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RESUMO

No @mbito do Mestrado em Marketing e Negocios Digitais, a presente dissertacao propde-se
a descrigao e analise das atividades excetuadas ao longo dos seis meses de estagio curricular
realizado na agéncia de marketing digital Webcomum, tendo como propésito final a obtencao
do grau de Mestre pela Universidade Portucalense Infante D. Henrique. Esta experiéncia de
estagio decorreu sob supervisao de Fabio Teixeira, numa légica de tempo integral e em regime
de trabalho hibrido, com inicio a 2 de outubro de 2023 e término a 16 de abril de 2024.

As fungdes desempenhadas ao longo das 900 horas de estagio inseriram-se no departamento
de Marketing da entidade acolhedora previamente referida e cobriram multiplas dimensdes do
Marketing Digital, concretamente ao nivel da analise da concorréncia; estudo do mercado e
comportamento do consumidor; criagéo e gestao de conteudos para as redes sociais; gestao
de campanhas digitais com recurso as plataformas Google Ads e Meta Ads; medicdo dos
resultados e andlise de KPIs relativos as iniciativas de marketing realizadas; bem como search
engine optimization (SEO).
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INTRODUGAO

A transformacgao digital e a crescente pressao competitiva a que as empresas sdo expostas
tem motivado uma nova dinamica no comportamento organizacional. As empresas veem-se
forgadas a reformular as suas estratégias para se manterem competitivas e prosperarem num
ambiente em constante evolug&o. A Internet, enquanto um importante espacgo de intervengao,
desencadeou a existéncia e popularidade crescentes de diversas ferramentas, que permitem
as marcas comunicar com os consumidores de forma mais eficaz e mensuravel.

Neste contexto, as ferramentas digitais tornam-se um instrumento crucial para a comunicagéo
eficaz das marcas, permitindo implementar agcdes de marketing digital altamente direcionadas,
a analise de indicadores-chave de desempenho (KPIs) e a constante melhoria das estratégias
de marketing com base em métricas mensuraveis. Ao mesmo tempo, a criagdo de conteudos,
estrategicamente alinhados com os interesses das audiéncias e otimizados, emergem como
um elemento determinante na construgéo de uma presenca digital solida e na conquista da
atencao de consumidores cada vez mais informados e seletivos.

O marketing de performance ganha forga enquanto abordagem que prioriza a eficiéncia e a
adaptabilidade das estratégias adotadas as mudangas ocorrentes, possibilitando a tomada de
decisdes orientadas por dados reais. Neste sentido, a sinergia entre diferentes vertentes do
marketing digital constitui um alicerce indispensavel para o sucesso de uma estratégia de
marketing digital, gerando valor ao longo de toda a jornada do consumidor.

O presente trabalho de dissertagéo, realizado em contexto de estagio curricular, visa explorar
estas interconexdes, analisando como uma abordagem integrada e orientada por dados pode
ser aplicada na pratica para melhorar o desempenho de campanhas digitais e estratégias de
conteudo. Focado em atividades como o estudo de tendéncias de mercado, a avaliagao de
padrées comportamentais dos consumidores e a otimizagao continua de campanhas, este
estudo procura contribuir para o entendimento das melhores praticas no campo do marketing
digital e das suas implicagdes estratégicas.

Este documento esta organizado por quatro capitulos, sendo eles, a apresentagao da empresa na
qual o estagio se concretizou, a fundamentacao tedrica, a descri¢do das atividades desenvolvidas

neste ambito e, por fim, as consideragdes finais e limita¢des identificadas.
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ENTIDADE ACOLHEDORA DE ESTAGIO
1. Webcomum - Digital Business & Tech

1.1. Histéria e Cultura da Agéncia

A Webcomum é uma agéncia digital especializada em transformagao digital, sediada na
cidade do Porto. Fundada em 2005, surgiu a partir do ideal visionario do seu fundador e CEQO,
Fernando Félix, que tinha a ambigao de democratizar o acesso a Internet e torna-la comum a
todas as pessoas.

W webcomum

digital business & tech

Figura 1 - Logdtipo Webcomum Digital Business & Tech.

Inicialmente, a agéncia era constituida apenas por dois colaboradores empenhados em
demonstrar aos seus clientes o potencial do digital para a valorizagdo do seu negocio,
disponibilizando unicamente servicos de web development. A medida que o mercado se
tornava tecnologicamente mais evoluido, a empresa portuense reconheceu a necessidade de
diversificar a sua oferta para melhor responder as novas exigéncias deste. Em 2010, procurou
alargar a sua area de especializagcéo, passando a oferecer servigcos de User Experience (UX),
Web Design, Design & Branding e Marketing Digital. Atualmente, a Webcomum assume-se
uma agéncia 360° e conta com uma equipa de 40 colaboradores.

A sua presenca expande-se por diversos setores, abrangendo areas como vitivinicultura,
turismo, industria farmacéutica, setor automovel, saude e energias renovaveis. Com 19 anos
de experiéncia no digital, estabeleceu parcerias com mais de 550 clientes ao longo do tempo,
tanto no mercado nacional como internacional, contabilizando até a data mais de 3.500
projetos no seu portfolio.

1.2. Estrutura Organizacional e Servigos Prestados

A Webcomum organiza-se de forma descentralizada, distribuindo as suas atividades por
departamentos especializados que correspondem as diferentes fungdes organizacionais,
nomeadamente Marketing, Web Development, Design, Gestao de Projetos e Vendas. Esta
estrutura favorece uma divisao clara de responsabilidades e permite a especializagdo em cada
departamento.
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Relativamente aos servigos oferecidos pela agéncia, estes assumem valéncias distintas. O
departamento de Web Development dedica-se ao desenvolvimento de sites e todo o tipo de
aplicagdes web e e-commerce adaptadas a cada cliente e modelo de negécio, com uma forte
énfase na seguranga, funcionalidade e desempenho.

No departamento de Design, a agéncia rege-se pelo principio de que no coragao de uma
marca de sucesso esta um design que conta a sua histéria de uma forma impactante e
memoravel. Assim, nesta vertente, a Webcomum oferece solugdes que vao de branding e
criagao de identidades visuais Unicas, até Web Design com foco em UX/Ul e produgéo de
elementos visuais (design grafico, ilustragdes e animagdes) associados a comunicagao das
marcas que promovam uma experiéncia intuitiva ao utilizador.

Os servigcos de Marketing Digital passam pelo desenvolvimento e gestdao de campanhas
(através do Google Ads, Instagram Ads, Linkedin Ads, Twitter Ads e Facebook Ads, TikTok
Ads), e-mail marketing gestao de redes sociais e SEO.

ENQUADRAMENTO TEORICO
2. Marketing

2.1. Evolugdo do Marketing — Do Tradicional ao Digital

A origem do Marketing remonta a tempos bastante remotos, ainda que nem sempre seja
compreendido em toda a sua complexidade ou aplicado de forma rigorosa (Lendrevie et al.,
2015). Apesar das multiplas tentativas de definir este conceito na literatura e pratica
contemporanea, nenhuma se revelou inteiramente bem-sucedida ou completa, dada a
dificuldade em sintetizar em poucas palavras o Marketing enquanto processo e as suas
variadas dimensdes (Lima, 2016).

Numa primeira tentativa, o Marketing pode ser definido como o conjunto de atividades e meios
de que uma empresa dispde para vender 0s seus produtos ou servigcos a potenciais clientes
com rentabilidade (Todor, 2016; Anurag & Kaur, 2021). Segundo Lendrevie et al. (2015), esta
definigdo, no entanto, ndo acrescenta nada de novo ao que historicamente se constituia o
principal objetivo de qualquer organizagao — vender. Sob influéncia de diversos fatores, o
marketing sofreu alteragdes significativas nas Ultimas décadas, intimamente relacionadas com
a forma como é praticado e percecionado pelas empresas (Lendrevie et al., 2015). Na mesma
perspetiva, Hollensen, Kotler & Opresnik (2023, p.1) descrevem-no enquanto “fungdo da
organizagao encarregue de definir o publico-alvo e a melhor maneira de satisfazer as suas
necessidades e desejos de modo competitivo e rentavel”. Assim, € possivel observar o
Marketing enquanto um conceito intrinsecamente evolutivo que dé resposta as mudancgas
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sociais e de mercado, adaptando-se através de diferentes fases ao longo do tempo (Pereira
et al., 2009). Indissociavel do contexto em que se insere, o Marketing é naturalmente
influenciado por este; assim, a medida que a propria civilizagdo evolui, também se testemunha
uma adaptagao do Marketing (Signoretti, 2023).

Para compreender de forma aprofundada a sua evolugéo, € pertinente analisar as suas
principais fases, que retratam os periodos histéricos da sociedade e refletem a adaptagao do
Marketing a tais transformacgdes (Martinez-Ruiz et al., 2017). Estas sdo amplamente
conhecidas como Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e, mais recentemente, o Marketing 5.0 (Cestaro
etal., 2020).

Na sua primeira fase, o foco recaia unicamente sobre o produto e as suas caracteristicas
tangiveis; no Marketing 1.0, as empresas forneciam um produto padronizado concebido para
servir um mercado massificado, no qual os consumidores nao exerciam qualquer influéncia
sobre este processo (Kotler, 2010; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021); tratava-se do primado
da produgao nas primeiras décadas do século XX (Lendrevie et al., 2015) e da “economia da
oferta” orientada para a produgado (Erragcha & Romdhane, 2014); nesta fase, nao existia
qualquer preocupagao com as expectativas e desejos dos consumidores, que assumiam um
papel passivo e limitado ao consumo; a difuséo de conteudos eria predominantemente vertical
e a comunicagado com os clientes unidirecional, através dos media tradicionais (correio,
anuncios na televisdo e radio) (Erragcha & Romdhane, 2014); o Marketing 1.0 era, enfim,
“anoénimo, intrusivo, centrado nas transagdes em massa e estruturado em torno dos “quatro
Ps”” (Erragcha & Romdhane, 2014, p.138).

Na era da informagéo, a vertiginosa evolugdo tecnoldgica e a globalizagdo na década de 90
desencadearam significativas mudancgas ao nivel social e organizacional, o que, por sua vez,
apresentou desafios acrescidos para o Marketing e impulsionou a fase 2.0, centrada no cliente
(Lima, 2016; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021); tais transformagoes alteraram as interagoes
entre individuos e empresas, tornando simultaneamente os consumidores mais informados e
exigentes (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021); em resposta a nova realidade, os profissionais
de marketing comegaram a procurar estabelecer vinculos emocionais e racionais com 0s
clientes (Lima, 2016); da-se a possibilidade do consumidor equiparar ofertas de produtos
distintas, o que fez com que o valor do produto fosse, desde entéo, determinado por ele (Lima,
2016) e os produtos oferecidos ajustados as suas necessidades reais até ai desconhecidas,
visando a sua satisfagcdo, a construgado de relagdes e a fidelizagdo dos clientes satisfeitos
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021; Lima, 2016).

O Marketing 3.0, considerado a fase final do marketing tradicional (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2021), surge na segunda metade do século XX, como resultado da disseminagao
da Internet e da “nova onda de tecnologia” (Kotler & Kartajaya, 2010); a possibilidade de
interagir em tempo real e a cultura de participagado proporcionada pelo ambiente digital
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motivaram a transicdo de um consumidor passivo para um consumidor ativo e colaborativo —
retratada por Afonso et al., (2016) como a evolugao de “consumer” para "prosumer"; 0s
individuos passam a expressar-se e a colaborar entre si com a ascensao das redes sociais
(Kotler & Kartajaya, 2010); é introduzida a segmentacdo dos consumidores por grupos que
tém caracteristicas, habitos e preferéncias semelhantes (Signoretti, 2023), com a finalidade
de obter um conhecimento mais aprofundado sobre o consumidor, compreendendo os seus
desejos, valores e anseios (Kotler, 2010); esta fase €, assim, caracterizada pela centricidade
humana, onde o consumidor ndo sé procura a sua satisfagdo funcional e emocional, mas
também a realizagao espiritual com a aquisicdo do produto (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2021).

Apos a disseminacao tecnoldgica, presencia-se uma economia digital, representada pela
expansao de plataformas e individuos hiperconectados (Signoretti, 2023); o Marketing 4.0
surge naturalmente como ampliagao da era anterior e corresponde a uma abordagem holistica
que abrange a jornada do consumidor na sua totalidade e reune mutuamente as interagdes
offline e online estabelecidas entre as organizagdes e clientes (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2021); o conceito de marketing digital ganha prepoténcia e é aprofundado nesta fase,
observando-se a sua fusdo com o marketing tradicional (Kotler & Keller, 2012).

A mais recente fase do Marketing (5.0), por definicao, € a “aplicagdo de tecnologias que
imitam o ser humano para criar, comunicar, entregar, € aumentar o valor ao longo de toda a
jornada do cliente” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021, p.5); esta visa alinhar-se com a
tendéncia atual crescente direcionada para 0 acompanhamento dos progressos tecnologicos
por parte do consumidor contemporaneo, podendo ser interpretada como uma integragao do
Marketing 3.0 (que se centra no ser humano e em todos os aspetos em torno do mesmo) com
o Marketing 4.0 (focado em criar uma conexao digital com os consumidores) (Kotler, Kartajaya
& Setiawan, 2021).

Pode-se, deste modo, perceber que a nogao de marketing passou a ir muito além do trivial
ato de vender, adquirindo uma dimensao mais complexa que procura alcangar as pessoas
certas, no local certo, no momento certo e ao preco certo (Kalmegh, 2022) e se alicerga na
antecipagéo e satisfagdo das necessidades humanas e sociais (Kotler & Keller, 2012). De
acordo com estes autores, o marketing pode, enfim, ser interpretado como o processo social
dindmico através do qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criagao, oferta e troca de produtos de valor entre si.

Mais tarde, e seguindo a mesma linha de raciocinio, Kotler & Armstrong (2018) propdem um
modelo estruturado e sistematizado em cinco etapas que ilustra 0 denominado processo de
marketing, patente na figura 2. Este modelo orienta a sequéncia de a¢des que ajudam as
empresas a compreender 0 mercado; criar valor para os clientes; construir relacionamentos
fortes com eles; e, finalmente, capturar o seu valor superior em retorno. Em primeiro lugar, a
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empresa deve compreender as necessidades e os desejos dos consumidores. Partindo desse
conhecimento adquirido, o processo evolui para a elaboragao de uma estratégia de marketing
centrada no valor do cliente e alinhada com as suas expectativas. Segue-se a implementagao
de um programa de marketing integrado que reune o conjunto de elementos necessarios para
agregar valor superior. Posteriormente, o foco recai sobre a constru¢ao de relacionamentos
duradouros com os consumidores, culminando finalmente na captacao de valor, expressa sob
a forma de vendas, lucros e customer equity para a empresa.

Create value for customers and : Capture value from
build customer relationships H customers in return
Understand the Design a c‘n::‘mf[;" Engaﬁ;; °”?‘;'E‘Ers’ Capture value
marketplace and customer value— negrate uild pro ° from customers to
marketing program relationships, and
customer needs driven marketing hat delive = create profits and
and wants strategy that delivers create customer . customer equhy
superior value delight :

Figura 2 - O Processo de Marketing. Fonte: Kotler & Armstrong (2018).

A luz da dificuldade em conceber uma definigao universalmente aceite ao termo marketing ja
discutida e considerando a evolugao deste ao longo dos anos, Burnett (2008) identifica duas
tendéncias emergentes que em Ultima instancia enfatizam a sua relevancia na atualidade — a
expansao do seu escopo de aplicagdo, que reflete a crescente consciéncia da magnitude e
aplicabilidade dos principios inerentes ao marketing em contextos variados; e a ampliacao das
responsabilidades atribuidas, que nao se limitam a assegurar a sobrevivéncia e a viabilidade
econdmica da empresa, mas visam igualmente contribuir para a promogao do bem-estar e
desenvolvimento sustentavel da sociedade como um todo.

2.2. Marketing Digital

A transformacgao digital € um dos fendmenos mais significativos que caracteriza o atual
paradigma social e econdémico a escala global (Zidtkowska, 2021). Esta nova era marcada
pela digitalizagéo reduziu a assimetria de informagao, concedendo aos consumidores controlo
total sobre o processo de compra (Celeste & Moniz, 2019), e desencadeou a formagao de
grupos de clientes mais informados, capacitados e conectados (Krishen et al., 2021). Nos
dias de hoje, os consumidores n&do s6 procuram e avaliam informagdes de maneira diferente,
como também as suas decisbes de compra e canais escolhidos para esse fim sao
influenciados por este novo paradigma (Leeflang et al., 2014). Como resultado, as empresas
enfrentam sérios desafios para se manterem competitivas (Kotler & Keller, 2016); Veleva &
Tsvetanova, 2020) e sao motivadas a adotar novas respostas estratégicas, a redefinir as suas
estratégias atuais e a explorar proativamente novas oportunidades de negécio (Volberda et
al., 2021; Rachinger et al., 2019), que n&o se limitam a adogao tecnoldgica, mas representam
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uma transformagao profunda na forma como operam, interagem com os clientes e mantém a
sua relevancia num mundo cada vez mais digital e hiperconectado (Omol, 2024).

Segundo Ascenséo (2010, p.29), a Internet pode ser descrita como “o primeiro meio de
comunicagdo em massa na histéria da humanidade com o qual é possivel interagir” e que
confere ao publico o poder de influenciar o conteudo que consome. Silva (2022) reforga esta
ideia, destacando a Internet como meio democratico de disseminagdo, que tornou o acesso
a informacao prevalente. Os consumidores passaram a dispor de um acesso constante e
amplo a informagéo; uma escolha muito mais diversificada de bens, servigos e pregos de
fornecedores distintos; bem como formas mais convenientes e plataformas alternativas para
os adquirir, o que influencia substancialmente o seu comportamento de consumo (Quinton et
al., 2018; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

A introdugéo e acelerada evolugao tecnoldgica, em particular da Internet, desencadeou
transformagdes profundas no marketing, assinalando o culminar de uma nova abordagem
amplamente conhecida como marketing digital (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Tal reflete-
se nas operagoes e estratégias empresariais (Karatum, 2017), possibilitando a expansao das
empresas para novos mercados, a introdugao de novos servigos, a aplicagdo de novas
técnicas de comunicagao online e a competigao igualitaria com grandes corporagdes (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019).

As empresas expandiram as suas abordagens e estratégias para o digital, incorporando meios
e plataformas que possibilitam realizar transagoes eletronicas (Carvalhosa et al., 2017). Fruto
desta transicdo, segundo Russell (2009), advém duas grandes oportunidades para as
empresas, independentemente da sua natureza — o acesso a um conjunto de novas
ferramentas desenvolvidas para iniciativas de marketing; e a capacidade de tornar o
marketing mensuravel, melhorando as competéncias dos profissionais de marketing no
acesso, recolha, processamento e reporting de dados relativos as agdes implementadas. Sob
a mesma perspetiva, Memon & Joshi (2024) enfatizam que a dinamica e versatilidade
proporcionadas pela integragdo do marketing digital possibilitam que as organizagbes
melhorem a sua visibilidade, otimizem as interagbes com os seus clientes e se adaptem
rapidamente as tendéncias de mercado.

N&o obstante a abundancia e a diversidade de estudos sobre a natureza e a importancia do
marketing digital na literatura (Veleva & Tsvetanova, 2020), os autores Jarvinen et al. (2012)
apontam a inexisténcia de uma definicdo precisa e consensual para este conceito. De acordo
com Desai (2019), o marketing digital pode ser definido como o esfor¢o para alcangar os
consumidores de forma pessoal e relevante onde estes passam a maior parte do seu tempo:
online. Também designado de “internet marketing”, “e-marketing”, “online marketing”, “web
marketing” (Chaffey & Smith, 2022; Desai, 2019; Anurag & Kaur, 2021), caracteriza-se pela

aplicacéo de tecnologias digitais para alcangar os objetivos de marketing, incluindo na pratica,
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a gestao das distintas formas de presenca online de uma empresa (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).

O marketing digital é parte integrante do processo de transformacgéo digital das empresas,
situando-se no nucleo do negdcio digital (Veleva & Tsvetanova, 2020; Chaffey & Smith, 2022).
O seu principal objetivo é criar um processo de compra simplificado e fluido, o que envolve
direcionar os clientes para a compra, respondendo as suas questdes através do uso do
marketing de conteudo e proporcionando um contacto de baixo limiar com a empresa sempre
que os clientes necessitarem de aconselhamento (Lahtinen et al., 2023). Pressupde uma
aproximagao dos clientes, uma compreensao das suas necessidades e a manutengao de um
dialogo continuo e bidirecional com eles (Chaffey & Smith, 2022). E um fenomeno distinto
centrado no utilizador, altamente mensuravel, ubiquo e interativo (Pifieiro-Otero & Martinez-
Rolan, 2016)), com caracteristicas e dindmicas préprias que devem ser plenamente
entendidas (Karjaluoto, 2015; Saura et al., 2017).

De forma simplista, o marketing digital alicerca-se na observacdo empirica do ambiente
competitivo, na antecipagao das necessidades e desejos dos consumidores, na concegao de
solugdes flexiveis que colocam os consumidores no epicentro do processo de marketing e na
utilizagao de novas ferramentas e técnicas de marketing interativo, cuja finalidade é fomentar
relagbes de conversagdo entre empresas e consumidores (Gambetti & Graffigna, (2010)).
Segundo Pifeiro-Otero & Martinez-Rolan (2016), em detrimento de ser visto apena como um
subtipo do marketing tradicional enriquecido por elementos digitais ou até a sua projecéo para
a Internet, este conceito representa uma nova abordagem ao marketing que reune a
personalizacéo e a distribuicdo em massa.

2.2.1. Vantagens e Barreiras ao Marketing Digital

Veleva & Tsvetanova (2020) afirmam que a principal vantagem do marketing digital reside na
capacidade que este confere as organizagdes de se tornarem mais flexiveis e adaptaveis as
mudanc¢as no ambiente externo, construirem relacoes duradouras com os atuais e potenciais
clientes, além de responderem assertivamente as suas necessidades e expectativas.

Tal é alcangado através dos seguintes beneficios-chave do marketing digital (Varbanova,
2013; Afonso et al., 2016; Todor, 2016; Pifieiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016; Jackson &
Ahuja, 2016; Veleva & Tsvetanova, 2020; Nair & Shobana, (2018); Krishen et al., 2021;
Mansur et al., 2022; Kalmegh, 2022):

e Proporciona um espago de comunicagao ilimitado (interatividade): é criado um
ambiente de comunicagao mais interativo com os consumidores, abrindo espaco para
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um dialogo imediato e continuo que se reflete huma maior proximidade com os
consumidores; no digital, os utilizadores tém a liberdade de escolher quando e por
quanto tempo desejam interagir com uma marca, 0 que promove uma relacdo mais
fluida;

Melhora a capacidade de resposta as necessidades dos consumidores: mais
oportunidades para as empresas adaptarem rapidamente a sua oferta aos desejos e
necessidades dos consumidores, com base nas suas preferéncias;

Transpde barreiras fisicas e temporais: as fronteiras de distancia e tempo podem ser
ultrapassadas, permitindo as empresas interagir com clientes em qualquer parte do
mundo (maior alcance) e em tempo real, transacionar bens e servigos globalmente e
estabelecer novas parcerias sem restrigbes geograficas ou horarias tradicionalmente
impostas;

Recursos ricos e maior conveniéncia para o consumidor: as plataformas e veiculos
digitais promovem a constru¢cao de uma presenca online da marca, sustentada por
contetdos de alta qualidade que agregam valor ao publico-alvo e faciimente podem
ser atualizados; o meio digital permite que as informagdes sobre produtos e servigos
sejam arquivadas e colocadas a disposicdo dos consumidores sempre que estes
desejarem, possibilitando a respetiva aquisi¢do de forma conveniente;

Menor investimento necessario e maior otimizagéo de custos: & possivel alcangar uma
audiéncia global a um custo relativamente baixo; ao mesmo tempo, as agdes de
marketing podem ser implementadas pelas empresas quase instantaneamente, o que
elimina qualquer eventual desfasamento entre a mensagem e o momento desejado
para a sua transmissao;

Maior segmentacao e personalizagdo: ao segmentar estrategicamente o publico-alvo
e personalizar os anuncios desenvolvidos em funcdo do perfil, preferéncias e
comportamentos dos consumidores, os resultados das campanhas digitais sao
potenciados; individuos com um interesse real pelo produto/servigo oferecido sdo
impactados, o que resulta, por conseguinte, numa taxa de conversao mais elevada e
no aumento do valor percebido pelos clientes;

Elevado grau de controlo e rapida adaptacao (mensurabilidade de resultados): este
tipo marketing distingue-se pela capacidade de mensuragao; permite acompanhar
com elevada precisdo e em tempo real os resultados das atividades de marketing,
bem como compreender o comportamento dos consumidores (dados como o tempo
de visualizag@o de um certo produto ou a taxa de conversao de um anuncio em vendas
podem ser obtidos de imediato); este imediatismo no acesso, recolha e
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processamento de dados viabiliza decisbes mais informadas e, se necessario, a
adogao agil de medidas corretivas;

Em contrapartida, é também pertinente que as empresas considerem os obstaculos e o0s
desafios associados a adogéo do marketing digital, que podem impactar negativamente o
desempenho organizacional. S&o apontados, entre os quais (Veleva & Tsvetanova, 2020;
Rachmadewi et al., 2021):

e Exposigao perante a concorréncia: no digital, as empresas tornam-se um “livro aberto”
para a concorréncia, sujeitas a replicagao da sua estratégia e campanhas; ao mesmo
tempo, cada vez mais se fazem sentir novas formas de concorréncia em termos de
precos e qualidade de produtos, sendo dificil diferenciar a oferta no mercado;

e Reputacéo vulneravel: os comentarios negativos sdo visiveis para a comunidade, o
que em Ultima instancia pode comprometer a reputagéo da empresa e conduzir a
potencial perda de clientes;

o Dificuldade na construgao de relagdes e informagdes obsoletas: as interagdes com os
consumidores ocorrem virtualmente, sendo por isso, hecessario que a empresa esteja
verdadeiramente consciente das particularidades dos comportamentos dos
consumidores; além disso, a informagao torna-se rapidamente desatualizada, o que
exige esforgos continuos para manter o conteudo atualizado e relevante;

e Grande dependéncia tecnologica e limitagdes técnicas: é pressuposta a aplicagao do
marketing digital uma forte dependéncia das tecnologias; em virtude desta condigao,
as ferramentas utilizadas pelas empresas podem, por vezes, apresentar falhas
técnicas (por exemplo, websites lentos e botdes disfuncionais nos anuncios) e
comprometer a eficacia das campanhas;

e Inadequagdo para todo e qualquer tipo de produto/servigo: existem produtos e
SEervigos, cujo publico-alvo nao pode ser alcangado ou influenciado por via digital; isto
deve-se ao facto de, por variados motivos, estes utilizadores nao estarem conectados
a Internet (por exemplo, o publico sénior) e mostrarem resisténcia as informagoes
obtidas através da Internet;

e Falta de confianga dos consumidores: os consumidores demonstram uma certa
preocupagao e desconforto com a falta de privacidade e seguranga derivada do
rastreio e da recolha dos seus dados pessoais;

e Target incorreto: quando as empresas projetam e direcionam as campanhas para o
publico-alvo inadequado, nao conseguem alcancar os consumidores desejados, o que
pode levar a perda de credibilidade junto destes;
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e FElevada saturagao do mercado: a publicidade (sob o formato de banners, janelas pop-
up que séo abertas e fechadas continuamente e interrupgdes em videos) em excesso
pode ser incomodativa para os consumidores e ter um impacto negativo;

Independentemente das suas potenciais desvantagens, quando aplicado de forma
correta, o marketing digital revela-se extremamente benéfico para start-ups e PME’s (Jackson
& Ahuja, 2016; Veleva & Tsvetanova, 2020), sendo, por isso, a sua pratica um requisito para
que prosperem face as atuais condi¢gdes de mercado (Demers, 2018).

2.2.2. PESO (Paid, Earned, Shared & Owned Media)

Para Porter (2001), a questdo central nao reside na adogao das tecnologias digitais — uma
vez que as empresas sao compelidas a adota-las para permanecerem competitivas — mas sim
como utilizé-las de forma eficaz. O grande desafio passa por identificar a combinagao 6tima
de ferramentas entre as varias opgdes e procurar explorar vantagens através da sua
introdugao para produzir os resultados desejados (Hemann & Burbary, 2013; Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

O panorama atual dos meios de comunicagao digitais € mais complexo do que nunca
(Hemann & Burbary, 2013). As empresas tém a sua disposicdo um conjunto de novas e
diversas formas de interagir com consumidores e clientes, bem como uma variedade de
ferramentas (Papp-Vary & Farkas, (2019); Kotler & Keller, 2016), sendo-lhes exigido
compreender um ambiente de compra multifacetado (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Além
disso, a atengdo esta centrada no consumidor, pelo que o sucesso empresarial depende
largamente do conhecimento que as empresas detém sobre os consumidores (Afonso et al.,
2016).

Esta dinamica demonstra a importancia de compreender a forma como os consumidores
percecionam e interpretam as mensagens de marketing (Edelman & Salsberg, 2010) e torna,
consequentemente, essencial alinhar todos os elementos de marketing — estratégia,
investimento, gestdo de canais e mensagem — com a jornada do consumidor (Court et al.,
2009).

O crescimento exponencial das plataformas digitais no século XXI, segundo Jayson, Block &
Chen (2018), alterou significativamente os padrdes de investimento em media. As empresas,
antes exclusivamente concentradas nos canais tradicionais, agora veem-se obrigadas a
reavaliar e redistribuir os orgamentos de publicidade e marketing (ibidem). Ao mesmo tempo,
sao confrontadas com a fragmentagao acelerada dos meios e canais de comunicagéo, o que
torna a comunicagéo integrada de marketing (CIM) a nova norma (Brynjolfsson, Hu &
Rahman, 2013; Palazon et al., 2022).
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Para estruturar de forma mais organizada a multiplicidade de canais e meios a disposi¢ao das
organizagoes, Dietrich (2014) apresenta o modelo PESO, acrénimo para Paid, Earned, Shared
e Owned Media (figura 3).
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Figura 3 - Modelo PESO. Fonte: Spin Sucks (2014).

Paid media, muitas vezes associado a transmissdo ou exibigdo de publicidade (Lieb &
Owyang, 2012), envolve os canais de comunicagao adquiridos pela organizagéo (Smith,
2021). Compreende todas as atividades geradas pela empresa ou pelos seus agentes que
implicam investimento financeiro para a sua realizagéo (Jayson et al., 2018). No espaco digital,
os formatos mais comuns incluem Pay-Per-Click (PPC), search ads, contetdos patrocinados
(Lieb & Owyang, 2012) e E-mail Marketing (Ryan, 2014). Estes s&o utilizados para atrair
trafego, criar reconhecimento da marca e impulsionar outras formas de media, num esforgo
de expandir o alcance e a aquisicdo de novos potenciais clientes (Karr, 2021; Kotler et al.,
2017) e uma 6tima forma de se obter um retorno imediato do investimento (Hollensen, Kotler
& Opresnik, 2023). O denominador comum a todos estes canais € que exigem a compra de
media (Lieb & Owyang, 2012). Segundo Smith (2021), a premissa fundamental deste tipo de
media esta relacionada com a ideia de que quanto maior for o valor adjudicado pela empresa,
maior sera o numero de pessoas alcancadas.

Earned media refere-se a tudo aquilo que ndo se obtém através de publicidade e é
desenvolvido por outras entidades que ndo a empresa, como os consumidores, word-of-
mouth (Jayson et al., 2018) e press releases para a divulgagdo de contetdo e aumento da
notoriedade de uma marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Karr, 2021). Envolve a defesa
espontanea e a cobertura positiva que uma organizagdo recebe devido a aprovagao de
terceiros (Nair & Shobana, 2018) e surge de mengdes, recomendagdes, depoimentos, likes,
comentarios, além de outras (Papp-Vary & Farkas, 2019; Smith, 2021). Para Edelman &
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Salsberg (2010), estas agdes ocorrem quando os produtos e os conteldos de uma empresa
se destacam pela sua qualidade ou singularidade, levando os consumidores a promové-la
gratuitamente. Pifeiro-Otero & Martinez-Rolan (2016) afirmam que, em tempos em que a
confianga nos pares e nas suas experiéncias se sobrepde a mensagens comunicadas pelas
proprias marcas, a relevancia do earned media € acrescida. Da mesma forma, Lieb & Owyang
(2012) referem que o earned media é o mais dificil de controlar entre os trés canais (paid,
owned e earned), pois, embora possa ser influenciado pela empresa, ndo pode ser
diretamente controlado.

Entende-se por Owned media os meios e canais geridos pela organizagao, como 0 seu préprio
website, presenca nas redes sociais, listas de e-mails, blogs, sendo, por isso, 0s conteldos
em questao produzidos e controlados pela mesma (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Nair &
Shobana, 2018; Jayson et al., 2018; Karr, 2021). E, em grande parte, relacionado ao
marketing de conteudo, ou seja, o conteldo que a marca possui e/ou publica sem a
necessidade de compra de espaco publicitario (Lieb & Owyang, 2012). Estes canais ajudam
aempresa a “contar a sua histéria da forma como quer que esta seja contada” (Dietrich, 2014,
p.36). Owned media é considerado, por Nair & Shobana (2018), o ativo mais importante de
uma empresa no digital.

A relagao entre esta triade foi, entretanto, reajustada, tendo sido por fim adicionado pela
autora do modelo o Shared media, no qual se destacam os social media. Resultante de ativos
proprios da organizagao (Nair & Shobana, 2018), abrange todo e qualquer conteido de e
sobre uma empresa (Smith, 2021), incluindo agdes como partilhas e comentarios
essencialmente por via de redes sociais e comunidades online (Nair & Shobana, 2018).

De notar que as fronteiras entre paid, earned, shared e owned media s&o ténues e, por isso,
a aplicagao pratica do modelo PESO ¢ flexivel. Conteudos publicados nos owned media,
podem tornar-se shared, earned ou paid media e vice-versa. Para o seu éxito, as organizagdes
devem combinar e explorar sinergicamente as varias possibilidades de media para comunicar
com os diferentes publicos (Lieb & Owyang, 2012; Smith, 2021).

2.3. Estratégia de Marketing Digital

As estratégias servem como um meio para atingir os objetivos definidos. Ao selecionar e
aplicar as estratégias adequadas, as empresas conseguem obter sucesso no mercado,
superar 0s seus concorrentes e enfrentar uma série de riscos (Krajcovi¢, 2015). Face ao
panorama atual, no qual as organizagdes procuram incessantemente novas formas de
maximizar a sua presenca online, esta necessidade manifesta-se de forma ainda mais
expressiva (Hasan et al., 2021). Deste modo, torna-se pertinente o aprofundamento dos
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conhecimentos relativos a construgao, formulagéo e implementagéo de uma estratégia digital
(Toaldo & Luce, 2006).

A estratégia ira orientar a forma de agir da empresa (Lahtinen et al., 2023), permitindo-lhe
identificar e responder eficazmente as necessidades dos consumidores (Lockett, 2018). Na
auséncia de uma estratégia qualquer dire¢édo é possivel, pois ndo existe um percurso claro a
seguir (Marques, 2021). Segundo Kotler & Armstrong (2018), uma estratégia de marketing
reflete a logica de marketing pela qual uma empresa espera criar valor para os clientes e
alcancar resultados lucrativos.

O planeamento compreende a antecipagao de um conjunto articulado de decisdes para que
haja um nivel de consisténcia nas atividades executadas (Fonseca et al., 2023). Tal como a
propria palavra sugere, traduz-se na realizagéo de planos e em determinar antecipadamente
0 que deve ser feito e como fazé-lo (S. Teixeira, 2022), dando um sentido de ordem a empresa
(Chaffey & Smith, 2022). De acordo com Pulendran, Speed & Widing (2003), o planeamento
de marketing pode ser interpretado como uma tecnologia, composta por um conjunto de
técnicas e de atividades que apoiam a organizagao no alinhamento das suas capacidades
internas com o0 ambiente externo em que opera, visando alcangar os resultados esperados.
Além disso, pode igualmente ser considerado um fendmeno comportamental, pois pressupde
a adogéo dessa mesma tecnologia por parte da organizagao.

Este planeamento segue um processo estruturado que conduz a um conjunto integrado de
decisdes e agbes de marketing para uma organizag@o ao longo de um determinado periodo.
O curso de agao resultante deste processo é registado num plano de marketing (Wood, 2017),
descrito como um documento estratégico que considera a situagao atual da organizagao e o
seu mercado-alvo, definindo metas de médio prazo e determinando a estratégia e os meios
que apoiardo a sua concretizagdo (Pifieiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016; Kotler & Keller,
2012).

Um plano de marketing procura expressar explicita e sistematicamente as decisdes tomadas
pela empresa, de forma a assegurar o seu bom funcionamento e crescimento a médio e longo
prazo (Lambin, 2000). Os defensores do planeamento argumentam que, quando devidamente
estruturado, controlado e executado, possibilita uma tomada de decisdo mais abrangente,
racional e objetiva, resultando na correta alocagao de recursos € num melhor desempenho
organizacional (Pulendran, Speed & Widing, 2003). Um plano de marketing € um instrumento
que serve de roteiro na gestao da estratégia de marketing de uma organizacao, descrevendo
as responsabilidades, os prazos e as ferramentas de controlo para a sua monitorizagao
(Pifeiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016).

N&o obstante por norma o processo de planeamento ocorra com meses de antecedéncia a
implementagao do plano (Wood, 2017), € pertinente estar ciente da efervescéncia das

UNIVERSIDADE
PORTUCALENSE

DEPARTAMENTO
ECONOMIA E GESTAD IMP.GE.212.3 | 24



alteracbes no mercado e de que rapidas mudangas podem ocorrer sem aviso prévio
(Marques, 2013). Nesta sequéncia, o planeamento de marketing ndo deve ser rigido e
inalteravel, mas sim, continuo e adaptavel com base nos resultados de cada empresa e agdes
por esta realizadas (Pifieiro-Otero & Martinez-Rolan, 2016; Oprenisk, 2018).

Ramaseshan et al. (2013) enfatizam a importancia da planificacdo estratégica como fator
determinante, mas alertam que esta isoladamente n&o € uma garantia de sucesso. Segundo
os autores supracitados, para que uma estratégia seja eficaz, ¢ fundamental que a sua
implementagao seja realizada de forma eficiente, além de acompanhada por uma avaliagéo
continua e mecanismos de controlo adequados. Para Kingsnorth (2016), o poder de um
planeamento eficaz reside na sua capacidade de reflexdo, coordenagado e integragdo de
elementos-chave na estratégia, sendo esperado, na auséncia deste, que ocorram
desperdicios de tempo, recursos financeiros e outros recursos desnecessarios.

2.3.1. Estrutura de Uma Estratégia de Marketing Digital

Formular uma estratégia de Marketing Digital, tal como qualquer outra estratégia, requer uma
estrutura apropriada a ser utilizada como metodologia (Safanta et al., 2019). Importa referir
que existem diferentes abordagens e varios modelos que podem ser seguidos para assegurar
um planeamento eficaz (Kingsnorth, 2016).

Sera abordado, na secgdo que se segue, um modelo de grande prestigio na literatura que
assiste o planeamento de uma estratégia de marketing digital e cujo contributo é valioso para
a sua respetiva aplicagdo pratica no ambiente organizacional — o modelo SOSTAC,
originalmente introduzido por PR Smith na década de 1990.

2.3.1.1. Modelo SOSTAC

Afigura 4 apresenta um modelo abrangente e flexivel que retrata a estrutura de uma estratégia
de marketing digital. Recomendado por Chaffey & Smith (2022), o SOSTAC € um acrénimo
para as seguintes seis etapas essenciais a considerar no planeamento desta — Anélise da
Situagao (Situation Analysis), Objetivos (Objectives), Estratégia (Strategy), Taticas (Tactics),
Agao (Action) e Controlo (Control) — todas igualmente importantes e adaptaveis a qualquer
tipo de organizacao. Uma das vantagens do modelo destacadas pelos autores € a sua
natureza iterativa. As diferentes fases do SOSTAC nao seguem uma sequéncia linear ou
isolada; pelo contrario, observa-se uma sobreposicao e interconexao entre elas ao longo do
processo de planeamento — esta flexibilidade, visualmente ilustrada pelas setas invertidas,
encoraja a revisao e adaptagao continuas do plano de marketing digital.
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Fiqura 4 - Modelo SOSTAC. Fonte: Chaffey & Smith (2022).
De acordo com Chaffey & Smith (2022), estas dimensoes integram elementos essenciais que

procuram dar resposta a questdes criticas no processo de planeamento aplicado ao
desenvolvimento de uma estratégia de marketing digital, nomeadamente:

1. Analise da Situagao (S) significa: “Onde estamos agora?”

Realiza-se uma analise SWOT focada no ambiente digital, avaliando o microambiente (o
comportamento dos clientes, a atividade da concorréncia, a estrutura do mercado e as
relagdes com fornecedores e parceiros) e 0 macroambiente (desenvolvimento econdmico,
fatores governamentais, legais e sociais) (Chaffey & Smith, 2022; Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019). Trata-se de uma auditoria da eficacia das atividades globais e da contribuicao das
iniciativas de marketing digital para a empresa com o objetivo de identificar vantagens e
desafios competitivos (Chaffey & Smith, 2022; Armstrong et al., 2019).

2. Objetivos (O) significa: “Onde queremos estar?”

Estabelece-se 0 que a empresa pretende alcangar no futuro, através de objetivos que se visam
quantificados e rigorosos a nivel temporal. Incluiu perceber quais os beneficios que justificam
a presenga online da empresa e o propdsito de todo o esforgo em causa, assim como definir
uma visao e objetivos para os canais digitais, tais como a projecao do volume de vendas e
reducédo de custos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Chaffey & Smith, 2022). Os objetivos
baseiam-se na estrutura dos 5Ss — Sell: que se traduz no uso da Internet como canal de
vendas para alcangar clientes novos e existentes, ou seja, para a aquisigao de clientes e
retencdo; Serve: referente a satisfagdo do cliente, inclui o servico ao cliente e o valor
acrescentado, obtido através de um conjunto de técnicas (por exemplo, 0 acesso 24/7 a
informagao de apoio e ferramentas online); Speak: espelha o numero de clientes e relagdes
estabelecidas, onde a Internet ¢é utilizada como ferramenta de comunicagéo que integra
abordagens inbound, outbound e social com outros media; Sizzle: tocante as visitas ao
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website e duragao das mesmas, em que a Internet desempenha um papel vital na construcao,
aumento do conhecimento da marca e interacdo com a mesma; por fim, Save:
correspondente a quantificagdo dos ganhos de eficiéncia, isto é, utilizar a Internet para o
aumento da eficiéncia e consequente reducéo de custos (Chaffey & Smith, 2022).

3. Estratégia (S) significa: “Como é que chegamos 187"

Para alcancar os objetivos, deve ser definida uma estratégia especifica. Esta estratégia serve
como quadro para a implementacao de atividades destinadas a atingir tais objetivos (Pifieiro-
Otero & Martinez-Rolan, 2016). Traga-se o plano a seguir para a sua execugado (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019; Chaffey & Smith, 2022). A estratégia é considerada, pelos autores, a
parte mais curta do plano, mas em contrapartida a mais importante, pois indica a diregao para
0 préximo passo (a tatica). Inclui a segmentagao do mercado, a definicdo do publico-alvo, a
proposta de valor digital e o customer relationship management (CRM), em portugués, gestao
de relacionamento com o cliente.

4. Téticas (T) significa: “Que ferramentas taticas utilizamos?”

De acordo com Chaffey & Smith (2022), existe uma clara distingao entre estratégia e tatica.
A estratégia define a diregéo geral e 0s objetivos de longo prazo, enquanto as taticas, por sua
vez, apresentam-se como os detalhes da estratégia e as agdes especificas que a concretizam.
Nesta etapa, sdo exploradas e selecionadas as ferramentas que permitirdo dar seguimento a
estratégia. O conjunto das agdes relacionadas com o mix de marketing, CRM, experiéncia e
comunicacgao digital € projetado, culminando na formulagao da estratégia delineada (Irwanto,
Murniati & Fauziyah, 2021).

5. Agdes (A) significa: “Que planos de agdo sdo necessarios?”

A acéo esta relacionada com a execucao dos planos de acéo e contempla os detalhes da
atribuicdo de responsabilidades e tarefas (Chaffey & Smith, 2022). Consiste no processo
necessario para implementacgao tatica, onde cada ferramenta digital pode ser considerada um
mini-projeto que carece de ser gerido. Inclui, por exemplo, agdes especificas para desenvolver
e otimizar um website ou implementar campanhas Pay-Per-Click (PPC). Esta fase transforma
o planeamento em trabalho efetivo (ibidemn).

6. Controlo (C) significa: “Como monitorizamos o desempenho?”
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Na fase final, controlo, avalia-se se tudo decorre sem problemas (ou desvios) e de acordo
com 0s objetivos inicialmente estabelecidos para que os resultados sejam potencializados
(Irwanto, Murniati & Fauziyah, 2021). Identificam-se os elementos a medir (métricas), a
frequéncia com que estes devem ser avaliados e as agbes a implementar consoante o0s
resultados obtidos. Este ultimo estagio € fundamental para assegurar que O sSuCessO ou
insucesso da estratégia adotada ¢ identificado atempadamente. E através deste controlo que
uma empresa consegue avaliar a eficacia dos esforgos aplicados e determinar quais melhorias
podem ser adotadas para otimizar o desempenho da estratégia. Além disso, o processo de
controlo inclui também a “inteligéncia competitiva”, que consiste em observar atentamente as
acoes dos concorrentes — “0 que estao a fazer; o que estao a repetir; o que funciona para
eles; o que estao a parar” (Chaffey & Smith, 2013, p. 45). Para tal, utilizam-se sistemas de
web analytics que permitem a analise e monitorizagao regular de KPI's (Key Performance
Indicators)(Chaffey & Smith, 2022).

2.4. Jornada do Consumidor

Atualmente, os consumidores recorrem principalmente a dispositivos moveis para realizar as
suas pesquisas, frequentemente em situagdes de tempo limitado. Este processo, no entanto,
nao ocorre de forma isolada; € comum que complementem a pesquisa utilizando outros
dispositivos (tablets ou computadores) para obter mais contetdo (Marques, 2021), o que
atesta assim a pertinéncia de definir uma estratégia integrada que estabeleca a
complementaridade entre os varios dispositivos (Afonso et al., 2016).

A maioria das interagdes entre consumidores e empresas €, hoje, mediada através de uma
multiplicidade de canais e meios de comunicacao, que compreendem os chamados pontos
de contacto (Dimitriu & Guesalaga, 2017; Swaminathan et al. 2020). O consumidor moderno
alterna entre diferentes canais, tanto para concluir uma transagdo como entre compras
distintas, manifestando o que se pode chamar de um comportamento omnicanal (Cortifias,
Chocarro, & Elorz, 2019; Kim & Chun, 2018). Esta miriade de comportamentos, dispositivos
e plataformas faz com que seja cada vez mais complexo para as empresas criar, gerir €
controlar a experiéncia e o percurso de cada cliente (Edelman & Singer, 2015).

A jornada do consumidor descreve todos os pontos de contacto e diferentes tipos de media
que influenciam o consumidor enquanto este acede e seleciona os produtos ou servicos de
uma organizagao (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Consiste em mapear as interagdes que
ocorrem entre o consumidor e a marca/empresa, considerando o seu percurso integral, desde
0 pré-compra até ao pos-compra (Marques, 2021; Lemon & Verhoef, 2016). A jornada de
cada cliente com uma empresa € Unica — desde o momento em que toma conhecimento da
marca até a concretizagao do objetivo — o cliente realiza inumeras agbes, cada uma, por sua
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vez, exigindo abordagens personalizadas por parte da empresa para que 0 SUCESSO maximo
seja alcangado (Park, 2023). De acordo com Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) esta
dindmica é resultante de um ambiente altamente tecnoldgico e do aumento da conectividade
social, em que os consumidores procuram um envolvimento mais profundo e personalizado.

A utilizagdo cada vez mais generalizada da Internet como meio de difusdo de conteldos,
aliada a presenga de um consumidor mais informado, tornaram a jornada de compra do cliente
mais longa e variada (Court et al., 2009; Hofacker & Belanche, 2016). E necessario adotar
uma gestao omnicanal, definida por Verhoef, Kannan & Inman (2015, p.3), como uma "gestao
sinergética dos numerosos canais disponiveis e pontos de contacto com o cliente”, que visa
proporcionar uma experiéncia Unica e melhorada (Alonso-Garcia, Pablo-Marti & Nunez-
Barriopedro, (2021)).

Partindo da premissa fundamental do marketing, centrada em alcangar os consumidores nos
momentos mais influentes das suas decisdes de compra, € imperativo que as empresas
entendam o comportamento dos consumidores em cada fase do seu processo de decisdo. E
necessario identificar e explorar os momentos (ou pontos de contacto) em que estes estao
mais suscetiveis a influéncias externas, garantindo assim o sucesso da estratégia (Court et
al., 2009; Afonso et al., 2016). Segundo Afonso et al. (2016), o seu processo de decisdo €
representativo das etapas que percorre antes, durante e apds concretizar uma compra. Inicia-
se com o reconhecimento da necessidade nao satisfeita, que motiva o consumidor a agir para
alterar esta situacao; o passo seguinte envolve a procura de informagdes, onde o consumidor
consulta fontes externas, sendo relevante nesta fase, considerar a variedade de dispositivos
utilizados para este fim; a terceira etapa consiste na avaliagdo das opgdes, onde € essencial
que as empresas identifiguem os atributos mais valorizados pelo publico-alvo, uma vez que
estes serdo determinantes na satisfagdo da sua necessidade; a quarta etapa corresponde a
decisdo de compra, 0 momento em que € vital garantir a acessibilidade do produto, além de
proporcionar uma experiéncia de compra Unica e memoravel ao consumidor; por ultimo, na
etapa pos-compra, muitas vezes negligenciada pelas empresas, € possivel avaliar se o
produto em causa colmatou a necessidade inicialmente identificada e, ao mesmo tempo,
construir um relacionamento duradouro € lucrativo com o consumidor.

Ao longo destas fases, o consumidor interage com as empresas e marcas nos diversos canais
e pontos de contacto (Afonso et al., 2016). Tradicionalmente, estes pontos de contacto sao
representados pela metafora do "funil" — onde, num primeiro momento, os consumidores
consideram diversas marcas com potencial (a extremidade mais alargada) e, a medida que
avangam no processo e se movem no funil, reduzem progressivamente as suas opgoes até
tomar a decisdo final e selecionar uma marca para a compra (Court et al., 2009). Os
profissionais de marketing, simultaneamente, esforcam-se por atrair 0 maior numero de
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cliques, leads ou conversdes possivel, conscientes de que determinados potenciais clientes
irao naturalmente desistir ao longo do processo (Meyer, 2019). As empresas devem
compreender que um maior numero de pontos de contacto e elevado volume de mensagens
nao se traduzem necessariamente numa maior influéncia sobre os consumidores; é essencial
que se destaguem da concorréncia e estabelegam ligagbes significativas com os clientes,
concentrando-se em pontos de contacto criticos (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Ao
entender a progressao clara ao longo da jornada digital do cliente, torna-se possivel identificar
oportunidades, otimizar esforgos e, desse modo, influenciar cada etapa, convertendo leads
em clientes vitalicios (Park, 2023).

O funil de marketing, alternadamente designado de "funil de vendas" ou ainda "funil de
conversao”, € um modelo de marketing focado no consumidor que rastreia o seu percurso
hipotético em direcdo a compra do produto ou servigo, categorizando a percentagem do
mercado-alvo potencial em cada fase do processo de decisdo (Ahmed & Saikia, 2017). E o
conjunto de etapas e gatilhos que suporta a jornada de compra do consumidor (Teixeira,
2021). O funil de convers3o representa, desta forma, a jornada do consumidor ao longo da
campanha, culminando numa venda. O seu design, execucao e otimizagao baseiam-se, em
grande parte, no conhecimento empirico e experiéncia passada adquirida (Wang & Mao,
2018).

2.4.1. AIDA

O modelo AIDA (figura 5), proposto por Elmo Lewis no século XIX, € uma das estruturas mais
antigas e, seguramente, a mais utilizada pelos profissionais de marketing para descrever a
jornada do cliente é a AIDA (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Este modelo identifica os
estagios cognitivos pelos quais um individuo passa ao longo do processo de compra de um
produto ou servigo: Conscientizaggo, Interesse, Desejo e Agdo (Hanlon, 2023). O primeiro
passo é atrair visitantes — Awareness — isto implica que a empresa se questione em relagéo
ao que pode fazer para que os compradores fiquem cientes da existéncia do seu produto ou
servigo; as empresas devem definir uma estratégia de divulgagdo da marca e ferramentas,
seja através de Search Engine Optimization (SEO), Pay-Per-Click (PPC) ou publicagdes nas
redes sociais. A etapa que se segue — Interest — passa por gerar interesse pelos beneficios da
oferta, recorrendo a estratégias de contetido que incentivem os individuos a pesquisar mais
informagdes sobre o produto ou servigo. A tentativa de convencer os potenciais clientes a
adquirir e tornar o produto ou servigo desejavel remete ao estabelecimento de uma conexao
emocional pela oferta — Desire; a oferta de testes gratis, descontos ou promogdes sdo uma
forma de criar tal conexao, encaminhando os individuos em diregdo a compra. O estagio final
consiste no ponto de conversao, onde o potencial cliente conclui a agéo desejada — Action —
€ necessario motiva-lo a interagir com a empresa através de call-to-actions (CTA) que o
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conduzam a agéo desejada como, por exemplo, efetuar o download de um documento,
assinar uma newsletter, ou até mesmo realizar uma compra (Hanlon; 2023; Park, 2023).

02 AWARENESS
Interest Action
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Awareness Desire Loyalty
first a At T whe

w

Figura 5 - Modelo AIDA. Fonte: Park (2023).

01 05

Park (2023) refere ainda que dividir o funil de conversdo em Tofu, Mofu, Bofu (Topo, Meio,
Fundo) é igualmente uma forma eficaz de representar as interagdes do cliente com a empresa.
A primeira, o topo do funil (Tofu), corresponde a fase de consciencializagao no modelo AIDA,
em que o principal objetivo da empresa é captar a atengao do publico. A segunda fase, o meio
do funil (Mofu), assemelha-se a fase de interesse, cujo principal foco é envolver e conduzir os
potenciais clientes para as varias presencas digitais da empresa, como o website. Por fim, no
estagio final, fundo do funil (Bofu), a empresa direciona esforgos para transformar potenciais
clientes em compradores.

2.5. Inbound Marketing

A esséncia de qualquer estratégia de marketing tem como propdsito supremo informar o
cliente, despertar o seu interesse pelos produtos e/ou servigos oferecidos pela empresa,
facilitar a sua decisdo de compra e promover a sua fidelizagdo a mesma (Patrutiu-Baltes,
2016). Contudo, estudos recentes tém vindo a abordar questdes como a sobrecarga de
informagao a que os consumidores estdo atualmente expostos, a procura por um “detox” de
marketing e saturacao do mercado (Diaz-Meneses, Amador-Marrero & Guedes, 2023). As
mutacdes comportamentais dos consumidores evidenciam o crescente controlo que estes
exercem sobre as informagdes promocionais que recebem, rejeitando interrupgdes
indesejadas (Rancati, Codignola & Capatina, 2015). Técnicas de marketing convencional
registam consequentemente uma tendéncia decrescente naquilo que é a sua eficacia, sendo
percebidas como intrusivas, ao interromper as pessoas para interagir forcosamente com um
certo produto (Opreana & Vinerean, 2015). A auséncia de conteldos de qualidade e
estratégias especificamente idealizadas para a satisfagdo das necessidades reais dos
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consumidores, fatalmente resultardo no fracasso da estratégia de marketing digital da
empresa (Patritiu-Baltes, 2016).

Opreana & Vinerean (2015) defendem que, numa realidade em que os consumidores tém um
maior poder de escolha nas suas interagdes, a publicidade excessiva, a desatencao que lhes
€ propria e 0s novos métodos por eles adotados para bloguear comunicagdes indesejadas,
sao fatores que contribuem para a perda de competitividade do marketing tradicional. A
saturagao sentida por muitos consumidores, resultante de estratégias cujo efeito se manifesta
em interrupgdes intrusivas, tem conduzido a que estes desenvolvam a capacidade de ignorar,
consciente ou inconscientemente, os anuncios (Lehnert, Goupil & Brand, (2021); Diaz-
Meneses, Amador-Marrero & Guedes, 2023). As empresas, por sua vez, procuram
estratégias que Ihes possibilitem conectar-se com os clientes através de tecnologias diretas e
emocionalmente envolventes (Diaz-Meneses, Amador-Marrero & Guedes, 2023). O papel de
um profissional de marketing ndo se restringe exclusivamente a identificar oportunidades ou
a alcancar potenciais clientes; trata-se, agora, de orientar os clientes para encontra-lo, até
mesmo antes de demonstrarem qualquer intengao de compra (Miller, 2015).

O Inbound Marketing, como conceito e estratégia intimamente relacionada com as quatro
fases da jornada do consumidor (Court et al., 2009) teve a sua origem no que podemos
apelidar de “marketing de permissédo” (Bezhovski, 2015). Conhecido como "marketing de
atracdo", este conceito pressupde a atragdo voluntaria do consumidor até a empresa
(Opreana & Vinerean, 2015) por intermédio da criacao e distribuigao de conteudo valioso,
relevante e de elevada qualidade (Aljohani, 2020) que da resposta as suas necessidades e
interesses (Halligan & Shah, 2014). Mais do que uma estratégia de marketing digital, € uma
abordagem centrada na compreensao dos problemas das pessoas e apresentacao atempada
de solugbes para esses problemas (Opreana & Vinerean, 2015). O inbound marketing
consiste no processo de atrair e converter individuos em clientes de longo prazo (Aljohani,
2020). Entende-se que as etapas adjacentes a este processo formam aquilo a que se pode
chamar de metamorfose de conversao, alimentada por contetidos relevantes e subjetivos para
despertar a atengao e atrair potenciais clientes, envolvendo-os de forma diferenciada a cada
nivel; no seu ultimo nivel, os clientes transfiguram-se em embaixadores da marca e tornam-se
lucrativos por um longo periodo de tempo (Assad, 2016).

De uma perspetiva holistica, os autores Bezhovski (2015), Opreana & Vinerean (2015) e Desai
(2019) consideram que para tornar possivel a abordagem do inbound marketing, devem ser
incorporadas outras técnicas de marketing digital, nomeadamente search engine marketing,
content marketing, social media marketing, e-mail marketing e search engine optimization.
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A principal ideia subjacente ao inbound marketing € a criagdo de conteudos educativos,
inovadores e informativos para atrair organicamente visitantes para o website da empresa,
converté-los em leads e finalmente em clientes fiéis (Lehnert, Goupil & Brand, 2020; Miller,
2015). Um lead designa uma pessoa que demonstrou, de alguma forma, interesse pela oferta
da empresa, seja ao registar-se, preencher um certo formulario com informagdes de contacto
ou efetuar um download no website do anunciante (Zutshi et al., (2018); Lahtinen et al. (2023),
voluntariando-se para ser solicitada e sobre a qual a empresa esta em condigbes de aceder
as suas informagdes (Lendrevie et al., 2015), independentemente do interesse expresso ser
proveniente de um novo potencial cliente ou de um cliente ja existente (Monat, 2011). A
geracgao de leads €, portanto, o processo de atrair e converter 0 maior nimero de estranhos
em potenciais clientes, enquadrando-se na metodologia de inbound marketing, utilizado como
estratégia para obter informagdes sobre os individuos que compdem o seu publico-alvo, a fim
de criar conteudo de elevado valor que os atraia e permita assim converté-los em vendas para
a empresa (Banerjee & Bhardwaj, (2019)). De notar que inevitavelmente, alguns /eads tém
mais valor que outros (Monat, 2011), sendo a sua qualidade proporcional a probabilidade de
efetuar uma compra na empresa — o valor de um lead é, portanto, superior na medida em que
a probabilidade de converter € mais elevada (Banerjee & Bhardwaj, 2019).

O processo de Inbound Marketing pode enfim sintetizar-se numa metodologia que visa atrair,
converter, fechar e encantar clientes, conforme patente na figura 6.

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT

e g

Figura 6 - Metodologia Inbound Marketing. Fonte: HubSpot.

2.5.1. Segmentacio e Buyer Persona

A luz da impossibilidade de uma empresa estar em condices de satisfazer todos os clientes
num mercado diversificado, torna-se essencial identificar os segmentos que podera servir de
forma mais eficiente (Kotler & Keller, 2016). As diferentes caracteristicas e expectativas dos
clientes fazem com que dificilmente um produto ou servigo satisfaga plenamente toda a gente
— alguns clientes valorizam a qualidade e a exclusividade, enquanto outros privilegiam o prego
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(Camilleri, 2018). Ora, reconhece-se que os consumidores tendem a manifestar semelhangas
no seu comportamento, demografia e padroes de compra, permitindo assim agrupa-los por
segmentos (Kingsnorth, 2016). Paralelamente, as empresas diferem na sua capacidade de
servir diferentes segmentos de mercado (Kotler & Armstrong, 2018).

Para competir eficazmente, as empresas devem concentrar esforgos nos consumidores com
maior probabilidade de satisfagao, adotando uma estratégia de marketing direcionado (Kotler
& Keller, 2016). Ao dedicar-se a um grupo especifico de clientes, uma empresa pode investir
mais tempo a compreendé-los, analisando o percurso de compra e obstaculos enfrentados e,
dessa forma, a hipdtese de sucesso € maior (Cain, 2013). Formular este tipo de estratégia
exige as empresas: (1) identificar e tragar o perfil de grupos distintos de clientes que diferem
quanto as suas necessidades e desejos, especificando quais destes grupos procurara servir
(segmentagao do mercado); (2) selecionar o(s) segmento(s) de mercado mais promissores e
nos quais pode gerar valor sustentavel ao longo do tempo (target); e (3) decidir como ira servir
os clientes desse(s) segmento(s), comunicando e fornecendo o(s) beneficio(s) certo(s) para
a oferta (posicionamento) (Camilleri, 2018; Kotler & Keller, 2016; Kotler & Armstrong, 2018).

Com a massificagao da Internet, a segmentagdo do publico atingiu um novo patamar devido
ao tracking das atividades dos utilizadores online e constitui um componente essencial para o
sucesso das estratégias de marketing digital (Chaffey & Smith, 2022; Das, 2022). O tracking,
conforme definido por Binns (2022), é o processo de recolha de dados sobre a atividade de
um individuo em varios contextos distintos e a retencao, uso ou partilha desses dados fora do
contexto em que ocorreu. O uso de dispositivos conectados (como smartphones, tablets e
computadores) e o tempo significativo que os individuos passam diariamente diante destes,
permite as empresas obter informagdes sobre as suas localizagdes e histéricos de pesquisa,
criando um ecossistema propicio a personalizacao de conteudos e otimizagao da experiéncia
digital do utilizador (Lian et al., 2019; Mehrnezhad et al., 2022).

Ao combinar as diferentes informagdes e dados recolhidos, € possivel criar buyer personas,
entendidas como perfis ficticios representativos dos clientes ideais de uma empresa (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019). Segundo Lehnert, Goupil & Brand (2020, p.2), uma buyer persona é
"uma personagem que possui 0s tragos e interesses comuns dos potenciais clientes com
maior probabilidade de se envolverem com a empresa". A criagdo de personas formaliza a
compreensao dos compradores e o que os motiva (Cain, 2013) e fornece importantes insights
que orientam as decisdes de marketing de uma organizagao (Ravella, 2015). Neste contexto,
a publicidade online tem-se tornado progressivamente mais personalizada (Englehardt, 2016),
assente na combinagao de caracteristicas demograficas e socioeconémicas dos utilizadores
com os seus historicos de compras (Faulds et al., 2018). Esta integragao de dados permite as
empresas ajustar as suas campanhas de maneira mais precisa, alinhando os anuncios aos
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interesses de pesquisa e a atividade online de cada consumidor (Rennie et al., 2020), além
de possibilitar encurtar o ciclo de vendas, reduzir custos e aumentar a receita gerada (Ravella,
2015).

2.6. Praticas e Ferramentas de Marketing Digital

Na sequéncia dos conceitos discutidos, depreende-se que a pratica do Marketing Digital nao
se funde numa iniciativa Unica e isolada, mas sim, num conjunto coordenado e sinérgico de
acoes estratégicas que uma empresa implementa para potenciar o seu crescimento e sucesso
no digital. Cada componente constitui uma pega vital do “puzzle” do marketing digital, sendo
crucial reconhecer essas agdes, compreender os seus impactos tangiveis e contributos para
a empresa (Bhaskar & Thaka, 2023).

Cronologicamente, as técnicas precederam a ciéncia do marketing, surgindo e evoluindo em
resposta as dificuldades e desafios enfrentados pelas empresas em conhecer, adaptar-se e
atuar no mercado (Lendrevie et al., 2015). Nos ultimos anos, o espago digital deu origem a
ferramentas interativas que promovem uma cultura de participagao e interatividade (Afonso
et al., 2016). Novas formas de alcangar, informar, envolver, comercializar e prestar servigos
aos clientes foram introduzidas (Lamberton & Stephen, 2016).

Sarmento et al. (2022, p. 130) caracterizam as ferramentas de marketing digital emergentes
como facilitadoras de:

“(...) um conjunto de possibilidades que oferece as empresas grandes oportunidades
competitivas a nivel de campanhas promocionais digitais, otimizagéo de websites,
criagao de conteudos interativos (...) entre muitas outras de grande valia.”

2.6.1. Website

Para Pachbhai, Parmar & Gadekar (2022), o website de uma empresa € o componente mais
importante para o sucesso do plano de marketing digital definido. Representa o "espago” que
a empresa possui no ambiente digital, onde se encontra toda a informagao sobre a prépria e
0s seus produtos, acabando por servir como destino final de todos os contetdos relacionados
com a empresa que circulam na Internet (Grubor & Jaksa, 2018).

Mais do que um instrumento de trabalho utilizado para transagdes comerciais, um website €
um meio de comunicagao (Sharma & Tripathi, 2023) que permite as empresas participar em
comunicagdes bidirecionais com os seus clientes atuais e potenciais, de forma mais frequente
e eficiente do que através de outros meios (Ritz, Wolf & McQuitty, 2019). Independentemente
do tipo de campanhas digitais implementadas — que podem explorar os mais variados canais
e plataformas emergentes para atrair potenciais clientes para o negécio — o website é o eixo

UNIVERSIDADE
PORTUCALENSE

DEPARTAMENTO
ECONOMIA E GESTAD IMP.GE.212.3 | 35



de convergéncia para todas essas iniciativas (Ryan, 2014). As empresas estdo cada vez mais
atirar partido dos beneficios da Internet e das suas caracteristicas proprias enquanto interface
para o fornecimento de informagao e atividades promocionais (Bairamzadeh & Bolhari, 2010).
Além disso, no feroz ambiente global, a atengéo esta a voltar-se para a melhoria da qualidade
dos websites e para a avaliagao dessa qualidade como meio para atrair novos utilizadores e
reter os existentes (Allison et al., 2019).

Um website (ou site) sempre foi consagrado como um dos pontos de contacto mais relevantes
entre um negdcio e os seus consumidores, bem como o principal canal de trafego (Rez, 2016).
Define-se como o conjunto de paginas interligadas e acessiveis através de um navegador web
(Morais, Lima & Franco, 2012), podendo variar significativamente em termos de objetivos e
conteudos (Kotler & Armstrong, 2018). Sob o ponto de vista técnico, a criagao de um website
implica o cumprimento um conjunto de critérios que envolvem escolher um dominio (ou URL);
um endereco pelo qual sera possivel encontra-lo na web; um alojamento, isto &, um servidor
que armazene 0s conteudos e possa ser acedido; e um software, escrito numa linguagem de
programacao que interprete instrugdes codificadas e produza uma pagina web (Afonso et al.,
2016; Gouveia, 2022).

De acordo com Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), o website de uma organizagao deve centrar-
se nos utilizadores. Ora, este principio pressupde compreender quem sao os clientes; de que
forma utilizam este canal para efetuar transagdes; qual a dinamica do mercado; assim como
conhecer os concorrentes e a sua atividade digital. A eficacia da estratégia depende assim da
experiéncia dos utilizadores (Sharma & Tripathi, 2023), razdo pela qual um site ineficiente com
baixas taxas de conversao ira restringir o niumero de leads ou clientes angariados (Aziz et al.,
2020; Sharma & Tripathi, 2023).

2.6.1.1. E-commerce

Como resultado do progresso tecnolégico, a industria do e-commerce sofreu transformagdes
no seu paradigma comercial (Ausat & Suherlan, 2022 apud Purnomo, 2023). As plataformas
e-commerce emergiram como catalisador para a transigao e capacitagao das organizagdes
numa era em constante evolugdo (Ausat & Suherlan, 2022 apud Afiat & Rijal, 2023). A
expressao “e-commerce” € complementada de forma permutavel pelos termos “e-business”,
“e-marketing”, “e-CRM”, “e-tail” e “e-procurement” (Chaffey, 2009).

Este conceito, abreviagao de electronic commerce (ou comércio eletronico, em portugués),
tem alterado abruptamente a economia e pode ser interpretado de varias maneiras (Malik &
McMenemy, 2021). Para Premebida (2021), diz respeito as transagdes comerciais realizadas
integralmente online, abrangendo todo o processo desde a sele¢do do produto pelo cliente
até a finalizagdo da compra através do pagamento. Ramanathan et al. (2012) referem-se ao
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termo como o uso de tecnologias para fins comerciais e publicitarios nos contextos business-
to-business (B2B) e business-to-consumer (B2C), bem como para a otimizagao de processos
internos (por exemplo, o processamento de encomendas) e para facilitar a comunicagéo entre
parceiros na cadeia de abastecimento. Ja Chen & Zhang (2015) veem o e-commerce como
0 novo modelo de comeércio que promove o crescimento empresarial e potencia a capacidade
das empresas na gestao de riscos.

O e-commerce visa estabelecer uma presenca online para as empresas e oferecer o maximo
de interatividade e funcionalidade possivel (Corey & Wilson, 2009). Este modelo de comércio
proporciona as empresas 0 acesso a potenciais clientes e fornecedores através da Internet,
0 que por conseguinte oferece diversas vantagens. Primeiramente, a expanséo geografica do
alcance de mercado; individuos e empresas podem aceder ao mercado global, esbatendo
fronteiras territoriais (Ausat & Peirisal, 2021). Também a troca de conhecimentos e melhorias
ao nivel da produtividade tornam-se viaveis (Alamro & Tarawneh, 2011). Adicionalmente, em
comparagao com os modelos de negdcio tradicionais, 0 e-commerce mostra-se superior em
agilizar a distribuicdo sem barreiras de tempo e distancia a custos mais baixos (Chen & Zhang,
2015).

Ausat & Peirisal (2021) acrescentam o facto da empresa poder impulsionar o desempenho
empresarial das PMEs, aumentando as vendas online, a qualidade e a rapidez dos servigos
prestados, além do acesso as informagdes correspondentes ser facilitado. Algumas outras
vantagens associadas a implementagdo do e-commerce referidas por Gouveia (2022); Afiat
& Rijal (2023) e Purnomo (2023) incluem a possibilidade do negécio permanecer acessivel ao
publico 24 horas por dia, podendo os clientes efetuar a compra do produto ou servigo em
qualquer altura ou local; oferecer uma experiéncia de compra ao cliente mais expediente e
conveniente; exibir todos os produtos ou servicos da marca de forma simples e organizada;
facilitar a comunicagao com clientes e a personalizacao dos produtos, através da qual estes
podem receber sugestdes de produtos, em fungao das suas preferéncias individuais; permitir
0 acompanhamento do percurso de cada cliente, analisando os dados existentes sobre o seu
comportamento no site (0 numero de visualizagdes de um produto ou 0 abandono de carrinho)
e 0s padroes de consumo, a fim de otimizar estratégias de marketing e orientar a tomada de
decisoes.

Embora as suas vantagens, Ausat & Peirisal (2021) argumentam que o e-commerce pode ser
visto como “uma faca de dois gumes”, pois varias empresas adotam este modelo de negécio
e continuam a deparar-se com obstaculos significativos, entre os mais proeminentes, taxas
de converséo globalmente baixas. Lendrevie et al (2015) referem a incorreta segmentagao do
tréfego, site pouco atrativo, ferramentas de selegao de produtos dificeis de manusear, bem
como prazos e custos de entrega consideraveis como razées que levam os utilizadores a
interromper o processo de compra. Além destas, problemas como a seguranga, concorréncia
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elevada e fraude online sdo igualmente apontadas por Purnomo (2023) como desafios
enfrentados. Da mesma forma, a alta taxa de abandono de carrinhos de compras online é
muitas vezes um indicador de que 0s consumidores nao conseguiram atingir 0s seus objetivos,
0 que geralmente gera frustragcdo e diminui o seu envolvimento com a marca (Hernandez &
Resnick, 2013). Esta situagao representa uma preocupagao crescente, pois materializa-se em
vendas perdidas para o negécio (Egeln & Joseph, 2012) e, como tal, € importante que as
empresas implementem boas praticas de seguranga e disponham de servigos de apoio ao
cliente para proporcionar uma experiéncia de compra positiva (Purnomo, 2023).

Compreender as questdes do visitante ao aceder ao site — como "onde estou?", "o que posso
fazer aqui?" e "por que comprar neste site em vez de outro?" — assim como ter conhecimento
do comportamento entre 0 momento em que entra e sai do site, é fundamental para melhorar
as conversdes e reduzir o seu custo (Soonsawad, 2013; McDowell et al., 2016).

2.6.1.2. Landing Page

Uma landing page € uma péagina unica e independente do site principal, concebida com o
propodsito de captar informagdes sobre os visitantes ou influenciar as suas decisdes de compra
(Teodorescu & Vasile, 2015). De acordo com Meesala (2022), o seu objetivo principal passa
por canalizar o trafego do site para uma agao especifica, podendo esta pagina ser vista como
ferramenta de marketing que aumenta a conscientizagao de contetdos especificos e estimula
os visitantes a fornecer dados em troca de informagdes.

No processo de criagéo de campanhas publicitarias, independentemente do suporte utilizado,
Talarico (2019) sugere a construgao de landing pages diretamente relacionadas com a oferta
promovida como forma de aumentar as conversoes. Faustino (2019) reforga que redirecionar
os utilizadores para a homepage do site € uma pratica contraproducente, pois tal pode gerar
desorientacao no utilizador, aumentar a taxa de abandono e resultar na perda de potenciais
conversdes; por outro lado, ao proporcionar uma experiéncia relevante e alinhada com as
expectativas criadas pelo anuncio que despertou o interesse e motivou o clique do utilizador,
as empresas podem maximizar o impacto das suas campanhas. Neste sentido, o design de
uma landing page deve ser fundamentalmente distinto das restantes paginas de galeria ou de
produtos do site (Hernandez & Resnick, 2013).

Uma vez que representam o ponto de contacto inicial e sdo uma oportunidade de apresentar
a mensagem ao visitante, as landing pages s&o determinantes na sua decisao, influenciando
diretamente a capacidade de converter cliques em vendas (Adolpho, 2012). Tuch et al. (2012)
em concordancia, afirmam que no espago de uma fragdo de tempo o utilizador constroi a sua
primeira impressao em relagao ao site, que o ajuda a decidir se fica ou se continua a navegar
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noutros websites. Como tal, estas devem estar otimizadas para a conversao e concretizagéo
da estratégia (Gouveia, 2022).

De acordo com Teodorescu & Vasile (2015) uma conversao ocorre no momento em que um
visitante é orientado para executar uma agao especifica numa pagina web. Por sua vez, para
a concretizagao da mesma por parte do utilizador, é imprescindivel que siga certas diretrizes
(Faustino, 2019; Talarico, 2019; Page et al., 2012), entre as quais:

e Ser relevante, concisa e funcional, ocasionando assim, que a informag&o procurada
seja facilmente localizada pelo visitante;

e Excluir qualquer ponto de fuga, isto &, eliminar todos os elementos que possam desviar
a atencao do visitante do objetivo principal,

e Ter um design simples e focado num proposito Unico: conduzir o visitante a agéo;

e Apresentar sempre um call-to-action numa zona onde a conversao seja mais propicia,
perfeitamente visivel e identificado — forte e alinhado com o conteudo, texto do anuncio
ou outros materiais escritos, com palavras apelativas e mais envolventes;

e Construir confianga (prova social) e agregar valor acrescido — adicionar testemunhos,
incluir avaliagdes ou qualquer outra forma de reputagéo;

e Caso contenha formularios, estes devem possuir campos de informagdes reduzidos;

2.6.2. Marketing de Contetido

N&o se pode discutir marketing digital sem abordar simultaneamente conteudo, uma vez que
este € omnipresente no cenario digital atual (Ryan, 2014; Chaffey & Smith, 2022). A crescente
importancia do conteido no marketing tem motivado empresas a realizar fortes investimentos
nesta industria em expansao e a procurar profissionais qualificados que dominem a redagao
de conteudo estratégico (Baptista & Costa, 2021).

Tal como foi brevemente mencionado no ponto 2.4, o conteldo é a pedra angular do inbound
marketing e, portanto, é crucial que as empresas compreendam como 0s clientes percebem
o material, 0 que os atrai e 0 que esperam dele (Rani, 2022), assim como de que forma podem
utiliza-lo no seu expoente maximo para os envolver (Holliman & Rowley, 2014; Aljohani, 2020).
O conteudo, na sua miriade de formatos, representa a “moeda” que compra o tempo, atengao
e conexao entre as pessoas (Rez, 2016; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Abrange tudo
aquilo que uma empresa produz e partilha para contar a sua historia (Patrutiu-Baltes, 2015)
podendo ser palavras, imagens ou qualquer pixel com o qual o publico interage (Pulizzi, 2014).
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Na web, os contelidos apresentam-se sob multiplos formatos, nomeadamente white papers,
newsletters, blogs, videos, fotos, e-books, infografias, podcasts, estudos de caso, entre outros
(Bezhovski, 2015) e constituem a base para conquistar a audiéncia (Vinerean, 2017). Como
tal, a sua criacdo deve ser cautelosamente planeada e fiel a estratégia de marketing (Cain,
2013).

Relativamente a sua definigao, Pulizzi (2014) descreve formalmente o marketing de contetdo
como o processo de criar e distribuir conteidos valiosos para atrair, conquistar e envolver um
publico-alvo claramente definido e compreendido, com o objetivo de induzir agdes rentaveis.
De forma semelhante, Holliman & Rowley (2014, p. 279), definem-no como “conteudo valioso,
atraente e relevante, disponibilizado de forma consistente para atrair e reter clientes através
de informagdes que eles realmente desejam receber”. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, p.
121), por sua vez, abordam o marketing de conteido como uma abordagem de “criagéo,
organizagao, distribuicdo e amplificagéo de conteldo interessante, relevante e util (...) a fim
de criar conversas sobre esse conteldo”.

A esséncia da criagao de conteudo enquanto estratégia de marketing reside na premissa de
que, ao oferecer informagao valiosa de forma consistente aos consumidores, estes acabardo
por recompensar a empresa com negoécios e a sua lealdade (Pulizzi, 2014). Ora, em vez de
ter um fim pré-determinado, as iniciativas de marketing de conteudo devem ser concebidas
para funcionar numa ética continua (Lima, 2022). De acordo com Patrutiu-Baltes (2015), a
estratégia de marketing de conteudo deve ser adaptada em fungao da realidade da empresa,
considerando os objetivos, analise do publico-alvo, tipo de conteudo, canais de divulgagao;
calendarizagao das publicagdes (frequéncia) e métricas de desempenho para medir o impacto
do conteudo desenvolvido. Cada pega de conteudo representa uma oportunidade para ser
estabelecido um vinculo significativo com o publico-alvo e conduzi-lo ao longo da sua jornada
de compra (Cain, 2013). Naturalmente, quanto melhor for o contetido entregue, maior sera a
percecao do publico de que a empresa € uma autoridade no assunto (Faustino, 2019).

Neste sentido, para maximizar o potencial dessa oportunidade, as empresas devem seguir um
conjunto de boas-praticas, entre as quais (Patrutiu-Baltes, 2015):

e Priorizar a qualidade do contetido em vez da quantidade;

e Abordar tépicos de interesse, adaptados ao contexto especifico do potencial cliente;
e Responder eficazmente as suas preocupagdes e questdes;

e Construir uma base social: 0 conteldo é o motor da presenca ativa nas redes sociais;

e N&o descurar o SEO (explorado seguidamente no ponto 3.3.1) e incluir as keywords
adequadas;
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o Diversificar os formatos de conteddo;
e Monitorizar as interagdes (likes, comentarios, partilhas e reagdes ao contetido)

De acordo com Chaffey & Smith (2017), a selegao dos formatos deve ser estratégica, alinhada
anarrativa e a posicao que a empresa deseja assumir, além de considerar as preferéncias do
publico-alvo. De forma a alcancar diferentes audiéncias, os autores destacam que diversificar
os formatos de conteldo se revela mais eficaz do que republicar o mesmo contelido em varias
plataformas, sugerindo também desenvolver contetdos que se complementem, respondam a
questdes e/ou estimulem discussdes sobre um tema.

Os objetivos do marketing de conteudo podem ser agrupados em metas relacionadas com as
vendas — aquisi¢ado de trafego, geragao e nutricdo de leads, conversao de vendas e redugéo
do custo de aquisicao de clientes — e com a marca — aumento da notoriedade, engagement e
resolugédo de problemas relacionados com a baixa audiéncia, lealdade e defesa da marca —
sendo frequente que as empresas trabalhem simultaneamente mais do que um objetivo em
ambas as categorias (Desai, 2019; Gouveia, 2022; Patrutiu-Baltes, 2015; Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2017).

Esta disciplina €, enfim, uma estratégia vencedora (Rani, 2022) que abrange todas as fases
do processo de compra, desde a atragéo até a retengao (Pulizzi, 2014), e fortalece o vinculo
entre marcas e consumidores (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

2.6.2.1. Copywriting

O copywriting € uma técnica essencial para uma marca se destacar num mercado saturado,
sendo considerado o segredo para o sucesso efetivo da criagdo de conteudos (Sheriff et al.,
2018; Zia, Javed & Bilal, 2018). Embora relacionado ao marketing de conteudo, o copywriting
possui objetivos distintos. Enquanto o primeiro se propde a entreter o leitor com informacao e
conteudo educativo, objetivando o aumento da notoriedade da marca junto do publico-alvo;
0 segundo centra-se principalmente na deliberagéo da meta de atuacao na direcao desejada.

Segundo Weiler (2023), as diferencas entre as duas praticas tornam-se evidentes ao analisar
o tom, o proposito e o objetivo do contetdo produzido. O tom, segundo o autor, diz respeito
a personificagao do texto, ou seja, a forma como o texto soa para os leitores — o marketing de
contetido adota um tom informativo, projetado para a entrega de valor; ja o copywriting utiliza
um tom frontal, concebido para incitar a agéo. O propdsito, € a razéo que impele a realizagéo
de algo, ou seja, 0 “porqué” adjacente a sequéncia de agdes — o marketing de conteudo visa
conquistar a confianga do publico e construir um relacionamento com o mesmo; enquanto o
copywriting faz com que o leitor tome uma agao de cariz comercial. Por fim, o objetivo, diz

respeito ao resultado que se pretende alcangar para realizar um proposito — o marketing de
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conteudo procura oferecer a solugéo para o problema que o leitor enfrenta; o copywriting, em
contrapartida, objetiva encoraja-lo a fornecer os seus dados, clicar num /ink ou botéo para a
compra.

Albrighton (2013, p.5) define copywriting como o “uso otimizado da linguagem para promover
ou persuadir”. Por outras palavras, explica que consiste numa atividade criativa que combina
estrutura, tom e palavras para influenciar pensamentos, sentimentos e agdes do publico-alvo.
O copywriting ajuda as empresas a criar conteidos que elucidam os clientes sobre a marca
(Sheriff et al., 2018) e tem como objetivo consciencializar potenciais clientes sobre a oferta da
empresa; convencé-los da adequagao desta as suas necessidades, criar desejo; e promover
a concretizagdo da agao (Akhter, 2018). De acordo com Bowdery (2008), os profissionais que
dominam esta pratica, os copywriters, estao envolvidos no processo de criagéo das distintas
formas de publicidade e material promocional, sendo responséaveis pela cedéncia do texto —
copy — que acompanha as imagens nos anuncios.

Um copywriting eficaz move o publico através da leitura, do pensamento, dos sentimentos e
da agao, nesta sequéncia logica (Kartsivadze, 2022). A criagdo de um bom copy requer
novidade como elemento-chave (Barry, 2018) e um titulo chamativo que capte a atengao do
leitor, levando-o a ler o corpo do texto (Sheriff et al., 2018). Os titulos, sendo a primeira
impressao do leitor em relagao ao conteudo, sdo decisivos. Numa questédo de segundos, este
avalia se a landing page, artigo ou site em questao merece 0 seu tempo, contém as respostas
que procura e corresponde aos seus desejos (Rez, 2016). Independentemente do tema ou
forma de publicidade, esta “primeira impressao”, aquilo que o publico vé&, |é ou ouve numa
primeira instancia, constitui o primeiro passo para convencé-lo a considerar e, eventualmente,
adquirir o produto promovido. Como tal, pode ditar o sucesso ou o fracasso de um anuncio
(Bly, 2020).

Para o autor supracitado, a férmula dos “4 U’s” — Urgente, Unico, Ultra Especifico e Util — é
um excelente recurso de apoio a criagao de titulos atrativos que provocam respostas positivas
no publico-alvo. Induzir um sentido de urgéncia motiva o leitor a agir imediatamente, evitando
que adie a sua agao. Palavras como “exclusivo” ou “limitado” e condigdes de tempo (prazos),
como “desconto disponivel apenas até amanha”, ajudam a transmitir a necessidade de uma
decisao rapida. A singularidade do titulo é essencial para destaca-lo num mercado saturado.
Oferecer algo inovador ou apresentar uma perspetiva diferenciada de um tema familiar cativa
o interesse do publico e desperta a curiosidade. Titulos que fornecem informagdes concretas
e solugdes claras, tornam também a mensagem mais confiavel e apelativa. Finalmente, um
titulo forte deve apresentar um beneficio direto e utilidade para o leitor, destacando o valor ou
a recompensa que pode obter. Outra consideragao importante no copywriting é transformar
as caracteristicas de um produto ou servico em beneficios para os consumidores (Kartsivadze,
2022). Os USP, ou Unique Selling Points, sao atributos exclusivos de um produto, servigo ou

UNIVERSIDADE
PORTUCALENSE

DEPARTAMENTO
ECONOMIA E GESTAQ IMP.GE.212.3 | 42



empresa que mais nenhum outro pode reivindicar como seus, ou seja, aquilo que os clientes
nao podem obter de qualquer outra fonte; quando bem formulados, tém o potencial para atrair
0 publico-alvo certo (Hernandez, 2017). Quando o copy é direcionado para este diferencial e
caracteristicas distintivas (sejam beneficios tangiveis, como a poupanga de tempo/dinheiro e
eficiéncia, ou intangiveis, como o bem-estar/satisfagdo emocional) torna-se mais persuasivo
e mais apelativo, resultando numa venda (Albrighton, 2013).

Para garantir a criagdo de um copy de qualidade, o profissional deve garantir clareza, concisao
e alinhamento com as expectativas do publico (Rez, 2016; Bly, 2020). Questdes como “este
conteudo faria sentido para mim?”, “o texto produzido respeita a inteligéncia do recetor?” ou
“vai impactar positivamente a resolu¢édo de alguma dor?” ajudam a assegurar a sua relevancia
(Rez, 2016). Simultaneamente, um bom copy deve refletir as preocupag¢des comuns que 0s
consumidores sentem ao avaliar um produto ou servigo (Albrighton, 2013).

Embora ndo exista um formato perfeito para os conteudos partilhados, Coutinho (2016) afirma
que publicacdes que incluem imagens, temas da atualidade, apelam diretamente ao leitor e
primam pela brevidade conquistam resultados mais satisfatorios. Razak & Jah (2017), da
mesma forma, destacam que optar pelo uso de palavras simples, informais e amigaveis é mais
apelativo para o utilizador e tende a ter melhores resultados comparativamente com um tom
formal. Gretry et al. (2017) acrescentam, ainda, que incluir referéncias pessoais e sinais nao-
verbais (por exemplo, emajis) contribui para reduzir a incerteza e influenciar a percegdo de
confianga que os consumidores depositam na marca. Posto isto, 0 copy orientado para os
clientes, que compreende e reconhece o seu ponto de vista, € mais bem-sucedido do que
aquele centrado unicamente na empresa ou produto (Kartsivadze, 2022).

2.6.3. Call-To-Actions

Os call-to-actions (CTAs) séo botdes que redirecionam os utilizadores para outras paginas,
geralmente de e-commerce, incentivando a realizagao de um certo curso de agéo, como obter
mais informacdes ou realizar uma compra (Lopez, 2020) Tipicamente usados na publicidade,
tratam-se de um apelo para realizar a agéo que o emissor da mensagem deseja induzir e uma
diretriz estrategicamente inserida na pagina, anuncio ou conteudo para solicitar uma resposta
imediata do publico (Mejtoft et al., 2021).

Os botbes call-to-actions podem servir variadissimos propositos e assumir formas totalmente
distintas, dependendo do objetivo intencionado. As manifestagdes mais comuns, apresentam-
se de trés formas — através do botéo "Saber Mais" em que os utilizadores sao redirecionados
para uma pagina web que contém informagao adicional acerca do produto, servigo ou marca;
do botdo "Contacte-nos” que funcionam como um incentivo para os utilizadores tomarem uma
acao apds a sua navegacao; e do botdo "Comprar Agora" que, quando clicado, permite aos

UNIVERSIDADE
PORTUCALENSE

DEPARTAMENTO
ECONOMIA E GESTAQ IMP.GE.212.3 | 43



utilizadores comprar de imediato o produto promovido (Chen et al., 2020). As plataformas
sociais utilizam sobretudo estes botdes de compra para estabelecer uma ligagao com sites
externos (Martinez-Lépez et al., 2020).

Num estudo desenvolvido por Lindsey-Mullikin & Borin (2017), concluiu-se que o uso eficaz
destes botdes pode aumentar significativamente as vendas e, consequentemente, as taxas
de conversao. O efeito positivo que os CTAs exercem na eficacia das campanhas publicitarias
e na resposta dos consumidores é reforgado por Martinez-Lépez et al. (2020), que destacam
a capacidade destes elementos em facilitar o processo de compra e reduzir o tempo e esforgo
necessarios para completar uma transacao. Neste sentido, os CTAs s&o determinantes para
0 sucesso das campanhas, influenciando diretamente a taxa de conversdo dos anuncios que
a compdem (Gouveia, 2022).

Existem numerosos fatores que interferem na eficacia de um CTA (Mejtoft et al., 2021). Para
que este conduza aos resultados esperados, € necessario que possua um design altamente
contrastante, uma aparéncia que o caracterize como botéo e transmita a sua funcionalidade
clicavel, assuma um posicionamento central e destacado no site e use verbos de agao (Mineo,
2013; Bashinsky, 2016).

2.6.4. Testes A/B

Os testes A/B sdo experimentos controlados que permitem a tomada de decisdes orientada
por dados, ao efetuar uma determinada alteragdo e observar a resposta dos consumidores a
mesma (Kamalbasha & Eugster, 2021). Ao contrario da maioria das técnicas de extragdo de
dados disponiveis, que procuram encontrar padroes de correlagao, os testes A/B possibilitam
o estabelecimento de inferéncias com elevada probabilidade (Kohavi & Longbotham, 2015).
Estes testes sao aplicados em dominios centrados no consumidor, como o0 marketing e o e-
commerce, para medir e avaliar o efeito das alteragdes realizadas numa campanha publicitaria
(Brodovsky & Rosset, 2011; Kamalbasha & Eugster, 2021), demonstrando-se particularmente
Uteis para validar o impacto causal das mesmas — seja ele positivo, negativo ou neutro — e
eliminar a incerteza em relagdo ao seu efeito real (Hanlon & Tuten, 2022; Larsen et al., 2023).

Enquanto ferramenta de marketing, excluem opinides e suposicdes erradas, oferecendo aos
profissionais de marketing resultados verdadeiramente significativos sobre os quais é possivel
agir (Eisenberg et al., 2008), e permitem também impulsionar a inovagao pela possibilidade
de avaliar novas ideias de forma econdémica e rapida (Kamalbasha & Eugster, 2021). Segundo
Eisenberg et al. (2008), esta técnica pressupde a melhoria continua. Conforme se realizam
testes, os planos originalmente concebidos sao consolidados e aperfeicoados, o que, por sua
vez, permite as empresas desenvolver agoes orientadas para as necessidades e expectativas
do publico-alvo.
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A realizagao de testes A/B segue uma metodologia que compara diferentes elementos para
determinar qual variante apresenta um melhor desempenho em relagdo a um objetivo (Kohavi,
Tang & Xu, 2020). Este processo consiste em dividir aleatoriamente os utilizadores em dois
grupos — um grupo € exposto a versao original de um elemento (A), enquanto o outro interage
com uma versao alternativa (B), comparando KPIs entre ambas as divisbes e medindo qual
das versdes é mais eficaz na conversao de utilizadores em clientes (Truong, 2018; Siroker &
Koomen, 2013). Os KPIs por via de regra considerados sao a taxa de cliques (CTR), a taxa
de conversao e as receitas obtidas (Saura et al., 2017). Com base nos resultados obtidos,
diferencas significativas podem ser identificadas e, a partir de tais observagoes, realizar-se as
modificagdes necessarias para um desempenho favoravel (Rano & Sungkur, 2019).

2.7. Search Engine Marketing (SEM)

A pesquisa assume um papel dominante na sociedade contemporanea, moldando o acesso
a informacao, a resolugao de problemas e a execugéo de uma infinidade de tarefas (Enge et
al., 2023). Os motores de pesquisa constituem-se intermediarios criticos nas atividades de
compra online dos consumidores (Erdmann et al., 2022; Mudjahidina et al., 2022). Com o
minimo esforgo associado, estas ferramentas funcionam como instrumentos que possibilitam
aos consumidores localizar o que procuram instantaneamente (Jerath et al., 2014; Baye et
al., 2015).

Os motores de pesquisa funcionam como uma espécie de software que procura informagao
relevante em sites com base nas palavras-chave introduzidas pelos utilizadores, apresentando
os resultados numa lista estruturada (Sahin & Dirsehan, 2023; Yang et al., 2015; Ullah et al.,
2018). Através das palavras-chave fornecidas pelo utilizador, este sistema procura interpretar
a "intengéo" da pesquisa do utilizador e identificar as paginas web que melhor correspondam
a essa intencao; a partir do seu indice, produz e fornece ao utilizador duas listas de resultados
—organicos e patrocinados — no que se apelida de paginas de resultados do motor de pesquisa
(SERPs) (Enge et al., 2023; Jerath et al., 2014; Berman & Katona, 2013).

a O objetivo de ambos passa por proporcionar uma experiéncia de pesquisa satisfatéria aos
utilizadores, providenciando-lhes os resultados mais relevantes organicamente, enquanto
gera lucros através da venda em leildo de links patrocinados (Berman & Katona, 2013).

Subjacente a complexidade intrinseca a prépria Web e a magnitude de dados que a compdem
e carecem de ser processados (Sahin & Dirsehan, 2023; Enge, Spencer & Stricchiola, 2023;
Shaffi & Muthulakshmi, 2022), os motores de pesquisa atuam com base num processo de trés
etapas (ilustradas na figura KK) para garantir a entrega de resultados relevantes aos
utilizadores (Das, 2021; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016; Shaffi & Muthulakshmi, 2022;
Khraim, 2015; Taibi et al., 2020):
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Crawling — Os crawlers, também designados por spiders (aranhas), procuram paginas
relevantes para indexagdo. Por analogia ao comportamento de uma aranha, 0s
crawlers acedem as paginas web, recolhem e rastreiam todos os links nelas
referenciados e processam a informagao, criando uma “teia” de referéncias de
paginas e URLs associadas.

Indexing — A informac&o recolhida é entdo armazenada e indexada numa extensa
base de dados que cataloga todos os termos introduzidos para que possa ser exibida
numa futura pesquisa. O processo de indexagao de um website envolve analisar 0s
varios ativos contidos numa pagina, incluindo textos, imagens, videos, documentos e
outros tipos de ficheiros.

Ranking — Apoés analisadas todas as paginas web e concluido o processo de
indexagéo, os websites sao classificados por ordem de importancia percebida. O
algoritmo atua como uma espécie de “filtro” entre utilizadores e web, determinando
qual informagé&o € mais relevante para ser apresentada.

Crawl/Index Query/Rank
processes processes
The WAW -
web pages and Grawl
documents/media P
User searches
Crawlars
Search query
sting l
Phasa 1
k=1 Datermine relevant
5z document set.
€2 Rark in order of
B relevance
g E Invertad
& 7| indexservers I

Phasa 2
Extract document
titles and snippets.
Retum as SERPS

Invertad
index servers

Figura 7 - Processo de Crawling, Indexing e Ranking dos Search Engine.

Retirado de Chaffey & Ellis-Chadwick (2016).
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A posigao de exibicao de uma pagina depende da sua classificagao na SERP, a qual € por sua
vez, também influenciada por variadissimos fatores. Embora a sua importancia seja
reconhecida, é dificil provar uma correlagao entre eles (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Nao
tendo ainda até a presente data sido identificada ou completamente reportada uma férmula
definitiva que garanta o topo dos resultados de pesquisa, 0s métodos empiricos utilizados até
a presente data baseiam-se na analise das paginas com uma classificagdo elevada e das suas
caracteristicas, bem como na experimentagao através de testes para aferir a forma como as
alteragOes impactam a classificagao (MatoSevic, Dob8a & Mladenic, 2021).

N&o obstante as limitagdes identificadas e a auséncia de uma “férmula magica” para alcangar
as posicoes cimeiras, € possivel destacar, num sentido lato, algumas orientacoes e fatores
consensualmente referenciados por diversos autores, como fundamentais para obter uma boa
classificagao, nomeadamente:

4.3.1 Search Engine Optimization (SEO)

SEO, acronimo de Search Engine Optimization, envolve um conjunto de técnicas de
otimizagdo que visam melhorar o seu posicionamento nos resultados organicos de pesquisa
(Faustino, 2019). As paginas individuais de um site sdo otimizadas para certas keywords, de
maneira a aumentar a sua visibilidade (Rehman et al., 2019). Quanto melhor for a classificagao
de um site, mais elevada sera a sua posigao e maior sera o volume e qualidade do seu trafego
(Samuel, 2013).

Embora grande parte da literatura sobre motores de pesquisa se concentre nos cliques pagos,
estima-se que a maioria do trafego web seja, na verdade, gerado por meio da pesquisa
organica, ou seja, por cliques ndo pagos (Jerath, Ma & Park, 2014; Enge, Spencer &
Stricchiola, 2023). Existe um consenso generalizado de que os consumidores confiam mais
nos resultados de pesquisa organica do que nos resultados pagos (Adodra, 2014). Neste
sentido, ndo € surpreendente que a posigao de uma marca nas SERPs seja determinante para
os cliques organicos (Baye, Santos & Wildenbeest, 2015).

Segundo Srivastava, Kshatriya & Rathore (2017), com o aumento do uso de dispositivos
moveis e a crescente popularidade das compras online, a competicdo entre websites
intensificou-se, tornando o SEO uma pratica crucial para otimizar a estrutura, a linguagem das
paginas e as estratégias de interagao.

O SEO consiste no desenvolvimento de métodos que seguem
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visam melhorar a estrutura e o conteldo de um site de acordo com as regras e padroes dos
motores de pesquisa, tornando-o mais adequado para esses sistemas. Como resultado, (WU

o site € mais facilmente recolhido e a sua classificagao nos resultados de pesquisa aumenta.
A SEO é caracterizada pela sua eficacia, rapidez e conveniéncia. Em comparagao com outros
métodos de marketing digital, a SEO oferece uma relagéo custo-beneficio superior, permitindo
obter melhores resultados com um custo mais baixo. Além disso, pode trazer outros beneficios
para a operacao do website, como atrair potenciais clientes interessados em determinados
produtos, que chegam diretamente aos sites das empresas através dos motores de busca,
aumentando assim o numero de visualizagbes das paginas.

De acordo com Gouveia (2022, p.135), “o SEO é a arte de alcangar trafego gratuito e
qualificado que gere conversdes”

Posto isto, grande parte dos principios associados a um bom SEO estao intrinsecamente
ligados a qualidade do conteudo, design, experiéncia do utilizador e outros fundamentos de
marketing (Kingsnorth, 2016).

Cada vez mais, os profissionais de marketing estao a abordar a otimizagdo da pesquisa de
forma holistica sob a premissa “o que pode ser pesquisado pode ser otimizado”. Isto significa
que esta a ser dada mais atencao a variedade de razdes pelas quais as pessoas pesquisam,
bem como a variedade de razbes pelas quais as empresas publicam conteudos digitais
(Odden, 2012).

Trata-se de uma estratégia a longo prazo para fornecer conteldos relevantes para o
consumidor (Key, 2017)

relevantes para o consumidor e produzir resultados de pesquisa com melhor classificagao

o processo de melhorar a visibilidade de um website , que envolve a concegdo ou modificagao
de sitios Web para melhorar a classificagao SERP (George 2005). também pode ser descrito
como o processo de melhorar o volume e a qualidade do trafego para um website a partir de
motores de busca através de resultados de pesquisa “naturais” (“organicos” ou
“algoritmicos”) para palavras-chave direcionadas (Anonymous 2008). KRITZINGER AND
WEIDEMAN
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Kingsnorth (2016) propde uma série de etapas para uma boa estratégia de SEO. Segundo o
autor, o ponto de partida deve ser a definicdo dos objetivos e metas para este canal. De
seguida, é crucial uma compreenséo aprofundada dos clientes, através do desenvolvimento
de personas de audiéncia. Como ja discutido anteriormente, as personas sao uma forma
eficaz de perceber a personalidade e os comportamentos potenciais dos clientes, o que é
especialmente Util para prever o que o utilizador podera procurar. Apds criar as personas, 0
proximo passo é construir a lista de palavras-chave.

de otimizagdo de um website de forma a que atenda aos requisitos dos motores de pesquisa
para garantir que seja listado na posigao mais alta possivel (Paraskevas et al., 2011).

E um conjunto de técnicas e estratégias de otimizag&o influente que atua em prol da melhoria
da classificacdo de um website (An & Jung, 2019).

Uma pagina web divide-se em duas secgdes principais: 0 <head> e o <body>. O <head > € a
parte que fornece instrugcdes ao browser e aos robots dos motores de pesquisa, enquanto o
<body > controla aquilo que € visivel para os utilizadores, como cores, tabelas, tipos de letra
e imagens (Ascensao, 2010). As meta tags constituem uma “pega” do complexo “puzzle”
algoritmico que os motores de pesquisa analisam ao determinar os resultados mais relevantes
a apresentar aos utilizadores que efetuaram uma pesquisa; séo oficialmente tags de dados
situadas entre as tags de abertura e fecho do cabegalho (<head>) no cédigo HTML, cujo
contetdo ndo é percetivel para os utilizadores, mas é processado pelo browser e fornece
informagdes especificas sobre a pagina para ajudar o processo de indexagao (Schachinger,
2012; Paraskevas et al., 2011). O titulo da pagina é um dos fatores de ranqueamento com
maior peso no seu posicionamento; define a tematica central da pagina e determina a
sequéncia de palavras-chave e termos de ordem contidos na mesma (Kumar & Paul, 2020).
Quando existe uma correspondéncia entre o termo pesquisado pelo utilizador e o que consta
no title, verifica-se que o critério de relevancia foi cumprido (Gouveia, 2022) e é esperado que
a pagina em causa seja destacada em comparagao com aquelas que apresentam uma menor
correspondéncia (Ascensao, 2010).

O principal objetivo do Google é providenciar aos utilizadores os resultados mais relevantes,
de acordo com o seu algoritmo (Gouveia, 2022). Para que um website obtenha uma
classificagdo elevada na SERP, necessita de ser otimizado em conformidade com fatores que
um motor de pesquisa considere relevantes (Johnson, 2012). O Google, em particular, utiliza
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critérios como a relevancia, utilidade e quantidade para conceber os seus rankings (Gouveia,
2022).

Os resultados da pesquisa organica constituem quaisquer resultados dentro de uma SERP
gue n&o sejam anuncios ou contetdo pago (Enge, Spencer & Stricchiola, 2023).

Esta vertente do marketing digital pode ser observada como uma catalisadora que fortalece a
presenca de uma marca no ecossistema digital, a0 mesmo tempo que atua como meio para
obter uma melhor posicdo num motor de pesquisa, particularmente na primeira pagina de
resultados (Setiawan et al., 2020)

Um dos elementos criticos na construgao de uma estratégia de SEO bem-sucedida € possuir
uma compreensao integra da psicologia do publico-alvo e como este utiliza palavras e
conceitos para procurar informagoes sobre os produtos e/ou servigos fornecidos por uma
empresa — ao entender o comportamento de pesquisa padrao e, em particular, o perfil do
publico visado, a empresa dispde de mecanismos mais eficazes que podem ser usados para
alcancgar e reter os utilizadores (Enge, Spencer & Stricchiola, 2023).

O SEO pode ser sucintamente explicado como um mecanismo que utiliza métodos organicos
melhorados (estrutura técnica, dados estruturados, velocidade do website, compatibilidade
com dispositivos méveis, rastreabilidade, seguranca, indexagéo, palavras-chave, contetdo,
etc.) para que um website seja exibido nas SERPs (Sarmento, Abranja & Carvalho, 2022).
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tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna malesuada tempor id in tortor.
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. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet, placerat in est.
Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum eget porta odio
malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat volutpat. Donec nunc
augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna malesuada tempor id
in tortor.

2.7.1. Search Engine Optimization (SEO)

A tarefa de aperfeicoar as paginas para que os motores de pesquisa as considerem relevantes
designa-se, pois, Search Engine Optimization ou SEO (Ascensao, 2010).

Existem duas principais categorias de SEO: On-Page e Off-Page (Ullah et al., 2018; An &
Jung, 2019):

A primeira, On-Page, € uma das praticas mais comuns de otimizagdo; refere-se as
configuragdes aplicadas diretamente no proprio website com vista a melhorar o seu
desempenho nos motores de pesquisa. Alguns dos elementos mais importantes desta técnica
incluem:

o Title Tags

e Meta Descriptions

o Meta Tags

e Tags de Cabegalho (H1, H2, H3, H4, etc.)
e Estrutura do URL

e Palavras-chave e a sua densidade

e Otimizagdo de Imagens

e Links Internos

o Verificagdo de Autoria no Google

e Conteudo de alta qualidade e atualizado
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Segundo Kingsnorth (2016), title tags sao descrigdes breves do conteddo de uma pagina,
visiveis nos resultados de pesquisa e utilizadas pelos motores de pesquisa para interpretar
paginas. Devem ter menos de 75 caracteres e incluir as palavras-chave mais relevantes logo
no inicio. Adicionalmente, incluir a marca da empresa no titulo para melhorar a usabilidade &
uma pratica recomendada. Ja as meta descriptions oferecem uma descricdo mais longa do
conteudo da pagina e também aparecem nos resultados de pesquisa. Devem ser compostas
no méaximo por 160 caracteres, incluir palavras-chave relevantes e ser facil de ler.

A segunda, Off-Page, é conhecida por link building; nesta vertente, as agbes sao
concretizadas externamente a pagina e envolvem dois tipos de links

A escolha de palavras-chave é crucial para atrair clientes, sendo o investimento associado
uma parte cada vez mais relevante do orgamento de marketing (Erdmann, Arilla & Ponzoa,
2022).

Até que ponto € possivel otimizar, ao longo do tempo, os recursos alocados ao
posicionamento de uma marca nos motores de busca? Frequentemente, os custos das
palavras-chave sdo entendidos como custos monetarios, e a literatura sobre leildes de
palavras-chave sugere uma convergéncia para um caminho de despesa de equilibrio a longo
prazo. No entanto, as técnicas de otimizagdo para motores de busca, associadas a custos
implicitos, tém-se focado principalmente no curto prazo. Este artigo propde a obtencdo de
inferéncias de longo prazo a partir do custo por clique estimado, como o custo econémico das
palavras-chave organicas. Software de andlise web é utilizado para recolher esses dados de
lideres no e-commerce de moda. Um teste de séries temporais sobre dinamicas de transicao
identifica a convergéncia dos custos econémicos de palavras-chave entre palavras-chave de
marca e palavras-chave genéricas, ou uma aproximagdao, como um estagio inicial de
convergéncia, para quase todos os e-commerces considerados

2.7.2. Search Engine Advertising (SEA) — Google Ads

L A Publicidade Online tornou-se uma das principais ferramentas que utiliza a Internet como
um meio de marketing para promover produtos ou servigos a um publico global (Sukri &
Marzuki, 2021). Com 5,18 mil milhdes de utilizadores conectados & Internet atualmente
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(DataReportal, 2023a), a conectividade e a incluséo digital continuas sao fatores catalisadores
da crescente relevancia e adogao da Publicidade Online no contexto organizacional. O rapido
aumento das receitas provenientes deste meio evidencia a sua viabilidade, enquanto uma
alternativa viavel aos meios de comunicacéo tradicionais (Sukri & Marzuki, 2021).

A medida que a Publicidade Online evolui, o escopo de investigagdo neste dominio também
se aprofunda (Liu & Shrum, 2002). Entre as principais motivagbes para a pesquisa neste
campo, destacam-se a procura por estratégias de marketing mais eficazes; a adaptagéo as
rapidas transformagdes tecnoldgicas e de mercado; e a procura por vantagens competitivas.
Por outro lado, identificam-se como potenciais lacunas existentes na literatura, a necessidade
de estudos com amostras superiores; a exploracao de uma diversidade maior de setores e
paises; a analise mais aprofundada dos efeitos do Marketing Digital nas empresas; e a
exploragao de novos conceitos e abordagens no ambito do Marketing Digital (Sukri & Marzuki,
2021).

O marco inicial de diferenciagéo entre a publicidade online e a publicidade offline amplamente
reconhecida residiu no seu carater interativo (Liu & Shrum, 2002), tendo este catalisado
extensas pesquisas sobre a nogao de interatividade numa fase inicial (Daugherty et al., 2017).
A expansdo e a diversificagdo dos formatos de anuncios, de acordo com Liu-Thompkins
(2018), contribuiram para uma complexidade acrescida no estudo sobre a Publicidade Online,
introduzindo diversas correntes de investigacao. Estas incluem desde a analise quantitativa e
uso de grandes volumes de dados (big data) até questdes estratégicas e contextuais, como
a selecdo de palavras-chave, o posicionamento de anuncios em motores de pesquisa e
estratégias de geo-targeting em publicidade movel.

Neste contexto, o presente relatério apresenta uma sintese da investigacao sobre Publicidade
Online publicada ao longo dos ultimos anos. Esta revisdo proporciona uma visdo abrangente
do estado atual da investigagdo nesta area e destaca as tendéncias emergentes mais
relevantes no campo da publicidade online.

No sentido comum, o termo Publicidade designa qualquer tipo de comunicagao que objetiva
promover produtos ou marcas junto do seu publico-alvo (Lendrevie et. al, 2010). Num
momento em que todos os paradigmas da comunicagéo, do marketing e da gestao sdo postos
em causa, Rasquilha (2009) caracteriza a Publicidade como a “técnica das técnicas” e refere
0 seu impacto incontornavel em qualquer estratégia de comunicagao empresarial e de marca.
Além do seu papel orientador, a Publicidade é reconhecida por reduzir o custo de pesquisa
ao acelerar o processo de procura do consumidor e a identificagao do produto desejado
(Anderson & Renault, 1999).
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As inovagdes tecnologicas provocaram grandes mudangas na industria publicitaria (Agrawal,
Najafi-Asadolahi & Smith, 2019). A Internet, os dispositivos moveis e as redes sociais abriram
caminho para uma variedade de formatos de Publicidade Online, utilizando diversos canais
de media digital para alcangar potenciais clientes de maneiras anteriormente inimaginaveis
(Yang et al., 2017). Por intermédio desses canais, as empresas podem exibir andncios
direcionados aos consumidores certos no momento oportuno (Sukri & Marzuki, 2021).

Desde o seu surgimento, a Publicidade Online tem registado um crescimento exponencial, um
evento que tem motivado uma ades&o crescente a esta forma de publicidade (Tang et al.,
2014; Agrawal, Najafi-Asadolahi & Smith, 2019), consolidando-a como uma forga dominante
em todo o setor (Yang & Zhai, 2022). Comparado com outros meios, a Publicidade Online
demonstra-se significativamente mais vantajosa no que concerne a sua flexibilidade,
segmentagao, targeting de potenciais clientes e eficiéncia de custos (Nasir, 2017; Taiminen &
Karjaluoto, 2015). Além disso, permite o controlo e mensuragao de resultados mais facilitado
(Key, 2017; Sukri & Marzuki, 2021).

A publicidade online representa um instrumento de significativa rivalidade entre as empresas,
que disputam pela atengéo dos clientes, moldando as preferéncias de marca e influenciando
decisdes de compra (Wiktor & Kosmowska, 2021). A intensificagao do investimento alocado
neste formato de publicidade ¢ justificado pela constante presenga online dos consumidores
e capacidade de partilhar contetdos célere e convenientemente, preservando a integridade
da mensagem das marcas (Tang, et al., 2014). Este fendmeno reflete a eficacia do marketing
digital em alcangar mercados-alvo e atingir objetivos de crescimento, como o aumento das
vendas, a notoriedade da marca, a interagao dos clientes, a geracao de leads e a redugao
dos custos de aquisi¢do (Lamberton & Stephen, 2016;Tuten & Solomon, 2015).

orem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

2.7.3. Social Media Marketing (SMM)

amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor fermentum. Aenean eu
vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet, placerat in est. Pellentesque
non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum eget porta odio malesuada.
Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat volutpat. Donec nunc augue,
tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna malesuada tempor id in tortor.

amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor fermentum. Aenean eu
vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet, placerat in est. Pellentesque
non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum eget porta odio malesuada.
Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat volutpat. Donec nunc augue,
tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna malesuada tempor id in tortor.

amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor fermentum. Aenean eu
vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet, placerat in est. Pellentesque
non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum eget porta odio malesuada.
Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat volutpat. Donec nunc augue,
tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna malesuada tempor id in tortor.

amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor fermentum. Aenean eu
vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet, placerat in est. Pellentesque
non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum eget porta odio malesuada.
Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat volutpat. Donec nunc augue,
tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna malesuada tempor id in tortor.

amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor fermentum. Aenean eu
vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet, placerat in est. Pellentesque
non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum eget porta odio malesuada.
Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat volutpat. Donec nunc augue,
tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna malesuada tempor id in tortor.
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amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor fermentum. Aenean eu
vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet, placerat in est. Pellentesque
non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum eget porta odio malesuada.
Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat volutpat. Donec nunc augue,
tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna malesuada tempor id in tortor.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.
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placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
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placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
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eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.
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volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.
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placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
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volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

2.8. Definicdo de KPIs e Marketing de Performance

Tal como discutido anteriormente no ponto 2.1.1, uma das caracteristicas diferenciadoras do
marketing digital prende-se com o facto de ser possivel medir o impacto das agdes de forma
precisa, avaliando a eficacia e o sucesso das campanhas realizadas em tempo real.

Especialmente no paradigma atual, em que as organizagdes dispdem de meios para tal, nao
€ razoavel desconsiderar a medigao de resultados (Adolpho, 2012). Para absorverem todo o
potencial da digitalizagéo e respetivas vantagens, Verhoef (2021) defende que as empresas
devem medir o desempenho das suas a¢des através de Key Performance Indicators (KPIs).

O processo de medigdo combina métricas quantitativas, que contabilizam dados objetivos
como o numero de cliques ou vendas, e métricas qualitativas, que analisam as percegdes e
experiéncia do utilizador (Flores, 2014).

O marketing de performance emerge, neste contexto, como uma filosofia de melhoria continua
que desafia os profissionais de marketing a interpretar as interagdes dos clientes através de
cada clique, visualizagdo de pagina e ponto de contacto (Tonkin et al., 2010).

A sua metodologia coloca dados empiricos sobre o comportamento dos consumidores no
epicentro da estratégia e da tomada de decisdes, tornando-se esta indispensavel para a
sobrevivéncia de uma organizagao (Tonkin, Whitmore & Cutroni, 2010). E um formato de
marketing digital que se baseia no desempenho e atua em torno de resultados tangiveis -
como cliques, leads ou vendas (Stengel, Lamberton & Favaro, 2023) e se concentra na
maximizagao do retorno de investimento através de campanhas estratégicas e direcionadas
(Wang, 2022).

E um formato de marketing digital que se baseia no desempenho e atua em torno de
resultados tangiveis - como cliques, leads ou vendas (Stengel, Lamberton & Favaro, 2023) e
se concentra na maximizagao do retorno de investimento através de campanhas estratégicas
e direcionadas (Wang, 2022).
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Estes dizem respeito as métricas que permitem avaliar a progressao em diregéo ao resultado
desejado, focando-se na melhoria estratégica e operacional (Ghahremani-Nahr, 2021).
Assim, é essencial que cada empresa estabelega os KPIs mais relevantes para o seu negécio
(Nozari et al., 2016).

Este processo apresentar-se complexo e ser construido, por vezes, numa agao de tentativa e
erro (Moreno, 2015). Estes indicadores podem ser divididos em varios grupos, sendo os mais
usais (Ghahremani-Nahr, 2021):

E fundamental que as empresas otimizem os websites de maneira a aparecerem na primeira
pagina de resultados quando e feita uma pesquisa, pois e certo de que a grande parte dos
utilizadores nao vé a segunda (Halligan & Shah, 2014).

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
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placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
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malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
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volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
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malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem psum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
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volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
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malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliquam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut sit amet felis et orci porttitor
fermentum. Aenean eu vehicula elit. Pellentesque lectus tellus, congue at aliquet sit amet,
placerat in est. Pellentesque non porta quam. Duis fermentum elit sit amet neque fermentum
eget porta odio malesuada. Sed eget nulla vitae velit luctus laoreet in ut elit. Aliquam erat
volutpat. Donec nunc augue, tristique ac tincidunt id, dignissim a nunc. Duis vitae ante ut urna
malesuada tempor id in tortor. Nullam aliguam nulla et nunc viverra vel facilisis metus euismod.
Donec nec dapibus orci.

3. ESTAGIO
3.1. Justificacdo da Escolha e Relevéncia do Estdgio

Das modalidades disponiveis para a obtencao do grau de Mestre — Dissertagao, Projeto ou
Estagio Curricular — optou-se pela realizagao de Estagio. As principais motivagdes para esta
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escolha prendem-se com a possibilidade de consolidar os conhecimentos tedricos adquiridos
ao longo do ciclo de estudos do Mestrado num contexto pratico, proporcionando a aluna uma
melhor compreensao da sua relevancia e aplicabilidade. Adicionalmente, considerou-se que
a realizagdo do estagio proporcionaria uma oportunidade impar de networking potencialmente
valiosa para futuras oportunidades profissionais, bem como a familiarizagdo com metodologias
e ferramentas de marketing digital utilizadas por um profissional de marketing no seu dia-a-dia
que, em ultima analise, se refletiiam numa formagao mais completa e na aquisicdo de um
conjunto de competéncias essenciais, alinhadas com as exigéncias e dindmicas do mercado
laboral.

3.2. Plano de Estigio

O plano de estagio delineado teve em vista proporcionar a estagiaria uma experiéncia o mais
polivalente possivel dentro do dominio do marketing digital, de forma a permitir que explorasse
as suas varias vertentes e, ao mesmo tempo, identificasse a area de maior interesse individual
e potencial. Para cada fungao que seria desempenhada foi previamente atribuido um respetivo
periodo de tempo, definido pelo orientador da instituigdo acolhedora, visando uma transigao
gradual entre as varias areas de atuacao, das quais, se destacam:

¢ Anélise de dados relacionados com o trafego do site, desempenho das campanhas e
restantes canais de aquisi¢cao — atividade continua, com uma duragao prevista de seis
meses;

e Pesquisa de palavras-chave e proposta de agdes de otimizagdo com foco nos dados
do site — atividade seria realizada consoante a necessidade da agéncia ou dos clientes
trabalhados;

e Criagédo de anuncios em plataformas digitais (Google Ads e Meta Ads) e suporte na
sua gestao — atividade estimada para dois meses do periodo de estagio, contudo, em
resultado do forte interesse manifestado pela aluna nesta vertente, prolongou-se além
do tempo inicialmente previsto;

e Apoio na realizagao de testes A/B e reporting em plataformas de medic¢ao — atividade
com duragao prevista de seis meses;

e Acompanhar as atividades digitais da concorréncia dos clientes — atividade estimada
para um més e/ou realizada quando solicitado ou dada a entrada de novos clientes na
agéncia;
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e Identificagdo de novas tendéncias de mercado e oportunidades para a sua respetiva
aplicacéo — atividade com duragao de dois meses;

e Aquisicao de conhecimentos acerca dos principais indicadores que exercem impacto
na conversao de sites de e-commerce e subsequente otimizagéo, tendo em vista a
maximizagéo do seu desempenho — atividade com duragao de um més, no entanto, a
semelhanga do anteriormente referido, também esta se prolongou no decorrer do
estagio;

3.3. Atividades Desenvolvidas

Este capitulo é dedicado a exposigao das atividades realizadas ao longo do estagio na agéncia
digital Webcomum. De forma a facilitar a sua compreensao, as mesmas serao organizadas
por clientes trabalhados e logicamente discriminadas por rea de intervenc&o. E pertinente
referir que algumas tarefas foram comuns a varios clientes e desenvolvidas simultaneamente.

Dada a parceria da agéncia com marcas conceituadas, tanto nacionais como internacionais,
e reconhecendo também que a criagédo de anuncios, especialmente em Google Ads, envolve
informagdes sensiveis, como dados de faturagao e estratégias de cariz comercial adotadas,
serd mantido o anonimato dos clientes para salvaguardar o sigilo profissional e evitar qualquer
risco de exposigao dos mesmos perante empresas concorrentes. Com efeito desta condicao,
nas atividades relacionadas com a gestao de campanhas em Meta Ads e Google Ads, apenas
ser& descrito 0 procedimento seguido e as boas préaticas de otimizagdo adotadas nos clientes
em que nao existiu a devida aprovacao expressa dos materiais. Neste sentido, optou-se por
atribuir a designacao genérica de “Cliente A”, Cliente B” e assim sucessivamente aos clientes,
tendo esta decisao implicado também que determinados designs e criativos utilizados fossem
ocultados. Adicionalmente, foi efetuada uma sele¢do dos copys, de forma a que slogans ou
qualquer outro elemento distintivo da identidade das marcas ndo fossem divulgados.

E importante destacar que estas medidas de protecdo resultam numa apresentagao parcial
das tarefas realizadas durante o estagio. Isto significa que o presente relatorio, em detrimento
de uma exposigao exaustiva das atividades desempenhadas, apresentara uma representagao
destas para os clientes cuja documentacao foi autorizada.
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3.3.1. Cliente A: E-commerce especializado em ferramentas industriais

O cliente A € um e-commerce portugués especializado na venda de ferramentas e maquinas
industriais. O seu catalogo ultrapassa os 20.000 referéncias, disponibilizando uma gama
completa de artigos, desde ferramentas manuais, pneumaticas e elétricas até equipamentos
industriais e quimicos para a construgao. A colaborag¢ao da agéncia com este cliente centrava-
se sobretudo na gestao de anuncios pagos em Meta Ads, a fim de impulsionar o volume de
vendas e as receitas da sua loja online. Embora adicionalmente esta tenha incluido também
servigos de SEO e e-mail marketing, estes nao foram alvo de intervengao da estagiaria durante
0 estagio e, por isso, nao serao abordados.

Aguando a integracédo da estagiaria na equipa, este cliente ja era acompanhado pela agéncia,
0 que implicou que a sua participagao no processo de formulagao estratégica inicial para o
mesmo fosse limitada. Consequentemente, dedicou-se a gestdo das campanhas digitais em
curso, ficando pontualmente responsavel por implementar novas campanhas, consoante a
necessidade da equipa. A conta do cliente A j& apresentava uma estrutura bem definida, com
campanhas ativas e elementos previamente avaliados. Tal conjuntura exigiu da estagiariauma
rapida adaptagao, de maneira a assimilar eficientemente a dinamica do projeto e identificar,
com prontidao, potenciais areas de intervencao e melhoria.

Embora o cliente A possuisse um extenso portfélio de produtos, importa destacar que a sua
estratégia de marketing se concentrava essencialmente nos artigos que mais contribuiam
para o volume de negdcios, com especial destaque para as ferramentas da marca Bosch.

Andlise da Concorréncia

Logo de inicio, identificaram-se alguns desafios proprios deste projeto, especialmente pela
dindmica de mercado em que o cliente atuava. Tratando-se de um e-commerce multimarcas,
a competitividade era forte e o prego dos produtos emergia como o principal fator decisivo
para os consumidores, cada vez mais informados e predispostos a comparar as varias opgoes
antes de finalizarem uma compra. Para contornar se diferenciar da concorréncia, o cliente A
adotou uma nova abordagem estratégica através da criagdo de kits de ferramentas. Estes kits
combinavam ferramentas essenciais com alguns acessoérios complementares ao seu uso
(como baterias) oferecendo assim uma solugdo mais completa e atrativa, capaz de agregar
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maior valor aos clientes. Ao mesmo tempo, estes kits eram produtos de ticket médio elevado,
o que significa que cada unidade vendida gerava uma receita significativa.

Face a intensa competitividade de mercado, a primeira tarefa desenvolvida foi uma andlise da
concorréncia. A estagiéria tomou a iniciativa de realizar uma analise detalhada do mercado e
setor de atuagao do cliente, procurando compreender o posicionamento da sua concorréncia
(maioritariamente, dos concorrentes diretos); a sua proposta de valor e como a mesma era
comunicada aos consumidores; bem como quais o0s canais e plataformas usados. Constatou-
se que o diferencial competitivo do cliente A — a oferta de kits de ferramentas — tinha entretanto
sido replicado pelos seus concorrentes, que passaram a oferecer solugdes idénticas a pregos
mais baixos (anexo 1). Tal refletiu-se num periodo de retragdo nas vendas do cliente, no qual
se evidenciou a necessidade premente de tomar medidas e reavaliar a estratégia até entao
adotada.

Dada a dificuldade em competir exclusivamente pelo prego num mercado altamente saturado,
sugeriu-se que o cliente A concentrasse esforgos na criagdo de valor para os consumidores,
além desta dimensao. Assim, as medidas propostas relacionaram-se com a oferta de portes
de envio e o reforgo do servigo de apoio ao cliente na sua loja online, ambos particularmente
relevantes quando se trata de produtos de ticket médio alto. Estas tinham o intuito de reduzir
as barreiras psicologicas/incertezas e reforgar a percegao de beneficio para o consumidor.

Gestdo de Campanhas em Social Ads

Na qualidade de e-commerce, o principal objetivo era transformar os visitantes do site em
clientes efetivos. O plano de agéo consistiu assim na criagdo de campanhas para a aquisicao
de trafego e conversao desse trafego, com base numa estratégia de marketing integrada que
procurava captar e nutrir o interesse dos consumidores ao longo do funil de conversao. Na
pratica, propds-se a criagdo de anuncios com o auxilio da ferramenta Meta Ads (Facebook
Ads e Instagram Ads) para promover os kits de ferramentas elétricas Bosch, kits estes que
diferiam entre si nas ferramentas e acessorios incluidos.

O processo de gestao de campanhas engloba fases distintas, entre as quais, o planeamento,
aimplementagao, e a otimizagao de resultados. Na etapa inicial, definia-se o objetivo, budget,
audiéncia e intervalo de dias em que a campanha permaneceria ativa. No que diz respeito a
campanha de trafego, é pertinente referir que a mesma ja estava a decorrer, tendo sido criada
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por outro membro da equipa. No entanto, somente um dos conjuntos de anuncios que a
compunha estava ativo, pelo que ficou a cargo da estagiaria implementar o conjunto adicional,
seguindo a mesma légica do anterior. O conjunto de anuncios pré-existente havia utilizado os
posicionamentos Advantage+, uma configuragdo no Meta Ads que usa algoritmos avangados
de aprendizagem automatica para otimizar a exibicao dos anuncios e concede autonomia a
plataforma da Meta para analisar o seu desempenho e gerir o budget alocado, distribuindo-o
pelos formatos com maior potencial de sucesso, sem a necessidade de intervengbes manuais.
O objetivo era obter insights iniciais sobre as tendéncias comportamentais dos utilizadores.

Para criar o conjunto de anuncios em falta, comegou-se por definir o local onde iria ocorrer a
conversao — sendo o objetivo da campanha gerar trafego para o site do cliente — selecionou-
se a opgao “site”; o objetivo de desempenho, que era maximizar o numero de cliques; o
orgamento e horario — neste ponto, optou-se pelo orgamento diario, pois este possibilita uma
maior flexibilidade e controlo na gestao dos gastos da campanha. Em seguida, procedeu-se a
segmentagao do publico-alvo, na qual os utilizadores foram segmentados em fungao da sua
demografia — idade (25-65, expressamente pedido pelo cliente em causa), género; interesses
(construgao, ferramentas, remodelagdes, marcas, entre outros relevantes) e comportamentos
(intengéo e historico de compra); e localizagdo geografica onde os anuncios seriam veiculados
(Portugal). Em ultimo lugar, a selegao dos posicionamentos tomou como referéncia os insights
obtidos a montante, através do conjunto de anuncios Advantage+. Estes, por indicagéo de
outro elemento da equipa, haviam revelado os stories, feed, Marketplace e reels como 0s mais
eficazes, tanto no Facebook como no Instagram. Por conseguinte, a escolha para a campanha

em questao recaiu sobre os mesmos.

Na fase de implementacgao, conduziu-se um teste A/B correspondente a inclusdo de musica
nos anuncios da campanha. Esta pratica nao so6 objetivava diferenciar cada um dos trés novos
kits oferecidos, mas também aferir se a variante musica influenciava positivamente ou nao o
comportamento do utilizador em diregédo a compra dos artigos. Foi criado um total de seis
anuncios distintos (trés anuncios incluiam musica e outros trés ndo) e em cada um deles
adotou-se o formato estatico (no qual foi utilizada apenas uma imagem relativa a cada kit);
adicionou-se o copy e o url do site (landing page de cada kit), além do CTA “Saber Mais”. No
tocante ao copy, este foi comum aos seis anuncios, sendo por esta razao, genérico. Esta
decisdo deveu-se ao facto de o objetivo da campanha consistir em despertar a atengdo do
utilizador e motiva-lo a procurar mais informagao no site, através da interagado com o anuncio
que lhe fora apresentado. Neste sentido, optou-se por elaborar um copy direcionado para a
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novidade e as vantagens dos kits, recorrendo ao uso de emojis e a mengao do pre¢o minimo
que podiam assumir num nivel geral (“desde 275€”) para os tornar mais apelativos.

Seguiu-se a otimizagao de resultados. Apods implementar a campanha, aguardaram-se alguns
dias para analisar os primeiros resultados e tirar conclusdes. A partir desta analise, foi possivel
constatar que os anuncios apresentados com musica, identificados com “som” na figura
abaixo, registaram um desempenho notavelmente superior quanto ao numero de cliques e ao
numero de visualizagdes da pagina de destino. Importa salientar as diferengas entre estes dois
KPIs — o numero de cliques na ligagao é referente ao nimero total de interagbes com o anuncio
(cliques no link ou CTA), e o numero de visualizagdes da pagina de destino contabiliza o
numero de vezes que os utilizadores, apds clicarem no link, carregaram com sucesso a pagina
desejada. Assim, foi possivel afirmar que o elemento em questao influenciava positivamente o
comportamento dos utilizadores, tendo culminado na eficacia do anuncio, como apresentado
na figura 7.

. CPM(Custopor

Figura 8 - Andlise dos resultados do Teste A/B referente a variavel musica.

Fonte: Gestor de Anuncios (2023).

Para compreender de forma mais minuciosa a eficacia dos anuncios, procedeu-se a avaliagéo
de outros KPlIs igualmente relevantes, como as impressodes, o custo por clique (CPC), o custo
por mil impressdes (CPM) e a taxa de cliques (CTR), a luz de varias variaveis de segmentagao,
com o objetivo de identificar oportunidades de melhoria. Observaram-se discrepancias nos
valores referentes a idade dos utilizadores — de modo geral, foi registado um volume de cliques
e de visualizagbes da pagina de destino superior nas faixas etarias 35-44 e 45-54, com uma
CTR mais elevada e custo médio ligeiramente superior, ndo obstante sustentavel face aos
resultados insatisfatorios provenientes da faixa 25-34; ao género dos utilizadores — o interesse
manifestado pelo publico masculino foi notoério, dado o nimero de visualizagdes da pagina de
destino; em contrapartida, o publico feminino carecia de uma intervengao prioritaria, ja que
apresentava um CPC elevado sem qualquer retorno; a localizagao geografica — regides como
o Porto, Lisboa, Leiria, Coimbra e Faro destacavam-se pelos valores expressivos quanto ao
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numero de cliques na ligagao e CTR. Ao analisar os posicionamentos dos anuncios percebeu-
se também que os formatos stories e reels eram os preferidos do publico-alvo. Estes dados
podem ser consultados no anexo 2.

Face aos dados analisados, propuseram-se algumas alteragdes nesse sentido. Para alcangar
eficazmente os potenciais clientes do cliente A, foram direcionados esforgos para a audiéncia
cujo desempenho era superior, mais especificamente, individuos do género masculino com
idades compreendidas entre os 35-54 anos. Relativamente ao posicionamento dos anuncios,
foram selecionados somente os que até entao tinham registado um desempenho satisfatorio
(Instagram stories, Facebook stories, reels do Instagram e reels do Facebook). Consideraram-
se ainda objeto de ajustes, as regides que indicavam um maior potencial de mercado, como
€ o0 caso de Lisboa, Porto, Coimbra e Faro.

Conforme mencionado anteriormente, além de campanhas com foco na aquisi¢cdo de trafego
para o site, foram também criadas campanhas de conversao. A primeira etapa deste processo
consistiu na criagdo de publicos Look-a-Like (LAL) e publicos baseados em interesses. Os
LAL, ou seja, publicos semelhantes, correspondem aos chamados publicos “mornos” ou
“quentes” e representam os utilizadores que compartilham caracteristicas semelhantes com
individuos de um publico-fonte que ja demonstrou interesse ou elevado valor de vida Util para
a empresa. Utilizando dados como a lista de clientes e utilizadores que concretizam certos
eventos-chave no funil de conversao (como InitiateCheckout, AddToCart, AddPaymentinfo e
Purchase), o algoritmo do Meta Ads analisa as caracteristicas desse publico-fonte para criar
publicos aproximados (figura 8). O principal objetivo era alcangar novos utilizadores com perfis
semelhantes, partindo do pressuposto de que, ao apresentarem comportamentos e interesses
similares aos dos clientes existentes, teriam maior propensao para se converterem em novos
clientes.

Ja os publicos baseados em interesses, classificam-se tipicamente como publicos “frios” e
sdo compostos por utilizadores que manifestaram interesse por produtos relacionados com a
oferta da marca, mas que nao estabeleceram ainda contacto com a empresa. Segmentar o
publico por interesses teve como objetivo aumentar a relevancia dos anuncios e direciona-los
a grupos especificos de utilizadores, em fungao dos seus hobbies, estilos de vida, profissdes
ou interesses relacionados (marcas, ferramentas, materiais, etc.).

¥ = m e -
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Figura 9 - Criagdo de publicos LAL. Fonte: Meta Business Suite (2023).

Configurados os publicos no Meta Business Suite, sucedeu-se a implementagao da campanha
e anuncios propriamente ditos. Ao longo do periodo de estagio, foram implementadas outras
campanhas com recurso a estes publicos, no entanto, a titulo de exemplo, sera apresentada
apenas uma campanha voltada para o mercado espanhol, dada a subsequente necessidade
de otimizagao e lacunas identificadas, que a torna particularmente relevante.

Visto se tratar de uma campanha que objetivava a conversao, o objetivo era gerar vendas; de
seguida, de forma a dividir eficientemente a campanha, foram desenvolvidos dois conjuntos
de anuncios: um conjunto de anuncios em que se utilizaram os publicos LAL e outro baseado
em interesses. Cada um destes, por sua vez, foi composto por trés anuncios distintos alusivos
a cada kit de ferramentas Bosch (kit 1102, 1070 e 1086), com o evento de conversao compra
associado. Por ultimo, procedeu-se a definicdo da localizagao geografica do publico-alvo, do
orgamento a alocar, e ao agendamento da campanha. Relativamente ao copy, neste caso em
espanhol, optou-se por uma abordagem focada nos beneficios individuais de cada um dos kits
(produtividade, versatilidade e poupanga), com especial destaque para as ferramentas neles
incluidas e particularidades de cada um. Incluiu-se também o CTA “Comprar Agora” para

incitar o utilizador a compra instantanea.

Uma vez publicados 0s anuncios, seguiu-se 0 mesmo procedimento da campanha anterior e
a estagiaria monitorizou o0 seu respetivo desempenho, através do gestor de anuncios. Apds
sete dias ativa, a campanha registava resultados aquém das expectativas, pois ndo havia
registo de qualquer conversao no site (venda), apesar do investimento consideravel (96,55€),
conforme patente na figura 16. Ao mesmo tempo, apresentava um numero reduzido de cliques
(389) e, mais preocupante, o numero de visualizagdes na pagina de destino era extremamente
baixo (238 contabilizadas no total). Este ultimo indicador é particularmente pertinente, ja que
reflete o numero de utilizadores que efetivamente acederam a pagina de destino. Tornou-se
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assim evidente que o racio entre o investimento e os resultados alcangados era um motivo de
preocupacgao, indicando novamente a necessidade de reavaliar a estratégia implementada.

Ad name +  ©OResul v  Aleance Impressées v  Montante » Taxade =+ CPM =+ CTR v  Cliques » CPC =  Visualizag & =
gasto Conversas (Custo (Taxa na (Custo es da
{Add to por. de. iigagao por. pagina

243 70 260 96,55 € i 1374 055% 389 025¢ 28

Figura 10 - Andlise de Resultados 12 Campanha de Converséo.

Fonte: Gestor de Anuncios (2023).

Num momento inicial, os ajustes compreenderam a redugéo do orgamento alocado, deciséo
esta apoiada na expectativa de que ao operar com recursos mais limitados, a plataforma
intensificasse os seus esforgos para gerar conversdes. No entanto, ndo provocou o esperado,
prevalecendo o desempenho insatisfatério. Optou-se entéo por interromper a campanha em
vigor e adotar uma nova estratégia como abordagem experimental, através de Advantage+.
O processo foi idéntico ao anteriormente descrito, tendo-se apenas selecionado a opgao

Advantage+ em vez de configuragdo manual.

Uma vez mais, apos implementar a nova campanha, monitorizou-se o seu desempenho e
aguardaram-se alguns dias antes de quaisquer intervengdes. Por sua vez, a performance
desta demonstrou-se mais favoravel do que a tentativa anterior (figura 10). Neste seguimento,
esta campanha de conversao gerou 4 compras no site, com um investimento de 194,80€.
Observou-se um aumento no nimero de cliques, totalizando os 1471. De modo promissor,
registaram-se 140 adi¢des ao carrinho e 28 adigbes de dados de pagamento. Quanto ao CPC,
este teve uma redugao interessante (em contraste com os 0,25€ da campanha anterior),
rondando em média os 0,13€. A taxa de conversdo associada as adi¢des ao carrinho foi
também superior, alcangando os 12,59% (em comparagdo com 0s 9,24%). Esses indicadores
exibiram, enfim, ndo apenas uma maior interagdo com 0s anuncios, mas também uma

eficiéncia de custos superior.

Ad name ~ DResutados ~ Custo ~ Montante » Cliques » Taxa & » Adihes » Adicbesde - Tamade v CPC =
gasto & informagses Conversio (Custo

por na o
resultado ligagio Con carinho de pagamento (Add to Cart) por.

4u T0E 19480¢ un 036% = 12.59% = 013¢



Figura 11 - Andlise de Resultados 22 Campanha de Converséo (Advantage +).

Fonte: Gestor de Anuncios (2023).

Embora as 4 compras provenientes da campanha em analise, percebeu-se que a partir de
uma dada altura os custos se intensificavam e, ao mesmo tempo, o diferencial de valores entre
as adigdes ao carrinho e as adigdes de informagdes de pagamento se tornava cada vez maior.
Este fendmeno apontava para obstaculos que de uma forma ou outra acabavam por impedir
que os utilizadores concluissem a compra no site. No caso especifico do cliente A, identificou-
se que o site ndo estava preparado para receber utilizadores de outros idiomas diferentes do
portugués, razao pela qual ndo lhes era oferecido o devido suporte. Questionadas e discutidas
as causas para esta situagdo com outros membros da equipa responsaveis pelo cliente em
questao, percebeu-se que tal se tinha sucedido pela falta de planeamento e atengéo devida
ao site no momento de decidir atuar no mercado espanhol. O facto do cliente A ter outrora
atravessado um periodo de vendas critico, a agéncia foi forgada a agir o mais rapido possivel

para tentar solucionar este constrangimento.

Posto isto, concluiu-se que quando o ecossistema digital de um negoécio nao esta munido dos
recursos essenciais — como conteldos adaptados, informagdes acessiveis ou interfaces
préprias adequadas a realidade dos consumidores — surgem barreiras que comprometem a
experiéncia de navegagao e, em ultima instancia, o sucesso das campanhas. Sem eliminar

esses obstaculos, qualquer investimento sera inevitavelmente ineficaz.
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3.3.2. Cliente B: Marca de estética

O cliente B € uma empresa especializada em solugdes médicas e estéticas avangadas com
atuacao no mercado B2B. O seu core business centra-se na comercializagéo e aluguer de
equipamentos de depilagao, cosméticos e materiais descartaveis que dao resposta as mais
variadas necessidades clinicas. Entre os produtos oferecidos, destacam-se 0s equipamentos
de depilagéo a laser, os sistemas avangados de tratamento facial e corporal para tonificagao,
modelagem e redugao de gordura localizada, bem como de pressoterapia. Além da venda e
aluguer dos equipamentos referidos, o cliente B complementa a sua oferta com formagdes e

servigos de assisténcia técnica.

No momento em que este cliente recorrera aos servicos da Webcomum, a sua principal
preocupago incidia sobre o crescimento limitado nas redes sociais, manifestado pelo nimero
reduzido de seguidores. O seu objetivo passava por aumentar a base de seguidores nas suas
redes sociais, acreditando que tal iria impulsionar diretamente o negécio. Enquanto agéncia
de consultoria de marketing digital, foi fundamental esclarecer que apesar de um elevado
numero de seguidores possa contribuir de forma bastante positiva para a notoriedade da
marca no digital, ndo garante necessariamente um aumento direto no volume de vendas e
receita do negocio. Posto isto, as atividades desenvolvidas para este cliente comegaram pela
elaboragéo de um plano de comunicagao e criagdo de conteudos organicos para as redes
sociais, estendendo-se posteriormente a criagcao de anuincios em Meta Ads e desenvolvimento
de um site otimizado para SEO. A estratégia delineada para alicergcou-se assim no aumento

do engagement e da notoriedade da marca no digital.

Plano de Comunicagao e Criagdo de Contelidos para as Redes Sociais

Ao dar inicio a este projeto, verificou-se que o cliente B ja dispunha de uma presenca digital,
evidenciada pela sua atividade nas redes sociais e pela existéncia de um website proprio.
Contudo, identificou-se simultaneamente uma margem significativa para melhorias, de forma

a potenciar a eficacia da sua estratégia digital.
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Como parte integrante deste processo, e antecedendo a criagdo dos contetdos propriamente
dita, foi necessario efetuar um estudo de mercado que envolveu realizar uma anélise das
principais tendéncias no setor de atuacdo do cliente B, identificar o tipo de conteudo com

maior afluéncia e o que havia até entéo sido praticado pelas empresas concorrentes.

No que diz respeito as redes sociais, o perfil do cliente B no Instagram apresentava certas
deficiéncias quanto a estrutura e organizagao, o que o colocava numa posi¢éo desfavoravel
face a concorréncia e, mais importante ainda, representava uma oportunidade de crescimento
mal explorada. Como ilustrado na figura 11, a inconsisténcia visual do perfil e as acentuadas
variagdes no estilo, cor e tipografia eram notdrias. Identificou-se a prevaléncia de publicagdes
de baixa resolugao, acompanhadas na sua grande maioria por mensagens pouco claras e
dificeis de ler, devido a sobreposi¢éo inadequada dos textos nas imagens. Adicionalmente, foi
possivel verificar que ndo era seguida qualquer ordem sequencial nas publicagdes, existindo
meses em que eram publicados 10 posts e outros somente 3. Também a repeti¢cdo do copy

utilizado nas varias publicagdes acabava por ndo conferir qualquer diferenciagédo aos produtos

divulgados.
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Figura 12 - Exemplo Posts Instagram do Cliente B antes do periodo de estagio.

Fonte: Instagram Cliente B (2023).

A maior parte das publicagbes demonstrava um baixo engagement e raramente ultrapassava
os oito likes. Independentemente do tipo de conteldo partilhado, ndo se verificava qualquer

interagéo por parte da comunidade nos comentarios, o que refletia um desempenho global
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insatisfatério. A vista deste baixo desempenho, foi elaborada uma apresentacdo com varias
propostas e sugestdes de melhoria, apresentadas ao cliente B, com o objetivo de fortalecer a
sua presenca digital. Esta atividade teve em consideragao os inputs obtidos no estudo de

mercado realizado previamente (anexo 3).

Para o Instagram, as recomendacdes incluiram a criagao de um /ayout Unico alinhado com a
identidade visual da marca, bem como a utilizagéo de destaques e stories para potenciar uma
maior interag&o junto do publico. Relativamente ao Facebook, foi sugerido atualizar a foto de
capa, optando por uma foto mais apelativa e representativa da area de atuagdo da empresa,
além da participagao ativa em comunidades relevantes para a sua atividade. Considerando
ainda o carater B2B deste cliente, identificou-se o LinkedIn como uma plataforma estratégica
para marcar presenca e explorar novas oportunidades de negécio. Esta ultima, no entanto,

nao foi aprovada, visto implicar custos adicionais que excediam o orgamento disponivel.

A criacao de conteudo exigiu um planeamento ponderado e estratégico, de maneira a garantir
que o material divulgado era relevante para a audiéncia. Mediante esta premissa, foi tida como
linha orientadora e diretriz de agao a “dor” do publico-alvo — foram identificadas e estudadas
as datas comemorativas e 0s periodos de maior procura, expressos pelo volume superior de
contactos e pedidos de orcamento, que serviram de base para a elaboragao do calendario
editorial. Entre as datas mais relevantes destacaram-se o verao, caracterizado pelo aumento
da procura por servi¢os de depilagao e tratamentos estéticos, e o Natal, quando os servigos
e/ou produtos oferecidos podem ser facilmente promovidos como o presente ideal para dispor
num espaco de beleza. Outras datas consideradas relevantes incluiram o Dia Internacional da
Mulher; o Halloween, que oferece uma oportunidade de abordar o cuidado com a pele de
forma divertida e criativa; e o Ano Novo, uma altura em que muitas pessoas desejam cumprir

as suas resolucdes de beleza.

A fase seguinte consistiu na criagéo do layout e das criatividades. Em colaboragdo com a
equipa de design, foram discutidas as varias alternativas, culminando num consenso sobre a
melhor paleta de cores, estilo visual e formatos. A organizagdo dos conteudos seguiu uma
estrutura baseada em rubricas tematicas, como formagao, equipamentos e testemunhos de

clientes da marca, desenvolvidas com rigor técnico para atender a um publico profissional e
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predominantemente inserido no contexto B2B. Para a rubrica dedicada aos equipamentos, o
foco era direcionado para os atributos e as vantagens da sua respetiva aquisicao em espagos
de beleza. Cada publicagdo procurava destacar a durabilidade, qualidade e eficiéncia em
termos de custos do equipamento promovido; transmitir a inovagéo incorporada, além de
apresentar as suas funcionalidades e os tratamentos especificos oferecidos. Quanto a
cadéncia de publicagdes, foi estabelecida uma frequéncia de dois a trés posts semanais
consoante a tipologia do conteudo e optou-se pela replicacao destes nas restantes redes

sociais do cliente B, nomeadamente no Facebook, com o auxilio do Meta Business Suite.
Para permitir uma percegao clara da evolugao do cliente B nas redes sociais, a figura seguinte

apresenta o seu perfil no Instagram apds as intervengdes realizadas no estagio, incluindo

alguns exemplos dos conteudos desenvolvidos.
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Figura 13 - Compilag&o de posts do Instagram do Cliente B depois do estagio. Fonte:

Instagram Cliente B (2023).

Gestdo de Campanhas em Social Ads

Para complementar a estratégia de conteudo e acelerar o crescimento do negdcio do cliente

B foram adicionalmente idealizadas e implementadas campanhas no Meta Ads. Estas tinham
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objetivos distintos, entre os quais, a aquisicao de seguidores e engagement nas redes sociais,
0 aumento das inscrigOes para as formagdes oferecidas (sujeitas a indicagdes por parte do
cliente B e disponibilidade dos seus formadores) e a promogao das vendas/alugueres do
equipamento que representava o core business da empresa, o Potenza para depilagéo a laser
LED definitiva.

No ambito do funil de social media, os esforgos concentram-se no Tofu e Mofu para o aumento
da notoriedade e envolvimento da marca, respetivamente. Embora a criagdo e monitorizagao
regular das campanhas implementadas nao fosse uma tarefa atribuida a aluna, esta sugeriu

recomendacgdes de otimizagdo para melhorar a sua respetiva performance.

A campanha de interagao decorreu no Facebook e Instagram, sendo pertinente destacar as
particularidades de cada uma destas plataformas. No Facebook, é possivel criar campanhas
direcionadas especificamente para o aumento da base de seguidores. Ja no Instagram, nao
se pode trabalhar diretamente a aquisicdo de seguidores; nesse caso, as campanhas podem
unicamente ser configuradas para aumentar as visitas ao perfil, 0 que pode indiretamente
conduzir ao crescimento do nimero de novos seguidores. Para contornar esta limitagao, foi
proposta a inclusdo de CTAs no criativo do anuncio — como “Segue-nos ja!”, “Siga a nossa
pagina!”,” Segue o [cliente B]!” — de forma a incentivar os utilizadores a realizar uma segunda

acao desejada, nomeadamente, seguir o perfil da empresa.

Uma vez que era a primeira vez que o cliente B implementava campanhas pagas e nao existia
qualquer histérico de desempenho na conta associada, foi necessario um periodo mais longo
de aprendizagem e adaptagao do algoritmo do Meta Ads, razéo pela qual esta campanha de
interac&o permaneceu continuamente ativa ao longo do estagio. A medida que métricas como
a frequéncia dos anuncios (isto &, 0 nimero médio de vezes que um mesmo anuncio foi exibido

a cada pessoa alcangada) comegaram a atingir valores considerados elevados (acima de 3),

3 Descubra os meihores =
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Figura 14 - Exemplos de CTA's inseridos nos antncios. Fonte: documentagédo interna.

Apos quatro meses ativa, a campanha apresentou resultados bastante positivos. Em termos
de alcance, os anuncios atingiram um total de 123,4 mil utilizadores no Facebook e 87,9 mil
no Instagram. Quanto as visitas ao perfil, foram registadas 9,4 mil no Facebook e 7,4 mil no
Instagram, culminando, em Ultima anélise, no aumento expressivo do nimero de seguidores
em ambas as plataformas: 710 novos seguidores no Facebook e 811 no Instagram. Estes
dados, detalhados no anexo XXX, refletem a importancia de integrar CTAs que orientam o

utilizador ao longo do seu percurso de agdo e o motivam a interagir com o anuncio.

De notar ainda que embora o alcance e as visitas no Facebook terem sido superiores, as
diferencas no numero de novos seguidores angariados entre as duas plataformas (710 no
Facebook e 811, no Instagram) podem ser explicadas por diferentes fatores. Cada rede social
atrai publicos distintos, com perfis e comportamentos especificos — o Instagram é mais popular
entre os utilizadores jovens e a propria natureza altamente visual desta plataforma torna-a
tendencialmente mais favoravel a uma resposta positiva a estimulos visuais; os utilizadores
seguem perfis para consumir conteddos visuais e instantaneos (como imagens e videos).
Naturalmente, o algoritmo de cada plataforma funciona também de forma distinta — enquanto
o Facebook privilegia conteudos em que o engagement ocorre essencialmente através de
partilhas e comentarios, o Instagram favorece conteudos que incentivem interagdes rapidas

(como gostos, visualizagdes e comentarios).

Outra campanha desenvolvida foi uma campanha de mensagens, cuja finalidade era divulgar
as formacgdes existentes e aumentar o seu respetivo nimero de inscrigdes. Por predefinicdo
do Meta Ads, esta campanha incluia o CTA “Enviar Mensagem” que redirecionava o utilizador
para uma conversa com a conta de negocios do cliente B no Messenger. A escolha de utilizar
este tipo de campanha baseou-se na conveniéncia que proporciona, pois permite que o

utilizador entre facilmente em contacto com a empresa para obter mais informagdes, iniciar o
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processo de inscricdo na formacgado desejada e, em Ultima analise, agilizar o processamento

de potenciais leads angariadas.

Figura 15 - Conversa com a conta do Cliente B que era automaticamente aberta

quando os utilizadores clicavam no antincio.

No tocante a sua segmentagao, os anuncios foram exclusivamente direcionados para a regiao
do Porto, Lisboa e Aveiro, locais onde as formagdes eram realizadas presencialmente, e para
isso recorreu-se a publicos LAL e interesses, criados por outro membro da equipa. Apesar de
outras regides terem demonstrado potencial ao longo do curso da campanha, a sua
segmentagao geografica manteve-se inalterada, com base na experiéncia da equipa no setor
e no feedback do cliente B, que indicava ser mais facil converter clientes residentes nessas
regides do que aqueles que teriam de suportar custos de deslocagao adicionais para
participar na formagdo. As criatividades dos anuncios sofriam modificagdes consoante a
tematica das formagdes (por exemplo, depilagdo ou pressoterapia) e o local onde seriam
realizadas.

Ao analisar os dados da campanha ao fim de alguns dias, foi possivel constatar que o conjunto
de anuncios baseado nos interesses do publico-alvo apresentava uma performance superior,
sustentada por KPIs como o numero de cliques no anuncio (735 VS 696) e o niumero de
cliques na ligagéo (“Enviar Mensagem”)(345 VS 331), CTR (0,94% VS 0,88%) e CPC (0,78€
VS 0,79€). Consequentemente, propds-se pausar o conjunto de anuncios de LAL.
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Figura 16 - Andlise LAL VS Interesses da Campanha de Mensagens. Fonte: Gestor de Antincios (2023).

Outra sugestdo foi a realizag@o de testes A/B, inicialmente com foco na cor do anuncio e,
numa fase posterior, no formato (imagem ou video) de forma a identificar as preferéncias do
publico-alvo e maximizar os resultados da campanha. A partir dos dados apresentados na
figura X, é possivel observar que o anuncio cor-de-rosa em formato estatico registava até a
data valores mais satisfatorios em comparagdo com o anuncio roxo no que diz respeito a
métricas como o alcance (25.925 VS 6.841 utilizadores), impressdes (61.002 VS 10.658),
CPM (2,90€ VS 3.55€), cliques na ligagao (234 VS 48) e CPC (0,76€ VS 0,79€). Posto isto,
optou-se por pausar o anuncio com pior desempenho (roxo) e concentrar 0s recursos no
anuncio com melhor desempenho (cor-de-rosa). Ao mesmo tempo, para continuar a otimizar
a campanha, foi testado um novo formato de video em tons de cor-de-rosa. Este, contudo,
apresentou custos muito acima dos valores médios da campanha (CPM de 6,08€ e CPC de
0.96€) e, por isso, foi igualmente pausado.

Figura 17 - Teste A/B Cor e Formato Criatividades do Antincio.

3.3.3. Cliente C: Marca de equipamentos de pesagem

O cliente C é uma empresa lider nacional especializada na venda de equipamentos de
pesagem que atendem a varios setores, incluindo o setor comercial, industrial e de saude.
Além de balangas e basculas, a sua oferta € complementada pelos acessorios necessarios
para 0 seu uso. A semelhanca de outros clientes apresentados, empresa tinha um site através
do qual era possivel consultar o seu catalogo de produtos e realizar a compra dos mesmos.
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Para apoiar o principal objetivo deste cliente, nomeadamente, aumentar o nimero de pedidos
online, 0s servigos prestados pela agéncia envolveram o desenvolvimento de uma estratégia
de paid media focada na geragao de leads, utilizando o Meta Ads.

Gestdo de Campanhas Social Ads

Através da ferramenta Google Tag Manager, comegou-se por instalar o pixel no site do cliente
e configurar corretamente todos os elementos-chave (visualizagdo de paginas de produtos,
preenchimento do formulério de contacto, realizagdo de encomendas e compra de produtos),
garantindo que seria possivel de seguida acompanhar detalhadamente os comportamentos
dos utilizadores no site (figura 17).

CURRENT WORKSPACE

Detault Workspace >

] mMame ™ Type Firing Trigger
@ Overview Compra | Evento GA4 Google Analytics: GA4 Event Botio Compra
B Tags Google Ads Conversion Tracking © encomenda realizaga
@ Triggers Google Tag © npeges
e Variables Google Analytics: GAA Event D sotao Form Contactos
B Folders Canversion Linker © Anpages
D Templates Custom HTML © Anpages

Figura 18 - Configuragdo Eventos GTM.

A tarefa que se sucedeu consistiu na criagdo dos publicos personalizados a incorporar nas
campanhas e na respetiva implementagao das mesmas. Este processo seguiu a mesma logica
de agbes aplicada anteriormente para o cliente A, tendo sido criados publicos LAL e publicos
baseados em interesses. Para este ultimo, foram considerados utilizadores que demonstraram
interesse em areas onde fosse verificada a necessidade de equipamentos de pesagem, como
logistica, vendas, industria alimentar e nutricdo. Para os LAL, foi incluida exclusivamente a
lista de compradores existentes.

Relativamente a campanha, foram utilizados os formularios instantaneos do préprio Meta Ads,
uma vez que o objetivo era a angariacdo de leads. As principais responsabilidades da
estagiaria concentraram-se na elaboragao dos copys, criatividades e formularios integrados
na campanha, assim como na implementacao de testes A/B para otimizar os resultados.

No caso dos copys, testaram-se varias versdes que diferiam entre si na sua extensao, tom e
estilo da linguagem. A um nivel mais geral, iniciou-se a analise comparativa do desempenho
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dos anuncios com base na quantidade de informagao disponibilizada, isto é, se copys mais
extensos ou mais curtos resultavam numa maior taxa de conversao. Para esse efeito, foram
desenvolvidas duas abordagens principais: um copy mais informativo que questionava o
utilizador e apresentava de imediato uma solugéo para essa necessidade; e um segundo copy
mais persuasivo e orientado para os beneficios e eficiéncia das solugdes, ambos com um CTA
“Preencha o formulario e descubra a solugao ideal” que incentivava o utilizador a preencher o
formulério para conhecer a gama de produtos.

No que diz respeito aos formularios, a prioridade consistia em maximizar a qualidade das leads
angariadas e, por isso, todos os formularios desenvolvidos incluiram campos adicionais que
permitissem identificar as necessidades individuais de cada potencial cliente. Além das
informagdes habituais solicitadas (nome, e-mail e contacto telefonico), os formularios criados
incluiam questdes (qual o uso pretendido do equipamento). Desta forma, a equipa dedicada
ao tratamento das leads poderia logo recomendar a solugao que melhor se adequasse aos

seus interesses individuais e, em Ultima andlise, optar por uma abordagem mais direcionada.

3.3.4. Hertz Ride: marca especializado no aluguer de motos

A Hertz Ride € uma empresa internacional estabelecida no aluguer de motos e na organizagao
de tours guiados e autoguiados. Com operagdes em varios destinos, incluindo Europa,
Estados Unidos e Africa do Sul, tem vindo a afirmar-se uma referéncia no setor, destacando-
se pela qualidade dos servicos e pela oferta de uma frota diversificada de motos.

Dado o elevado investimento em Google Ads e a complexidade da estrutura da conta do
cliente, foi essencial manter uma comunicagao clara e garantir um alinhamento constante com
0s objetivos estabelecidos. Para tal, existiam reunides semanais entre a Webcomum e a Hertz
Ride, durante as quais os resultados das campanhas eram apresentados e se discutiam

estratégias futuras.

Desta forma, as atividades discriminadas neste capitulo centram-se na analise regular de KPIs,
na identificagdo de oportunidades de melhoria e na implementagdo de agdes estratégicas,
procurando demonstrar como a monitorizagao e otimizagao continuas das campanhas foram
determinantes para maximizar os resultados de negocio.
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Gestao de Campanhas em Google Ads

A estratégia delineada envolveu a alocagao de verbas para publicidade paga em Google Ads,
com uma meta de ROAS (Return on Ad Spend) minima fixada em 10. O objetivo era atrair
tréfego qualificado para o site e consequentemente aumentar o numero de conversoes, que
neste caso correspondiam ao aluguer de motos no site. A principal fungdo desempenhada foi
a otimizagcao de campanhas em Google Ads, sendo pertinente mencionar que esta atividade
ocorreu semanalmente e, por isso, foi constante ao longo do estagio.

Para a sua execugao, utilizou-se o Google Analytics. Esta ferramenta fornece um conjunto rico
de estatisticas e relatorios sobre o trafego de um site. Os dados s&o agrupados por diferentes
conjuntos de relatérios, que possibilitam identificar comportamentos e observar tendéncias no
trafego do website; rastrear e contabilizar acdes dos utilizadores no website; determinar os
termos de pesquisa mais eficazes, identificar os segmentos de mercado que geram maior
retorno financeiro; identificar as paginas mais visitadas; verificar a partir de que dispositivo 0os
utilizadores realizaram mais pesquisas; aceder ao perfil dos visitantes.

Enquanto um processo estruturado que segue uma sequéncia légica de agoes, as atividades
descritas para este cliente serao organizadas em trés fases principais: (1) recolha de dados e
KPls; (2) anélise dos resultados obtidos e identificagdo de oportunidades de melhoria; e (3)
implementagao de agdes estratégicas com vista a melhorar a performance das campanhas.

Inicialmente, através do Google Analytics, extraiam-se os dados e principais KPIs — ROAS
(Return On Ad Spend); receita gerada; numero de conversoes; e taxa de conversao — para
compreender a evolugéo do negdécio do cliente no seu todo. Paralelamente, identificava-se o
canal que mais contribuia para a variagdo (aumento ou decréscimo) observada — cross-
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network ou paid search — além das campanhas em Google Ads com o maior/menor numero
de conversdes geradas e melhor/pior ROAS nesse periodo analisado (figura 18).

Procedia-se entdo a analise dos dados, tendo por base os objetivos previamente definidos

le Ads: Campanha do Google Ads associada a sessio @ - ¥

Figura 19 - Exemplo da Andlise Geral do Desempenho das Campanhas em Google Ads

pela agéncia. O foco desta andlise consistia em identificar as campanhas com um
desempenho insatisfatorio, ou seja, nomeadamente, aquelas cujo ROAS estava abaixo de 10
(destacadas nas areas assinaladas a amarelo na figura 19), sugerir medidas corretivas e
também compreender quais os fatores que contribuiam para um impacto positivo geral,
manifestado pelo eventual nimero elevado de conversdes e ROAS superior a 10. Este
processo, revelou-se particularmente extenso e complexo em consequéncia do numero
substancial de campanhas ativas para este cliente.

Finalmente, na fase dedicada a otimizagdo das campanhas, eram tomadas decisbes e
adotadas agdes estratégicas especificas para melhorar os KPIs prioritarios. Mais uma vez,
considerando o numero de campanhas da Hertz Ride, as medidas corretivas eram aplicadas
simultaneamente em todas elas. Posto isto, neste relatoério, as agdes serdo descritas de forma
exemplificativa, sem representar a totalidade das intervengdes realizadas.
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Campanhas de Search (na rede de pesquisa)

A posicao de um anuncio na SERP é definida pela sua classificagao, que resulta ndo apenas
do valor méaximo que o anunciante esta disposto a pagar por clique (CPC maximo), mas
também da combinagao de fatores o indice de qualidade da palavra-chave que acionou o
anuncio e as extensdes de anuncios que agregam valor ao mesmo. Um elevado indice de
qualidade est& associado a um custo por clique mais baixo, 0 que permite que o anuncio seja
exibido em melhores posicoes, mesmo com um investimento moderado. A cada pesquisa

realizada pelo utilizador, desencadeia-se um "leildo" onde todas estas variaveis sdo avaliadas.

e Analise e Pesquisa de Palavras-chave

As palavras-chave introduzidas pelos utilizadores nos motores de pesquisa sao responsaveis
por acionar a exibicdo de anuncios na rede de pesquisa, 0 que torna prioritaria a sua
monitorizagdo regular. No ambito desta vertente de otimizacao, a estagiaria dedicou-se
continuamente a a) adigao/exclusao de palavras-chave; b) ajustes no tipo de correspondéncia
e C) negativagao de termos de pesquisa.

Numa primeira instancia, o desempenho das palavras-chave que j& constavam nos anuncios
era analisado, determinando quais deveriam permanecer ativas e quais seriam removidas, de
acordo com os resultados de cada uma. Para este efeito, consideravam-se KPIs como o
nuamero de impressoes, de cliques e de conversodes; indice de qualidade; custo; CTR e CPC
associado. O foco principal desta analise inicial concentrou-se na relagédo custo-beneficio de
cada palavra-chave, de maneira a compreender tanto o seu impacto financeiro quanto a sua
contribuicado efetiva para as conversdes alcangadas pela campanha em analise.

Identificavam-se as palavras-chave com um racio de conversao por custo mais favoravel, bem
como aquelas cujo desempenho era insatisfatorio, conforme ilustrado na figura 19. A titulo de
exemplo, destacam-se quatro palavras-chave de uma das campanhas do cliente —
“motorcycle rental in vegas”, “harley davidson hire las vegas”, “rent motorcycle las vegas” e
“rent motorcycle in vegas” — que, apesar de um custo consideravel nao tinham gerado
qualquer conversdao no periodo analisado. Por outro lado, palavras-chave como ‘“rent
motorcycle miami”, “hertz ride las vegas” e “hertz ride motorcycle rentals” apresentavam
resultados positivos. Considerando o elevado investimento sem retorno nas quatro primeiras
palavras-chave mencionadas, a decisdo estratégica foi redirecionar o orgamento da
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campanha paras as palavras-chave que resultaram em conversoes e, por isso, optou-se pela
Sua interrupgao.

Teok L e Comverstes | Custocony.  Craues | Impressbe orR | cec médo o TR

Palavra-chave

Figura 20 - Andlise das Palavras-chave de uma campanha.

Apds analisar e pausar as palavras-chave com baixo desempenho, a etapa seguinte envolveu
a realizacdo de ajustes nos tipos de correspondéncia das palavras-chave que iriam
permanecer ativas. Este processo desempenha, de igual modo, um papel importantissimo na
otimizagdo de uma campanha, pois permite maximizar a relevancia dos anuncios. O seu
objetivo era garantir que o anuncio so seria exibido em pesquisas que correspondessem
exatamente ao anunciado, evitando assim, consequentes gastos desnecessarios em cliques
de baixa qualidade.

No Google Ads, existem trés tipos de correspondéncia de palavras-chave, que determinam o
grau de exatidao com que a pesquisa do utilizador tem de corresponder a palavra-chave para
que o anuncio por ela acionada Ihe seja exibido: correspondéncia exata — limita a exibi¢ao do
anuncio a pesquisas que correspondam exatamente a palavra-chave selecionada, incluindo
apenas variantes muito proximas (plural/singular, masculino/feminino e/ou erros ortograficos);
correspondéncia de expressao — admite uma maior amplitude de variagdes da palavra-chave
(insergao de termos antes ou depois, mas nunca no meio); e correspondéncia ampla — este
tipo proporciona o maior alcance, exibindo 0 anuncio para um conjunto abrangente de
variagbes da palavra-chave (pesquisas que de alguma forma se relacionam com as palavras
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introduzidas e sinbnimos). Regra geral, a correspondéncia exata e de expressao aumentam
significativamente a relevancia do anuncio e terdo uma CTR superior, ja que os resultados
fornecidos se restringem a pesquisa realizada e, como tal, ha uma maior probabilidade para
que estes correspondam de imediato a intencdo de pesquisa dos utilizadores. A
correspondéncia ampla, enquanto a opgao predefinida que confere autonomia ao Google Ads
para apurar todas as variagbes possiveis para a palavras-chave selecionada, pode ter um
impacto menos positivo no indice de qualidade da campanha, pois as palavras-chave seréo
associadas a numerosos termos de pesquisa que nem sempre sao relevantes. Um exemplo
préatico de alteragbes neste sentido incluiu as palavras-chave "motorcycle rental las vegas nv"
e “rent motorcycle miami”, que inicialmente estavam em correspondéncia ampla. A partir da
analise da lista de palavras-chave patente na figura abaixo, foi possivel observar que com um
investimento associado de 67,47€, a palavra-chave "motorcycle rental las vegas nv" ndo gerou
qualquer conversao, contudo, em correspondéncia exata, a mesma registou 6 conversoes a
um custo médio de 36,79€ por conversdo, valor este inferior ao seu custo médio geral
(54,28€),e CTR de 32,74%. Perante estes resultados, tornou-se evidente que a
correspondéncia exata se demonstrava mais favoravel e alinhada com os custos gerais do
que a correspondéncia ampla. Assim, propds-se a alteragdo do tipo de correspondéncia da
palavra-chave de ampla para exata.

Relativamente a palavra-chave “rent motorcycle miami”, a mesma apresentou diferengas
pouco expressivas quanto ao nimero de conversdes entre os trés tipos de correspondéncia
(exata, com 1 conversao registada; de expressao, com 2,11 conversoes; e ampla, com 2,02
conversodes totais). Nao obstante, discrepancias referentes aos KPIs custo/conversao (exata
—81,23€; de expressado — 67,21€; e ampla — 72,62€) e taxa de conversao (exata — 0,78%; de
expressao —1,29%; e ampla—0,76%) foram visiveis. Nesta condic¢ao, a tipologia de expressao
registou valores gerais de desempenho mais satisfatorios, com principal destaque para a taxa
de conversao superior a 1%. Por conseguinte, optou-se por alterar o tipo de correspondéncia
da palavra-chave “rent motorcycle miami” para correspondéncia de expressao.
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Palavra-chave

Estato & Comer Custo/coms  Clgues  impeesses CTR  CPCmédio custo o da adbads | Rafedcis

comesponding con [ CTRpry

Figura 21 - Tipo de Correspondéncia das Palavras-chave de uma campanha.

Era ainda realizada uma andlise do relatério de termos de pesquisa disponibilizado pelo
Google. Este relatério contém os varios termos de pesquisa inseridos pelos utilizadores que
acionaram o0s anuncios, assim como os respetivos KPIs (nimero de impressdes, nimero de
cliques, CPC, investimento e conversées).

Identificou-se que certos termos acionaram os anuncios, porém eram irrelevantes para a
oferta do cliente. Alguns termos, como “rent a harley in miami florida”, “motorcycle rental
miami to key west” e “coral gables motorcycle” referiam-se a localizagdes que nao faziam
parte da area de atuacéo da Hertz Ride. Outros, como “motos de agua miami alquiler”, “hertz
car rental las vegas airport reviews” também foram considerados inapropriados, pois referem-
se a servigos nao oferecidos pelo cliente, o que resulta na aquisigao de trafego nao qualificado
para o site da Hertz Ride. Adicionalmente, identificaram-se os termos “indian motorcycle rental
las vegas” e “how much does it cost to rent a scooter in las vegas”, que referenciavam modelos
de motos indisponiveis para aluguer nessa localizagdo. O termo “cheap motorcycle rental", ja
que estava desalinhado com o posicionamento premium do cliente. Finalmente, termos como
“eaglerider miami florida” e variantes, referentes a empresas concorrentes. Com base nestas
observacoes, decidiu-se negativar todos os termos mencionados, adicionando-os a lista de
palavras-chave negativas da campanha.

Além de excluir termos irrelevantes, procurou-se também compreender a intengao de
pesquisa dos utilizadores e identificar novos termos com um elevado potencial de conversao.
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Foi possivel observar a existéncia de termos relacionados com modelos especificos de motos,
0 que poderia indicar um interesse acentuado pelos mesmos. Para explorar esta
oportunidade, utilizaram-se ferramentas de pesquisa de palavras-chave, como o Semrush, o
Google Keyword Planner e o Ubersuggest, que forneceram dados sobre o volume de trafego
estimado e o CPC de cada novo termo identificado. As novas palavras-chave foram entao
selecionadas de acordo com critérios como um numero de pesquisas significativo e um CPC
reduzido na medida do possivel.

Como resultado das acgdes implementadas ao nivel da otimizagdo das palavras-chave,
observa-se um impacto positivo na performance da campanha, tanto em termos de
conversdes quanto no seu respetivo custo por conversao. Através da seguinte figura, €
possivel analisar o periodo comparativo entre 18 de setembro — 21 de outubro de 2023 e 22
de outubro — 24 de novembro de 2023 e constatar o aumento expressivo no numero de
conversdes que praticamente dobrou (representado pela linha vermelha), passando de 12,90
para 25,01 conversdes. Ao mesmo tempo, este aumento foi acompanhado por uma redugao
no custo por conversao (representado pela linha azul), que diminui de 56,29€ para 49,31€.

Figura 22 - Resultados das otimizagées ao nivel das palavras-chave de uma campanha

¢ Anuncios

Sé&o varios os elementos considerados na criagao e otimizagao de anuncios, entre os quais, 0
seu copy. Neste sentido, um dos principais focos de agdo ao longo do periodo de estagio
consistiu na elaboragao de copys que despertassem o interesse dos utilizadores pela oferta
da Hertz Ride e, em Ultima anélise, os conduzissem a agao final desejada — o aluguer de uma
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moto através do site. Para tal, privilegiou-se uma abordagem que apelava a novidade,
destacava os beneficios da oferta (como promogdes vélidas, facilidade na reserva, ampla
selegao de motos e assisténcia em viagem) e incluia um CTA (como “Alugue Ja!” ou “Reserve
Ja!”) para estimular a conversdo. Um outro aspeto imprescindivel esta relacionado com a
selegdo do URL final (de destino) nos anuncios, variavel consoante a campanha. Em vez de
direcionar o utilizador para a homepage genérica, existia a constante preocupagao de garantir
que cada URL de anuncio o encaminhava diretamente para a pagina especifica do destino de
aluguer correspondente, proporcionando uma experiéncia de navegagao mais fluida, o que,
por sua vez, contribuia para a otimizagdo do desempenho dos anuncios.

Observaram-se, entretanto, valores insatisfatorios no que diz respeito a percentagem de
impressao no topo (proporgao de impressdes em que 0 anuncio apareceu em qualquer local
adjacente aos resultados organicos na SERP) e topo absoluto da pagina (apresentado como
0 primeiro anuncio entre os demais no topo da pagina) em determinados anuncios. Num
destes anuncios em particular apresentavam-se respetivamente valores de 90,36% e 67,10%,
0 que indicava que o respetivo indice de qualidade podia ser otimizado. Para isso, a estagiaria
realizou uma analise comparativa do desempenho individual de cada anuncio, a fim de tirar
conclusdes quanto a tipologia de copy e criativo que historicamente havia demonstrado
melhores resultados. Esta analise teve por base o periodo dos ultimos 90 dias e considerou
KPIs como a CTR, nimero de conversdes, taxa de conversdo e ROAS de cada campanha em
questao. A partir desta analise, foi percetivel que as campanhas cujo copy era focado nas
marcas das motos (BMW, Ducati, etc.), garantia do melhor preco, satisfagdo dos clientes e
destino do aluguer em si, apresentavam um melhor desempenho a nivel geral. As a¢des
passaram entao por ajustar os copys dos anuncios nesse sentido (anexo XXX).

Foi também proposta a integracéo de extensdes de anuncios — incluindo sitelinks; extensdes
de anotagdes (textos destacados); e fragmentos estruturados. Estas extensdes
complementam o0s anuncios e tém como objetivo aumentar a sua visibilidade e promover uma
maior interagédo dos utilizadores ao fornecer informagdes adicionais relevantes. Os sitelinks
sao pequenos links exibidos por baixo do anuncio e foram desenvolvidos com o intuito de
direcionar os utilizadores para certas areas especificas do site, nomeadamente, paginas que
continham informagao sobre os modelos de motos disponiveis, promocgdes ativas e
localizagbes das lojas da Hertz Ride. As extensdes de anotagbes, permitem destacar o
diferencial competitivo de um negdcio, tendo por isso sido incluidas referéncias a elevada
qualidade, manutengéo regular e seguranga da frota, entre outros atributos pertinentes. Os
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fragmentos estruturados, finalmente, sado aplicados para exibir detalhes especificos sobre a
natureza dos produtos e a gama de servigos oferecidos, pelo que foram mencionadas as

marcas das motos disponiveis.

A titulo de exemplo, apresentam-se os resultados positivos das respetivas extensdes
adicionadas (figura 30). Pode-se verificar que estas resultaram em conversdes e contribuiram
para a melhoria da performance das campanhas.

Sheiri

Figura 23 - Resultados obtidos através da adi¢do de extensédes aos anuncios.

Em consequéncia destas a¢des no seu todo, a percentagem de impressao no topo da pagina
atingiu os 94,84% e no topo absoluto atingiu os 82,43%. Naturalmente, foi possivel aumentar
a visibilidade do anuncio e posiciona-lo nas posigoes mais privilegiadas da SERP além de,
mais importante ainda, gerar 3,54 conversoes (figura 32).

Figura 24 - Resultados obtidos apds otimizagées dos antincios de uma campanha, expressos pela
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e Ajustes de lances

Apbs as otimizagOes iniciais através das quais se procurava por um lado maximizar a
qualidade do trafego do site — ou seja, atrair os utilizadores mais predispostos a converter — e
por outro lado minimizar o custo por conversao, realizaram-se outras agdes complementares.
Estas, de seguida retratadas, objetivaram identificar novas tendéncias no comportamento dos
visitantes do site.

Uma das éreas de intervengao exploradas consistiu na programagao dos anuncios. Esta
opgao permite que 0s anuncios sejam programados para serem exibidos num horario
especifico do dia ou intervalo de tempo predeterminado, o que possibilita aos anunciantes
assumir um maior controlo em relagédo ao horario das campanhas, ampliar a flexibilidade de
alcance e recorrer a modificadores do CPC maximo, consoante as preferéncias. Por
conseguinte, foram elaborados variados relatérios que fornecem informagéo sobre os dias e
as horas em que os anuncios foram apresentados.

Analisando os dados no periodo dos ultimos 30 dias de uma determinada campanha de
search da Hertz Ride (figura 31), constatou-se inicialmente o intervalo de terga-feira a sexta-
feira como o mais favoravel para anunciar. Tal vantagem teve por base KPIs como o nimero
de conversdes (mais do que 1 conversao registada); taxa de conversao (contida entre 0.98%
e 1.98%); ROAS (compreendido entre 2,39 e 36,68); e custo/conversado (desde os 17,05€
aos 36,75€).

Figura 25 - Analise do desempenho de uma campanha p/dia da semana
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Observou-se de imediato que a quarta-feira se destacava como o dia da semana com o maior
numero de conversdes registadas (4 alugueres de motos efetuados no site). Neste dia, a taxa
de conversao atingiu o valor mais elevado, situando-se na ordem dos 2% (1,98%) e o CPC foi
um dos mais baixos (0.34€). Além disso, o ROAS revelou-se substancialmente superior a
média (36,68). Importa ainda destacar o custo por conversao particularmente favoravel,
fixando-se em apenas 17,05€. Ja o domingo e a segunda-feira, por outro lado, absorveram a
maior parte do orgamento investido, com um total de 63,33€ e 77,99€, respetivamente; no
entanto, a taxa de converséo foi bastante baixa (0,44% e 0,49%), ficando aquém da média
geral de 0,98%. Nestes dias apenas se registava uma conversao e, por isso, 0 custo por
converséo foi de igual modo consideravelmente elevado e insustentavel quando comparado
com o custo médio de conversao (36,69€). Estes resultados indicavam assim que a quarta-
feira era o dia da semana mais rentavel para anunciar, justificando a decisdo de concentrar
os esforgos publicitarios nesse dia.

Prosseguiu-se entdo com a programacgao dos anuncios, onde foram realizados ajustes de
lance para otimizar a performance das campanhas (figura 31). Os ajustes de lance consistem
em modificagdes percentuais no valor que se esta disposto a pagar por cada clique nos
anuncios. Aumentar o lance num determinado dia da semana (+50% a quarta-feira), significa
aceitar pagar mais 50% por clique nesse dia e, consequentemente, dotar a plataforma dos
recursos necessarios para prevalecer nos leildes durante os periodos mais favoraveis. Por
outro lado, reduzi-lo (-60% ao domingo e a segunda-feira), ajuda a que sejam evitados gastos
excessivos em periodos que historicamente demonstraram a pior performance.

Programacéo de anincios

Figura 26 - Programagdo de antincios de uma campanha
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E de salientar que a reducéo dos lances se constitui uma abordagem estratégica distinta da
total exclusao de um dia para a exibicdo de anuncios. Enguanto que excluir um dia, como o
proprio termo sugere, eliminaria todas as oportunidades de alcangar potenciais clientes nesse
periodo especifico; ajustar os lances possibilita que os anuncios permanegam continuamente
ativos, mesmo em dias cujo desempenho € inferior, aproveitando eventuais oportunidades de
conversdo, mas de forma otimizada e com o orgamento inalterado. Esta estratégia, ndo
garante unicamente uma presenga continua no mercado (inclusive em dias de menor
atividade), como também viabiliza uma gestdo do orgamento mais controlada, eficiente e
direcionada, em que o investimento é alocado de acordo com o retorno esperado para cada
dia da semana.

A semelhanca dos dias da semana, & também possivel ajustar a licitagdo por dispositivo. Neste
sentido, procurou-se saber através de que dispositivo — computadores, tablets ou telemoveis
— era registada a maior interagdo dos utilizadores, nos ultimos 60 dias (entre 25 de dezembro
de 2023 e 22 de fevereiro de 2024). Diferengas notaveis no desempenho dos anuncios entre
os varios tipos de dispositivos foram identificadas (figura 33). No caso dos computadores, este
dispositivo alcangou 11 conversdes a um custo de 72,78€ cada, valor significativamente
inferior ao custo médio (98,42€). A taxa de conversdo aproximava-se dos 2%, um resultado
considerado excelente, que reflete uma forte interagdo dos utilizadores com os anuncios
através deste dispositivo. Adicionalmente, o ROAS foi excelente (22,34) em comparagdo com
0 ROAS médio de 14,48. Apds a andlise, procedeu-se aos mesmos ajustes estratégicos
anteriormente descritos para os dias da semana.

Figura 27 - Anélise do desempenho de uma campanha p/dispositivo
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Enfatiza-se uma vez mais que todas as agdes supramencionadas foram realizadas ao nivel
geral da conta do cliente em questdo e, como tal, a analise de dados foi realizada para todas
as campanhas ativas no decorrer do estagio.

e Segmentacéo do Publico-alvo

Exibir os anuncios a audiéncia certa € igualmente indispensavel para que 0s mesmos sejam
relevantes e produzam os efeitos esperados sobre. A audiéncia pode ser segmentada em
fungao da demografia, localizagao e comportamento dos utilizadores
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4. Anilise Critica ao Trabalho Desenvolvido

A rapida e acentuada digitalizagao representa uma transformagao sem precedentes no
panorama do marketing. O impacto disruptivo da Internet reflete-se na proliferagéo de novas
e diversas taticas de marketing digital que apresentam simultaneamente significativas
oportunidades e desafios para as organizagdes (Olson et al., 2021). O novo marketing digital
especifico, interativo e “always on” que conhecemos hoje impde uma nova ordem a todos os
intervenientes no mercado (Flores, 2014) e constitui uma realidade incontornavel a qual as
empresas terdo de se adaptar para salvaguardar a sua sobrevivéncia e competitividade.

Neste sentido, a experiéncia profissional vivenciada em contexto de estagio curricular, aliada
ao referencial tedrico apresentado neste estudo, fornecem um codigo de conduta para o
sucesso das atividades descritas. A amplitude dos conceitos explorados e os conhecimentos
técnicos necessarios para colocar sua aplicagdo em pratica reforcam a percecao de que as
rapidas transformacgdes estruturais da nova economia digital, bem como comportamentais
dos consumidores — cada vez mais informados e conscientes das suas decisdes de compra —
exigem que as empresas repensem continuamente as suas abordagens, tornando imperativa
a adogao dos novos conceitos de marketing digital como ferramentas estratégicas para atrair,
converter e fidelizar clientes.

Um ponto particularmente relevante que vale a pena destacar desta experiéncia esta
relacionado com a diversidade de tarefas realizadas. Estas abrangeram um leque alargado de
areas, entre as quais, o planeamento e criacao de conteldos organicos para as redes sociais,
implementacéo de estratégias de publicidade online, anélise de dados, gestdo de anuncios
pagos e SEO. Tal abrangéncia permitiu a aluna desenvolver uma visao holistica do marketing
digital, explorando as suas varias vertentes, e adquirir competéncias fundamentais para atuar
de forma estratégica e versatil em diversos contextos.

E, de facto, consensual que a Internet e as suas implicagdes revolucionaram a forma como as
empresas divulgam e comercializam os seus produtos e/ou servigos, proporcionando um
alcance mais impactante e globalmente acessivel. Ao longo dos seis meses de estagio, foi
possivel compreender o positivo impacto que o marketing digital, quando bem executado,
pode ter no sucesso de uma empresa independentemente da sua dimensao ou atuagado. No

entanto, para que esta consiga tirar o maximo partido das potencialidades do marketing
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digital, é-lhe exigido um conjunto de competéncias e conhecimentos, incluindo o dominio de
diversas praticas e ferramentas que facilitam a sua implementagao.

Na sequéncia do contacto com um mercado de e-commerce altamente competitivo, foi
patente a necessidade de redefinir estratégias e pensar novas formas de obter vantagem
sobre as demais empresas. A exposigao face aos restantes players de mercado, identificada
como um dos principais riscos associados ao marketing digital, representou um dos desafios
enfrentados durante o estagio. Este risco manifestou-se particularmente através da replicagao
da estratégia por parte dos concorrentes do cliente A, comprometendo a originalidade e o
impacto das a¢des implementadas. A adogao das boas préaticas propostas na literatura, como
a analise de mercado e 0 acompanhamento das agdes da concorréncia, foi fundamental para
colmatar essa vulnerabilidade, permitindo identificar antecipadamente certos focos de agao
prioritérios e tomar desde logo medidas para dar resposta a este desafio. Assim, revelou-se
de suma importancia delinear uma estratégia diferenciada, como sugerido por Kotler,
Kartajaya & Setiawan (2017)

Com a intensificagdo dos media emergentes e a consequente sobrecarga de informagdes a
que os consumidores estdo expostos, é cada vez mais dificil para as empresas atrair a sua
atengéo e destacar-se (Flores, 2014). Mais do que o produto em questado divulgado, os
conteudos a ele associados tém um profundo impacto nos consumidores (Rao et al., 2016).
Como tal, no atual cenario em que uma infinidade de marcas disputa a atengéo do publico, os
conteudos certos e otimizados em cada plataforma digital podem gerar 6timos resultados e
consequentemente fidelizar consumidores. Por esta razao, a criagdo de conteudos atrativos
e relevantes para o publico-alvo foi uma tarefa constante no decorrer do estagio para o cliente
B. Ao privilegiar a qualidade dos conteudos oferecidos e a sua adaptagao as necessidades
dos consumidores, estas praticas contribuiram para o aumento da notoriedade e engagement
da marca.

Paralelamente, a fundamentagao tedrica destaca que os investimentos das empresas em
marketing digital passam cada vez mais por incluir o Google Ads na sua estratégia, dadas as
vantagens que oferece aos anunciantes. A publicidade online tem sido um instrumento de
grande popularidade para a transmissao da sua mensagem e promogao dos seus produtos
e/ou servigos junto do publico (Banerjee & Bhardwaj, 2019). A mensurabilidade do marketing
digital oferece uma oportunidade impar para avaliar com precisao e em tempo real a eficacia
das campanhas implementadas, possibilitando que as empresas procedam a alteracdes que
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podem melhorar os resultados de forma significativa. Tal como descrito no capitulo anterior,
para a realizagao da presente investigagao foram continuamente analisados dados fornecidos
pelo Google Analytics, o que permitiu a otimizagao dos resultados e maximizagéo do retorno
sobre o investimento publicitario (ROAS) dos clientes trabalhados.

Os dados tém sido descritos como o novo petroleo da economia digital, constituindo-se um
dos ativos mais valiosos para as organiza¢des no século XXI. A capacidade de produzir, trocar
e distribuir fluxos massivos de dados sobre os consumidores coloca as empresas em
condigbes de realizar agbes de marketing altamente personalizadas e eficazes. Ora, o
sucesso de uma estratégia de marketing digital depende de uma combinagao equilibrada de
analises quantitativas e qualitativas. Por um lado, é essencial compreender as preferéncias do
publico-alvo e os padrdes de comportamento/tendéncias de mercado; por outro, é
fundamental gerir o grande volume de dados disponivel para transforma-los em insights
acionaveis. Os dados servem, sem duvida, como a espinha dorsal do processo de tomada de
decisdo e métricas amplamente referenciadas na literatura — como a taxa de conversao,
numero de cliques, custo por clique (CPC), taxa de cliques (CTR) e retorno sobre o
investimento publicitario (ROAS) — fornecem uma base para comparagao, permitindo avaliar
a eficacia das estratégias publicitarias, identificar areas de melhoria e alinhar as campanhas
com os objetivos definidos.

A segmentacdo do publico-alvo e funil de conversdo sao também determinantes para o
sucesso das campanhas digitais (Faustino, 2019; Sandesh, 2019). A homogeneizagéo do
publico para o qual se comunica, tendo por base o seu comportamento e a fase da jornada
de compra em que os utilizadores se encontram revelou-se uma pratica eficaz. Outro fator
critico diz respeito a qualidade do copywriting, conforme sugerido por Bly (2020) e os CTAs
utilizados, responsaveis por incentivar o leitor a realizar a proxima agéo. O impacto positivo
das ac0es realizadas neste sentido foi evidenciado no trabalho desenvolvido para a Hertz Ride,
onde um copy alinhado com as expectativas dos potenciais clientes e a analise de melhorias
continuas resultaram em aumentos significativos nas taxas de conversao.

Como qualquer projeto, o estagio realizado conta também com certas limitagdes. A primeira
prende-se com a impossibilidade de expor a estagiaria ao cenario ideal para uma plena
absor¢éo de conhecimentos, que implicaria 0 acompanhamento integral dos clientes desde o
momento em que iniciam a sua colaboragdo com a agéncia até a implementagao e gestao
das campanhas digitais previamente delineadas no planeamento da estratégia de marketing

UNIVERSIDADE
PORTUCALENSE

DEPARTAMENTO
ECONOMIA E GESTAQ IMP.GE.212.3| 100



digital. Nao obstante tais constrangimentos intrinsecos ao tempo disponivel para a realizagao
do estéagio, a diversidade de tarefas executadas referida anteriormente contribuiu em ultima

analise para uma aprendizagem extremamente benéfica e enriquecedora.

Outra limitagao identificada durante a elaboracao deste estudo esta relacionada com a
dificuldade em aceder a materiais e artigos cientificos atualizados sobre a tematica abordada,
que possibilitassem contextualiza-la de uma forma ainda mais clara e objetiva. Tratando-se de
um tema de elevada especificidade e complexidade, além de sujeito a constantes alteragdes
nas plataformas onde se aplica — como o Google Ads e Meta Ads —, a escassez de
referenciagao bibliografica representou um desafio que condicionou o desenvolvimento do
mesmo.
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CONCLUSAO

As atividades realizadas ao longo do periodo retratado possibilitaram a aplicagao pratica das
metodologias estudadas durante o ciclo de estudos do Mestrado em Marketing e Negdcios
Digitais, contribuindo para aperfeicoar competéncias ao nivel da analise de mercado, estudo
do comportamento do consumidor e tendéncias de mercado, desenvolvimento de estratégias
de marketing digital integradas e comunicagao nos multiplos canais digitais onde uma marca
pode estabelecer a sua presenca.

Do ponto de vista técnico, o estagio realizado permitiu adquirir competéncias fundamentais
no ambito da andlise de dados até entao inexploradas, com especial destaque para o uso de
ferramentas como o Google Analytics. Apesar de inicialmente desafiantes, por falta de
conhecimento e pela propria complexidade, estas tornaram-se rapidamente indispensaveis.
A capacidade de andlise de dados revelou-se particularmente significativa, ndo apenas pela
sua importancia intrinseca, mas sobretudo por permitir a tomada de decisédo mais informada
e assertiva.

Assim, foi possivel perceber de que forma as vérias praticas de marketing digital se devem
desenvolver e adaptar consoante as especificidades de cada plataforma digital e como deve
ser feita a otimizag@o de campanhas digitais com vista a maximizagao dos seus resultados.

Para finalizar, a cultura organizacional colaborativa e ambiente de aprendizagem dinamico
proporcionados foram também determinantes para fomentar o pensamento critico, analitico e
estratégico, bem como capacidades de relacionamento interpessoal, gestdo de tempo e
resolugao de problemas, cruciais para o futuro profissional e pessoal da aluna.
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ANEXO 1 — Analise Concorrencial cliente A
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ANEXO 3 — Sugestdes de melhoria para aumento da notoriedade cliente B
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13 outubro

17 outubro

20 ouitubro

21 novembro

24 novembro

28 novembro

Hoie partihamos as palawas de quem confiaem nds! #

A3 nossas clientes sabem que s sua satisfagSo & anassa
prioridade. Mo fazemas nada sem experimentar primeiro, & & por
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= Mais informagdes:
Porta - 222436 437
Lisboa - Z1B035 777

Jaconhese o novo equipamento 7HFU

0 Ultra-som Focada de Alta lntensidade (HIFU) que melhora a superficie da

Este ustamento revolucionrio & versétil uiizs ulnassom J
ESmanIe reus ickon s i son pele & reduz 2 sua Hacidez.

P 2 pele.
sendo apliodvel n3o apenas na osto, mas também no corpo.

@ 5 de dezembro - Lisboa FORMACAO
? 26 de dezembro - Porto Sculpt

. «B 3
Inscreva-se nesta formag&o e descubra como — =

estimular contragBes musculares intensas,
resultando no aumento da densidade e do
volume muscular, enquan(o promove a queima
de gordura

26 DEZEMBRD

& Mais informacdes:

Os resultados s&o visiveis! 4 Aumente a sua
vantagem competitiva e inicie o atendimento
com a melhor tecnologia de depilacéo do
mercado 4

Comece a utilizar a tecnologia mais recente,
mais potente, mais confortavel e eficaz quando
se trata de Depilacdo a LED, gracas a
inovadora Tecnologia SLD - Superluminescente.

Laser LED Potenza

LED

Peca mais informacdes e adquira este
equipamento POTENZA

Gostaria de oferecer aos seus clientes os
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microblading, sardas, queimaduras solares ou ELIMINE ATATUAGEM
inelasria? s 8 cientes de forma s

com 0 nosso equipamento

PICOSECOND

O Laser Picosend é a solugéo perfeita. Explore
as diversas vamagens deste equlpamen(o
versatil e altamente eficaz: PicoSecond

4 Elimina Manchas Indesejadas

& Remove Microblading e Tatuagens

£ Reduz as Sardas e Queimaduras Solares
@ Reduz a Aparéncia do Melasma

Adquira 0 seu Laser Picosend agora e destaque-
se da concorréncia!
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