalizacdo e de melhoria da
competitividade, das empresas que pretendam expandir o seu negdcio para além-fronteiras e
orientam os seus Clientes para beneficiarem dos Programas de Apoio em vigor no &mbito do
PORTUGAL 2020.

3.6.2 Plano de Trabalho
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O plano de trabalho ou projeto da BPHL consiste em acompanhar as empresas no
reforco da competitividade e os particulares na tomada de decisGes assertivas, garantindo-lhe o

sucesso. Para tal, esta segue quatro diferentes fases (Figura 8).

1. Analise 2. Planeamento 3. Desenvolvimento 4. Acompanhamento

Levantamento de Necessidades, Definicao de todas as Atividades com Implementacao das Atividades Melhoria Continua para a

Objetivos e Expectativas Prazos a cumprir. planeadas, Testes e Validagao . sustentabilidade do Projeto

Figura 8 - Fases do plano de trabalho da BPHL

3.7.1 Particulares

Para os clientes particulares a BPHL foca-se em trés setores de atividade, na informatica,
na contabilidade e finan¢as e no arrendamento de iméveis.

No setor da informética ajudam os seus clientes a escolher o telemovel, smartphone,
tablet, computador fixo ou portétil, tendo em conta o0 uso que estes lhes pretendem dar e de
acordo com as suas atividades profissionais, instalam o0s programas que estes
necessitam, configuram-nos e explicam-lhes como estes funcionam. Além disso, também
resolvem qualquer ocorréncia que surge nos seus equipamentos e em muitos casos, sem ter de
sair de casa, através da internet.

Nos setores da contabilidade e finangas, aconselham e prestam todo o apoio na gestao,
de modo a manter os clientes devidamente informados e atualizados relativamente aos seus
direitos e obrigacdes. Mediante cada caso e necessidade, apoiam na elaboracdo de documentos,
tais como declaracdes, contratos, reclamacdes, etc.

No arrendamento de imoveis, explicam e apoiam os clientes no registo de contratos, na
emissao de guia para pagamento do respetivo imposto de selo, no registo-emissédo do recibo

eletrénico e no envio ao inquilino, bem como qualquer outra dificuldade.

3.7.2 Empresas

Para os clientes empresariais a BPHL foca-se em quatro setores de atividade, nos
programas informaticos para a Gestdo Empresarial, na presenga com estratégia e continuidade
dos nego6cios na internet, na consultoria e formacdo para o reforco da competitividade

empresarial e nos softwares como ferramenta de apoio em areas especificas de trabalho.
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No setor dos programas informaticos para a Gestdo empresarial, instalam e configuram
a medida, o software de gestdo (mais conhecido por programa de faturacao) para permitir as
empresas gerir 0os negdcios ao custo mais acessivel. Propdem e disponibilizam a solucdo que
efetivamente estas precisam, assente em tecnologia mais recente e numa perspetiva
de utilizag&o simples e eficaz.

No setor da presenca com estratégia e continua do neg6cio das empresas na internet,
implementam, gerem e dinamizam os seus websites, as suas redes sociais e 0s seus blogues,
através da producao de contelidos personalizada, varias vezes por semana, e da promocao dos

seus produtos e/ou servicos com criatividade, de modo a despertar interesse nos seus clientes.

No setor da consultoria e formacdo para o reforco da competitividade empresarial,
promovem o aumento das competéncias das equipas de colaboradores das empresas, por via
da formacao e consultoria. Também estdo com os seus clientes na criacéo e/ou reestruturagdo
de processos e procedimentos dos mesmos, numa perspetiva de melhoria continua.
Desenvolvem um trabalho de equipa e no “terreno”, escutando ativamente o cliente para aplicar
novas medidas e melhorias que correspondam as suas expectativas.

No setor dos softwares como ferramenta de apoio em areas especificas de trabalho,
analisam as necessidades, o0s objetivos e a estratégia, em funcdo da disponibilidade financeira.
Propdem o sistema informatico mais eficiente a ser integrado na area especifica de gestdo e
desenvolvem uma gestdo do projeto que potencie as funcionalidades do Software,
completamente adaptado as tarefas que, por sua vez, estdo orientadas para maximizacdo da
produtividade. Neste setor, estdo compreendidas, por exemplo, as seguintes solugdes:

e CRM e Sales force;

¢ Produtos CAD (alternativa ao Autocad);

e Tesouraria e controlo de cobranca;

e Gestdo de inventario;

e Catélogo online com gestao de encomendas;

e Gestdo da formagdo em e-learning.

Esta empresa apresenta varios clientes conforme a figura 9 abaixo inserida.
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Figura 9 - Clientes e Parceiros da BPHL

Porém ao longo do estagio pdde-se destacar alguns, como a Strub, a Cunha Bastos, a

Placido Mdveis, a 7 Eva Design, a Stezzo e as Estufas Paulo Marcio.

e Strub:
A Strub — Solu¢des Técnicas para Reabilitacdo Urbana
€ uma empresa que oferece aos seus clientes solucbes de
reabilitacdo de espacgos, como isolamentos térmicos, tintas,

vernizes e muitos outros produtos e solucdes inovadoras Solugoes Técnicas para Reabilitacao Urbana
. Figura 10 - Logétipo da Cliente Strub
(Figura 10). g gotp
Também possui um conjunto de solucdes especializadas para a area industrial de

mobiliario/carpintaria e metalomecénica.

e Cunha Bastos:

A Cunha Bastos, fundada em 1984, é uma empresa com
experiéncia na area das infraestruturas e das instalagbes para Energia
e Comunicagdes, na area de Construcdo Civil e na Reabilitagdo de

espagos puUblicos e privados. Além disso, também oferece CUNHA BASTOS

adiCiOnaIm ente SO|U95€8 ao n ivel da Serral haria ClVlI e Socledade de Construcdes Eléctricas, Clvis e Obras Pablicas

Metalomecénica (Figura 11). Figura 11 - Logé6tipo da Cliente Cunha
Bastos

e Placido Moveis:

A Placido Moveis, presente no mercado do Mobiliario

desde 2001, é uma empresa que comercializa um vasto conjunto moveis
produtos imobiliarios Figura 12 - Logétipo da Cliente Placido Méveis
(Figura 12).
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e 7Eva Design:
A 7Eva Design é uma loja atelier que vende objetos multimarcas, roupas, E u Q

acessorios e joias(Figura 13).
Figura 13 - Logétipo da
Cliente 7Eva Design

e Stezzo:
A Stezzo Vivere é uma marca de lingerie ousada e original, concebido para os
homens que gostam de ser diferentes, cujo a venda é realizada exclusivamente online
(Figura 14).

Figura 14 - Logétipo da Cliente
Stezzo

e Estufas Paulo Marcio:

As Estufas Paulo Marcio € uma empresa que oferece ao seu cliente todo

o tipo de estufas (Figura 15).

ESTUFAS PAULO MARCIO
Figura 15 - Logotipo do Cliente
Estufas Paulo Marcio

A empresa BPHL — Assessoria Informética e de Gestdo € uma pequena empresa
sedeada em Santa Marta de Portuzelo (Figura 16). As suas instala¢ges consistem num pequeno
escritério com uma secretaria e uma mesa de reunides. O material de trabalho é simples, cada
uma tem o seu computador portatil pessoal e o seu material de escritdrio. O trabalho é organizado
conforme as prioridades dentro das fungdes de cada um.

Esta empresa é adepta da comunicacgéo online, pelo que utiliza o website institucional e
as redes sociais como meio de divulgacdo de toda a informacg&o sobre as suas areas de negocio
e dos seus servigos.

o Website: http://www.bphlassessoria.com/;

e Facebook: https://www.facebook.com/BPHLAssessoria/;

o Twitter: https://twitter.com/BPHLAssessoria;

e Google Mais: https://plus.google.com/+Bphlassessoria;

e Linkedin: https://www.linkedin.com/company/bphl---assessoria-inform-tica-e-de-gest-o;

e Instagram: https://www.instagram.com/bphlassessoria/.
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Para o contacto com os seus clientes a BPHL utiliza o emalil, o telemével, o WhatsApp,
0 Messenger do facebook ou até mesmo o contacto direto através de reuniées ou visitas ao

cliente.

ASSESSORIA
INFORMATICA E DE GE¢

Figura 16 - Localizag&o e Informac6es de Contacto da BPHL
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Tudo comecou pelo contacto com a empresa BPHL — Assessoria Informética e de
Gestéo, seguido da proposta feita a Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto
Politécnico de Viana do Castelo.

ApOs o contato com a organizacdo e a aceitacao da proposta por parte da instituicdo de
ensino superior, iniciei 0 meu estagio curricular em 6 de outubro de 2015. Inicialmente foram
apresentados os projetos em curso, definido o método de trabalho em equipa, partilhado as
informacdes relativas aos clientes e a respetiva organizacdo em pastas.

Durante o periodo do estagio foram desenvolvidas diversas atividades relacionadas com

0 Marketing Digital e outras que complementam o mesmo.

e Implementacéo de funcionalidades em wordpress para loja online;

e Criacao/estruturacdo de base de dados de produtos para loja online;

¢ Insercao de produtos em backoffice da loja online;

e Alimentacéo da base de dados de produtos da loja online, essencialmente dados de cross
selling e down selling (vendas cruzadas e aumenta vendas / Produtos relacionados e produtos
recomendados;

¢ Definicdo dos atributos (cor e tamanho) e variagbes no portfélio de produtos;

e Traduzir produtos da loja online para inglés.

e Gestdo de agenda eletronica: calendario, tarefas, lista de ac¢des (ms outlook e google
calendar);

e Organizacgédo de arquivo (receitas e despesas) de um cliente do tipo associa¢éo;

e Atualizacdo das bases de dados da empresa tipo associacao;

e Organizagdo de documentos de empresa cliente tipo associacéo;

e Organizacgdo de nuvens (OneDrive e GoogleDrive);

¢ Elaboracéo de documento com a analise de requisitos para desenvolvimento de website com
aplicacdo de gestao;
e Elaboracé@o de manual do utilizador da loja online;

e Elaboracdo de manuais de apoio para formacéo a clientes;
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Iniciacdo dos relatérios mensais de interacdo nas redes sociais e website dos clientes;
Atualizacéo dos relatérios de andlise — evolucdo comportamental via ferramentas marketing
digital, por cliente;

Elaborag&o do plano de atividade dos clientes fidelizados;

Elaboracéo plano de marketing digital dos clientes fidelizados;

Escrita de artigos para o Jornal Vale do Neiva;

Atualizar manual e excel da loja online;

Incorporacdo em website e partilha nas redes sociais;

Atualizacéo das noticias do website da empresa;

Criacé@o de nova base de produtos em website de cliente;

Andlise dos meios digitais de cliente para visita,

Visita a cliente (instalag&o e atualizacdo de softwares);

Andlise dos resultados dos clientes de modo a realizar plano de atividades;
Visita a cliente (introducdo de produtos em loja online);

Dinamizacéo das redes socias e dos websites dos clientes fidelizados;
Analise ao website de clientes;

Andlise de requisitos de cliente (reserva de téxis);

Propostas de melhoria em website para a empresa;

Insercéo de noticia de medida cheque-formacédo e banner em website da empresa;
Dinamizacéo das redes sociais e website da empresa;

Melhorar a pagina de servigo marketing digital da empresa;

Criar eventos no website e partilh4-los nas redes sociais da empresa;
Criacéo de base de dados de produtos em website de cliente;

Melhor SEO em todas as paginas do website de cliente;

Andlise estatistica das redes sociais e website de clientes.

Personalizagdo da marca e gestédo de video com audio;

Criar sliders para website;

Criacéo de banners para a empresa;

Criacéo de sliders para cliente;

Criacd@o de newsletter para a empresa;

Desenvolvimento de portfolio de clientes e parceiros para a empresa;
Desenvolvimento de um cheque formacao para a empresa;

Criac@o de um video institucional para a empresa,;
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e Criacdo de pequenos videos relativos aos clientes empresas e clientes particulares da
empresa,;
e Criacdo de uma landing page de marketing digital para a empresa;

¢ Criacao de icones para website na zona de destaque de clientes.

¢ Agendamento de publicacdes para divulgacdo nas redes sociais;

e Criacao de canal youtube de cliente;

e Transcrigdo de texto de video do cliente;

¢ Incorporacéo em website e partilha nas redes sociais;

e Organizacéo dos albuns da pagina do facebook da empresa;

e Andlise dos meios digitais de cliente para visita;

¢ Andlise dos resultados dos clientes de modo a realizar plano de atividades;

e Criacao de albuns no facebook da loja online e agendamento de partilhas a promover outras
redes sociais;

o Dinamizacéo das redes socias e dos websites dos clientes fidelizados;

¢ Criacao de novo portfélio para um cliente e agendamento de partilha do mesmo em facebook;

e Organizar albuns da pagina do facebook da empresa,;

o Dinamizacgéo das redes sociais e website da empresa;

e Atualizacdo das publicacdes do blog da empresa;

e Criar eventos no website e partilha-los nas redes sociais da empresa;

e Analise estatistica das redes sociais e website de clientes;

e Criar albuns de facebook da loja online.

As reunifes mensais de estagio compreendem as reunides com a entidade e as reunifes

com o professor orientador.

4.7.1 Reunides —Entidade

As reunibes com a entidade foram realizadas mensalmente ao longo dos meses do
estagio, com o intuito de realizar um ponto da situagdo, no que diz respeito as horas efetuadas,
aos trabalhos realizados e os trabalhos a realizar nas horas de trabalho seguintes. Nestas

reunides, era também definida a calendariza¢@o da reunido a seguir.
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4.7.2 Reunides - Orientador

As reunides com o orientador foram realizadas conforme as necessidades e a
disponibilidade de cada uma das partes envolvidas. O intuito destas reunifes foi realizar
momentos de reflexdo sobre o decurso do estagio, assim como, esclarecer duvidas, e

acompanhar e rever o desenvolvimento do relatério de estagio.
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O presente relatério visou descrever as varias atividades desenvolvidas no decorrer do
estagio curricular realizado, as quais permitiram que atingisse 0s seguintes objetivos, propostos
inicialmente:

e Ajudar os clientes da BPHL a encontrar e implementar as solug8es tecnolégicas, de
marketing e de gestdo mais adequadas a sua realidade, contribuindo substancialmente para a
evolucao e crescimento do seu negécio e para a tomada de decisdes mais assertivas;

e Contribuir para o sucesso pessoal e do negdcio, tendo sempre bem presente os bindmios
custo/beneficio e necessidade/objetivo;

¢ Responder com eficacia as necessidades e solicitagfes dos clientes da BPHL;

e Apoiar e acompanhar os diferentes tipos de clientes da BPHL (Particulares e Micros,
Pequenas e Médias Empresas);

e Promover os Produtos/Servigcos das empresas clientes da BPHL utilizando os canais de
distribuicao eletronicos para chegar mais rapidamente ao Publico-alvo com a eficiéncia que
garanta o retorno.

Todas as atividades desenvolvidas em contexto de trabalho, possibilitaram a
complementacéo e ampliacao dos conhecimentos tedricos e praticos relativamente ao Marketing

Digital.

Pelo facto de ser licenciada em Marketing e Comunicagdo Empresarial € de entender
que seja essencial para uma marketeer estar a par desta nova tendéncia de marketing —
Marketing Digital, pelo que realizei este estagio nesta area do marketing numa empresa de
consultoria da especialidade (para além de ter sido um interesse pessoal, também foi um
interesse profissional). Além disto, também é importante para uma futura gestora de marketing
compreender qual é o impacto que este tipo de marketing pode ter nos resultados das empresas.

O objetivo principal deste estagio, foi fundamentalmente desenvolver e implementar
estratégias ou ferramentas de marketing digital no contexto de diferentes tipos de organizacgdes,
tendo em vista melhorar os resultados de marketing digital das empresas.

Para isso, o estégio curricular constitui na realiza¢@o de toda a envolvente referente ao
trabalho em campo, através do desenvolvimento de varias atividades relacionadas com o
marketing digital e as suas ferramentas, bem como tarefas relacionadas com organizacao,
documentacdao e relatorios. Para realizar todas as atividades, foi necessario utilizar varios meios
(recursos), como material de escritorio, impressora, livros, computador que compreende a
internet, o Microsoft Office, o Outlook, o Gmail, o Wordpress, as ferramentas da Google, as redes
sociais, entre outros.

Embora, as atividades desenvolvidas ao longo do estagio curricular abordassem

diversas areas de atuacao, creio que consegui alcancar os objetivos que cada tarefa requeria,
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através da formacédo dada pela orientadora do estagio, da experiéncia obtida no decorrer das
atividades, dos conhecimentos conseguidos com revisao de literatura e da aprendizagem obtida
nas unidades curriculares ao longo do mestrado, e até mesmo da licenciatura.

Mais é de salientar que, o estagio na BPHL — Assessoria informatica e de gestao permitiu
o desenvolvimento de competéncias praticas na area do marketing digital, a consolidagcao dos
conhecimentos adquiridos na reviséo de literatura sobre o tema.

Apesar de considerar que os conhecimentos obtidos ao longo da formacao académica
foram uteis em muitas das situac¢des ao longo da realizacdo das tarefas solicitadas, foi essencial
adquirir novos conhecimentos praticos, mas também tedricos, sobre os aspetos fundamentais
do marketing digital e das suas estratégias, de modo compreender a aplicacdo das mesmas na
pratica das empresas, com a ajuda da orientadora da empresa e de alguns livros recomendados.

Desde modo, considero que o estagio realizado foi muito vantajoso, uma vez que,
permitiu a obtencdo de competéncias no dominio do marketing digital em diferentes tipos de
empresas e areas de atuacdo, viabilizando com efeito, o meu exercicio futuro em funcfes
similares em qualquer tipo de organizag&o. Para além dos novos conhecimentos adquiridos, é
de referir que foi primeira abordagem ao mercado de trabalho, ou seja, o primeiro contato com o
mundo empresarial. Também destaco a integracdo na empresa e o apoio e disponibilidade da
orientadora de estagio, determinantes no desenvolvimento das competéncias fundamentais na

area do Marketing digital.

O estagio realizado permitiu-me adquirir varias competéncias, das quais destaco aquelas
que estao relacionadas com o Wordpress e as redes sociais.

Através das varias atividades realizadas no website da empresa e nos websites das
empresas clientes através do wordpress, sinto-me capaz de desenvolver um website ou uma loja
online de raiz e todas as atividades com a sua dinamizacgéo, designadamente a otimizacdo do
website, criagdo e inser¢do de conteudos, a implementacdo de funcionalidades na loja online,
criac@o/estruturacédo de base de dados de produtos em loja online, entre outras.

Quando destaco as redes socias, refiro-me particularmente as atividades relacionadas
com a sua dinamizacdo, ou seja, com a gestdo das redes sociais das empresas clientes em
conformidade com o seu tipo de negécio. Estas atividades compreendem, essencialmente o
desenvolvimento e agendamento de publicagBes nas diversas redes sociais e a analise dos
resultados obtidos, de modo a realizar o plano de atividades mais adequado a empresa cliente.

Com efeito, perante todas as atividades realizadas, € de salientar que conheci uma
diversidade de atividades novas e que aprendi uma multiplicidade de fun¢des associadas a cada
uma delas. Importa ainda referir que, com as competéncias obtidas durante o estagio continuei
a dinamizar as minhas redes sociais, principalmente a pagina de facebook que foi criado aquando

0 estagio.
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Para além das competéncias praticas e tedricas referentes ao marketing digital, também
tive a oportunidade de sentir de perto o ambiente que se vive num contexto empresarial e
profissional.

No decorrer do estagio senti algumas dificuldades, essencialmente na fase inicial, pelo
facto dos conhecimentos adquiridos ao longo da formagao académica ndo terem sido suficientes
para a realizacdo de todas as atividades solicitadas. Por exemplo, a criacdo e edicdo de websites
em wordpress.

Para ultrapassar as dificuldades sentidas, contei sempre com a ajuda da orientadora da
empresa de acolhimento e recorri frequentemente a varios livros da especialidade. Por outro
lado, a experiéncia obtida ao longo das atividades realizadas, foi fundamental para

paulatinamente obter maior seguranca e dirimir as dificuldades que surgiram.
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Anexos

Anexo | — Algumas atividades desenvolvidas na BPHL

Banners:

Comunicacao
Apoiamos na aquisi¢ao ou atualizacao dos M4
seus sistemas de comunicacgoes ‘{
-

Solucoes

Informatica, Marketing Digital, Telecomunicagoes, Negocios,
Gestao, Contratos e Imoveis

Gestao /

Servigos nas areas da Fiscalidade, Gestao Financeira Pessoal,
Gestao Financeira das Familias e Gestao Empresarial.

Marketing Digital
Promover os seus Produtos ou Servigos utilizando os canais de distribuicao
eletrénicos

Processos Contratuais

Administramos todo e qualquer tipo de Contrato
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Planos de Negécio

Definir os seus processos de negdécio no inicio da sua actividade ou
Melhorar os seus processos ja existentes.

* #90511956

Servico Imobiliario =

Pretende Comprar, Vender ou Arrendar: casa, terreno ou apartamento’?q e e
”

‘F ” l i I ‘ ‘ ﬂsu;;';‘

AL

5

i

E Desempregado, Empregado Ativo ou Empresario?
Candidate-se ao Cheque-Formacgao!

PORTUGAL

lf Competitividade, Internacionalizagdo, Capital Humano, Inclusdo Social,
‘ Emprego, Sustentabilidade e Eficiéncia no uso dos Recursos

Informatica

Prestamos Assisténcia Técnica personalizada aos seus Equipamentos Informaticos
ou aos da sua empresa - Diagndstico gratuito.
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Publicidade:

E Desempregado, Empregado Ativo ou Empresagrio?
BP
HL

| Processos Organizacionais| Gestao, Financas e Fiscalidade | Contratos | Imoveis |

Porqué o Cheque-Formacéo?

- Reforgco das suas Qualificagdes e das dos seus Colaboradores
- Aumento da Produtividade e da Competitividade da sua Empresa

BPHL - ASSESSORIA INFORMATICA E DE GESTAO
| Aplicacoes Informaticas | Marketing Digital |

A (+351) 965 676 072
geral@bphlassessoria.com
www.bphlassessoria.com

O que é o cheque-formagao?

O cheque-formagao tem como intuito melhorar a produtividade e a

competitividade das empresas, reforcando a qualificacéo profissional dos
ativos, principalmente os menos qualificados. Os beneficiarios deste tipo
de apoio sao:

1.

Empregados ativos — Individuos com 16 anos de idade ou mais,

qualguer que seja o seu nivel de qualificacdo, podendo as
candidaturas serem realizadas por eles ou pela sua entidade
empregadora.

Para este tipo de beneficiario a formagdo compreende a duragéo
maxima de 50h durante dois anos e o valor de 4€/H, sendo os 175€ o
valor maximo a que pode chegar. Este tipo de apoio ndo pode
ultrapassar os 90% do valor total da formacgéo paga.

Desempregados — Individuos com 16 anos ou mais, com o nivel de
qualificacdo entre os 3 e 0s 6 e com inscricdo no IEFP, I.P. h4a 90 dias
sucessivos pelo menos. A formacéao para este tipo de beneficiario deve
compreender o que esta definido no Plano Pessoal de Qualificacéo
(PPQ), conseguido através de um processo de reconhecimento,
validacgéo e certificagdo de competéncias (RVCC) profissional.

Para este tipo de beneficiario a formagdo compreende a duragéo
maxima de 150h durante dois anos e o valor € igual ao valor total da
formacgao paga até ao momento, ndo ultrapassando os 500€.

Para mais informacgfes, contacte-nos!
=i
HL
BPHL - ASSESSORIA INFORMATICA E DE GESTAO

| Aplicac8es Informéticas | Marketing Digital | Processos Organizacionais|

Gestao, Financas e Fiscalidade | Contratos | Imoveis |

Contactos
[J (+351) 965 676 072
@ Geral@bphlassessoria.com @ www.bphlassessoria.com
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Website:

=

Comunicacao

Fecrhos 25 resos Mosceie:
Fmir e s Pdesarra

— 1

P s Fdm e

Seja Bem Vindo(a)!

Venha ter connosco, conhega a nossa Equipa e o nosso Trabalho!

& Deixe a sua mensagem e o seu con..
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Video institucional: https://www.youtube.com/watch?v=lYS2oHrcecE

Cartao:

O Tube Pesquisar
Somos o Parceiro do nosso
Cliente

BP
HL

—  Ermnraceacs e Particulores
» »l o) 004/1:32

BPHL - Assessoria Informéatica e de Gestdo

EE BPHL Assessoria
Inscrito 4 . . o
2 17 visualizagdes

BP
HL

Assessoria Informatica e de Gestao

Apoio continuo ao Cliente Particular e Em?resa:
. Aplicagoes Informaticas . Marketing Digital .

Processos Organizacionais . Gestao, Financas e Fiscalidade
. Contratos . Imoveis .

www.bphlassessoria.com
|l geral@bphlassessoria.com . (&) 965676072
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Anexo Il — Algumas paginas web trabalhadas e atividades desenvolvidas nas principais
empresas clientes e parceiras

Strub:

=  Website: http://www.strub.pt/

stru INiCIO EMPRESA v AREA DE NEGOCIO v PRODUTOS NOTICIAS CONTACTOS ~

‘Sougoes Técnicas para Reasiliagio Urbana

Produtos e Solucoes Fécnicas

CONSTRUGAO CIVIL E REABILITACAO, METALOMECANICA, MOBILIARIO

ONDE ESTAMOS

Privacidade & Politica Cookies

=  Facebook: https://www.facebook.com/StrubReabilitacao

= Google +: https://plus.google.com/+StrubPt

*  Youtube: https://www.youtube.com/channel/UC3H3lo wt50JaQdCLtZ5fgA (video
desenvolvido: https://www.youtube.com/watch?v=19S1p8jDeTQ)

= Linkedin:
https://www.linkedin.com/company/strub---solu%C3%A7%C3%B5es-t%C3%A9cnicas-
de-reabilita%C3%A7%C3%A30-urbana

= Twitter: https://twitter.com/STRUB

Cunha Bastos:

=  Website: http://www.cunhabastos.pt/
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http://www.strub.pt/
https://www.facebook.com/StrubReabilitacao
https://plus.google.com/+StrubPt
https://www.youtube.com/channel/UC3H3lo_wt5OJaQdCLtZ5fqA
https://www.youtube.com/watch?v=19S1p8jDeTQ
https://www.linkedin.com/company/strub---solu%C3%A7%C3%B5es-t%C3%A9cnicas-de-reabilita%C3%A7%C3%A3o-urbana
https://www.linkedin.com/company/strub---solu%C3%A7%C3%B5es-t%C3%A9cnicas-de-reabilita%C3%A7%C3%A3o-urbana
https://twitter.com/STRUB_
http://www.cunhabastos.pt/

C— EMPRESA v  AREASDENEGOCIO v  PORTFOLIO v  NOTICIAS ~ CONTACTOS ~

==} i 7 /
Serratharia Civile-Metalomecanica

=  Facebook: https://www.facebook.com/CunhaBastosPT

= Google +: https://plus.google.com/+CunhaBastosLdaCarvoeiro

Placido Méveis:

=  Website: http://placidomoveis.pt/

‘ Apoio ao Cliente Catalogo
acidomovels (+351) 968 024 300

Ml

1l

L

0 nosso site utiliza cookies apenas para otimizar a sua navegacéo. Nunca recolhemos dados pessoais sem a sua autorizagao m

-

= Facebook: https://www.facebook.com/PlacidoMoveis.Loja

= Google +: https://plus.google.com/u/0/+PlacidoMoveis

7Eva Design:

=  Website: http://www.7evadesign.com/
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Stezzo:

Bem vindo (), pode entrar ou registar-se

Q v @ Definicdes v & Conta v

EUA

HOME  MULHER -

HOMEDECOR . GIFT . SALDOS SERVICOS . CATALOGOS BLOGUE

home, and fashion acessorie:

4 Deixar uma

Website: http://stezzo.com/

OUNT Q@ WISHLIST 0

STEZZ.0 VIVERE

HOME  SHOP  UNDERWEAR  LOUNGEWEAR

Design in Europe
Something Unusual 100% Colton Fabric

‘World of Stezzo Vivere

GISTICS

High Quality & Stylish Designs

SECRET COLLECTION ~ NEWS

2-5 Business Days Delivery*

World of Stezzo Vivere

This website uses cookies to improve your experience. We'll assume you're ok with this, but you can opt-out if you wish. @ Read More

Facebook: https://www.facebook.com/stezzo

Google +: https://plus.google.com/+Stezzo-Vivere

Estufas Paulo Méarcio:

Website: http://estufaspaulomarcio.com/
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'AS PAULO MARCIO

v fG+&in

Inicio

Sobre Noés

Estufas ~ Noticias Portefélio Contactos ~
1~ =
.4y
—F >
= = Y
I &
-
- i § o
)ZU | AGR Uk i
p o pro O de expio O g )

0 nosso site utiliza cookies apenas para otimizar a sua navegacdo. Nunca recolhemos dados pessoais sem a sua autorizagio. Para mais informagdes consulte os Termos e condicdes de utilizagdo e privacidade.

Facebook: https://www.facebook.com/EstufasPauloMarcio/

Google +: https://plus.google.com/101712441062524081254

Linkedin: https://www.linkedin.com/company/estufas-paulo-marcio

Jornal “O Vale do Neiva”:

Edi¢cdo de Outubro/2015 — O Uso Excessivo da Internet
(https://issuu.com/ovaledoneiva/docs/edicao18/13)

O v

O uso excessivo da Internet

Edicdo de Novembro/2015 — O Sucesso no Comércio Eletronico
(https://issuu.com/ovaledoneiva/docs/o_vale do neiva -

edi

0_novembro bd777add70b3ae/13)
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