tronico — o caso da
PRIMARIU

Mestrado em Marketing e Negdécios Digitais
2022/2023

Prof. Doutora Silvia Maria Pereira da Silva Faria

Afonso de Pascoal Carvalho Leite | 43833

—— DEPARTAMENTO ECONOMIA
@ UNIVERSIDADE PORTUCALENSE @ E GESTAD



Resumo

O presente relatério insere-se no segundo ano do plano curricular do Mestrado em
Marketing e Negocios Digitais da Universidade Portucalense e tem como objetivo
descrever o estagio realizado na agéncia de comércio eletrénico PRIMARIU. Foi
efetuada uma reviséo de literatura que incide em areas relacionadas com as atividades
desenvolvidas: a importancia da internet, o marketing 5.0, o comeércio eletronico em
Portugal, o email marketing, os principios do SEO e a inteligéncia artificial aplicada ao
Marketing Digital. O relatorio inclui, ainda, uma apresentacdo da entidade acolhedora,
acompanhado de uma apresentacdo detalhada das atividades desenvolvidas durante
0s seis meses de estagio. No final é apresentada uma conclusédo sobre o trabalho
desenvolvido ao longo do estagio, fazendo-se uma reflexdo sobre a aprendizagem

global e beneficiaria da realizacdo deste mesmo estagio.

Palavras-Chave: Comércio Eletronico; Marketing Digital; Email Marketing; Internet;

SEO,; Inteligéncia Atrtificial
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Abstract

This report is part of the second year of the curriculum plan of the Master in Marketing
and Digital Business at Universidade Portucalense and aims to describe the internship
carried out at the e-commerce agency PRIMARIU. A literature review was carried out
that focuses on areas related to the activities carried out: the importance of the internet,
marketing 5.0, e-commerce in Portugal, email marketing, SEO principles and artificial
intelligence applied to Digital Marketing. The report also includes a presentation of the
host entity, accompanied by a detailed presentation of the activities carried out during
the six months of internship. In the end, there is a conclusion about the work developed
during the internship, making a reflection on the global learning benefited by the

accomplishment of this same internship.

Keywords: E-commerce; Digital marketing; E-mail marketing; Internet; SEO; Artificial

Intelligence
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Introducao

O presente relatério surge no &mbito do Mestrado em Marketing e Negdcios Digitais da
Universidade Portucalense Infante D. Henrique, com o propésito da obtengéo de grau

mestre, apds realizacdo de um estagio curricular em ambiente empresarial.

Este estagio decorreu na empresa PRIMARIU de 11 de outubro de 2022 a 11 de abril
de 2023. A escolha por esta empresa foi altamente influenciada pela vontade de explorar
algo associado ao comércio eletrénico e, apds uma pesquisa, foi possivel perceber que
a PRIMARIU é uma das principais agéncias de desenvolvimento de plataformas de
comércio eletrénico a operar no Nosso pais. Associado a isto, a possibilidade de explorar
diferentes clientes, diferentes estratégias e diferentes formas de comunicagao foram
outro fator preponderante. Apds uma reunido com o CEO da empresa, Paulo Amaral,
rapidamente se entendeu que seria uma experiéncia que permitiria ao estagiario
aprender imenso, uma vez inserido na equipa e com consequente contagio pelo

saudavel ambiente de trabalho que flui na empresa.

Um estagio curricular permite ao estudante colocar em pratica, em contexto profissional,
os conhecimentos adquiridos durante a fase curricular do mestrado, algo que facilita o
desenvolvimento de habitos de trabalho, o reforco de competéncias laborais e a

insercdo no mercado de trabalho.

Neste relatério serdo abordados conceitos-chave na area do marketing digital e nos
guais o estagio incidiu, acompanhado das atividades e tarefas desempenhadas no

departamento de Marketing da PRIMARIU.

Assim, o titulo deste relatério esta intimamente relacionado com o objetivo do estagio,
em si, que passou por trabalhar a marca PRIMARIU, atraindo trafego e aumentando a

sua notoriedade com recurso a estratégias de marketing pensadas e executadas para
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esse fim. Foi ainda possivel explorar alguns clientes especificos da agéncia,
nomeadamente ajudando-os também a desenvolverem novas estratégias para o

crescimento das suas marcas.

O relatério encontra-se dividido em duas partes: O Enquadramento Teorico e o
Enquadramento Pratico; segue-se alguma reflexéo sobre a experiéncia em si e sobre a

importancia do digital e do comércio eletronico para a competitividade das empresas.

Assim, na primeira parte, é realizada uma abordagem tedrica de suporta as principais
areas trabalhadas durante o estagio; sdo exploradas tematicas relacionadas com a
internet, o marketing e o comércio eletronico. J& na segunda parte € apresentada a
empresa acolhedora, fazendo-se acompanhar de uma pequena andlise do principal
concorrente e de uma analise SWOT. Em seguida sdo descritas ao pormenor as
atividades desenvolvidas, incluindo todas as tarefas que foram executadas, os clientes

trabalhados e as plataformas e ferramentas utilizadas para tal.

No final é apresentada uma conclusdo sobre o trabalho desenvolvido ao longo do
estagio, fazendo-se uma reflexdo sobre a aprendizagem global e os beneficios

percebidos pela realizacdo do mesmo.
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Engquadramento Tedrico

A evolucao da internet

Os primérdios da Internet remontam a 1969, com a criacdo de uma rede entre
computadores com a finalidade de transmitir dados militares confidenciais nos Estados
Unidos da América, designada de ARPANET (Leiner et al., 2009). Desde esta notéria
descoberta, a tecnologia foi evoluindo e tornou-se possivel conectar cada vez mais
computadores a esta rede. Foi nos anos 80 que a Internet se comegou a espalhar pelo
mundo, sendo ja utilizada para fins de pesquisa cientifica e como forma de facilitar a
comunicacao entre comunidades, fazendo-se uso das primeiras mensagens de correio
eletrénico (Leiner et al., 2009). Em seguida, da-se a criacdo do primeiro esboco da
Internet como a conhecemos hoje, através do World Wide Web (WWW), desenvolvido
pelo cientista britdnico Tim Berners-Lee em 1989. Esta primeira versdao da Web,
designada de Web 1.0, caracteriza-se pela apresentacdo de paginas HTML onde
apenas se podia aceder a informacéo estatica, onde o utilizador podia pesquisar e ler
essa informacdo através de um browser, ndo sendo possivel partilhar ou deixar uma
opinido acercado conteudo (Jacksi & Abass, 2019). A evolucéo para o Web 2.0 deu-se
no ano de 2004. Esta nova versao permite que o utilizador possa contribuir com a
producdo, modificacdo e partilha de conteldo na web, possibilitando a partilha de
imagens, documentos, musica e videos. E, ainda, nesta era que surgem websites como
Wikis, websites de partilha de conteudo em video, como o YouTube, blogs e mesmo
redes sociais como o Facebook (Ibrahim, 2021). Em 2006 surge a terceira geragao da
Web ou Web Semantica. A ideia base por detrds da Web 3.0 é definir informacao
estruturada e liga-la de forma a criar a possibilidade de se potenciarem descobertas,
automacdes, integracdes e reutilizacdo em diferentes aplicacdes. Permite-se melhorar
a gestédo da informacéo, suportar a acessibilidade a internet mével, simular criatividade
e inovacdao e potencializar o fenémeno da globalizacdo (Choudhury, 2014). A Web 3.0

garante que toda a informagéao na web contém descri¢des, visando interlagar o contetdo
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e as keywords (metadados). E capaz de integrar e analisar os dados obtidos de diversos
conjuntos de dados no seu conteudo, garantindo uma melhor gestdo de dados e a
satisfacdo geral do utilizador. Nesta geracdo tornou-se possivel fazer grandes
progressos na formacgdo dos big data que muitas instituicbes querem ter nos dias de
hoje, de forma a aumentar a satisfag&o dos seus clientes e na angariagcdo de dados. E
através destas tecnologias de dados que se torna possivel utilizar estes dados para

fundamentar as tomadas de deciséo (Ibrahim, 2021).

A evolugdo para uma web 4.0 ainda estd numa fase conceptual e num inicio de
desenvolvimento, ndo sendo certo quando estara disponivel. Existe, no entanto,
€consenso no que diz respeito as suas principais caracteristicas, sendo que € expectavel
gue consiga criar interfaces inteligentes, assegurar uma comunicacdo em tempo real
entre diferentes dispositivos, sempre com o utilizador em mente e de forma a facilitar e
auxiliar toda a sua atividade (lbrahim, 2021). Na é&rea do Customer Relationship
Management (CRM) espera-se que se torne possivel aceder a dados de clientes e criar
padrées de consumo de forma automatica e com a ajuda dos aspetos criativos da Web
4.0 e da Inteligéncia Artificial. Desta forma, conjuntos enormes de dados podem ser
facilmente analisados com o apoio de ferramentas inteligentes que conseguem ser
auténomas no processo de aprendizagem, na segmentacéo e na criacao de perfis de
compra. A criagéo destes portfolios de clientes sdo a ideia de que a Internet das Coisas
(loT) vai ter um papel ativo na criagcéo de estratégias de marketing das empresas e na
conversdao dos habitos do consumidor em dados com enorme valor e significado

(Ibrahim, 2021).

A evolucdo da Internet, desde o seu inicio até aos dias atuais, foi natural e progressiva,
tanto em ao nivel das funcionalidades, ferramentas, velocidade quanto no que diz
respeito ao volume de utilizadores. A evolugdo da digitalizagdo e do crescimento e

desenvolvimento dos negocios é potenciada e incentivada com uma tecnologia cada
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vez mais aprimorada. De acordo com o InternetWoldStats, a 31 de dezembro de 2021,
67,9% da populacdo mundial tinha acesso a Internet. Esta afirmacéo torna-se ainda
mais significativa quando analisamos o crescimento desde o inicio do milénio. De 2000

até 2023, a adoc¢ao pela internet cresceu 1392% (InternetWorldStats).

Associado a este fendbmeno, surge a Internet das coisas, um extenso e expansivo
sistema em rede com base na Internet, com o objetivo de alcancar ainteracéo em tempo
real entre as maquinas e os humanos através de varios meios tecnolégicos avancados
(Wang et al., 2021). A IoT, sugere que todos os diferentes dispositivos do nosso
guotidiano podem ser conectados a Internet, de formaa que todos comuniquem entre
si, facultando um funcionamento em simbiose e facilitando as a¢des dos humanos. Este
€ um conceito que surge, também, associado a Industria 4.0. O termoindustria 4.0 surge
em 2011 na Alemanha e refere-se a ligacao inteligente entre maquinas e processos,
com o objetivo de criar a cooperagao entre as maquinas e o ser humano (Xu et al.,
2021). O conceito da loT relaciona-se diretamente com um dos principios base da quarta
revolucdo industrial: a SmartFactory: uma fabrica em que todos os seus trabalhadores
e todas as suas magquinas estao interligados, de formaa executar todas as suas tarefas,
comunicando constantemente uns com os outros e partilhando informacéo e dados
entre todos os sistemas. Esta solug&o possibilita que exista uma perce¢ao maior sobre
o nivel de desempenho dos processos, identificando oportunidades de melhoria e
garantindo a melhor produtividade e eficiéncia (Lucke et al., 2008). E exatamente
através da loT que o conceito de SmartFactory é possivel; consegue-se ligar os
diferentes dispositivos e méaquinas numa rede que comunica entre si em tempo real,
com os humanos a poderem utilizar essa tecnologia para sua propria vantagem: analise
de dados constante, garantindo que é possivel alcancar niveis de produtividade
superiores, automatizando processos e libertando tarefas aos humanos que podem

dedicar-se a outro tipo de atividades e fun¢des que ndo podem ser desempenhados por
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uma maquina. Pode-se, simultaneamente, otimizar os modelos de producéo e chegar

aos niveis de produtividade ideais.

Desde 2017, alguns esfor¢os na comunidade académica tentavam introduzir a quinta
revolucao industrial. No entanto, apenas em 2021 é que foi formalmente nomeada pela
Comissédo Europeia, ap0s debates entre participantes em pesquisas e organizacdes
tecnoldgicas, a Industria 5.0 (Xu et al., 2021). Ao longo dos seus 10 anos de vida, a
Industria 4.0 focou-se menos nos principios originais da justica social e na
sustentabilidade, e mais na digitalizagéo e nas tecnologias que recorrem a Inteligéncia
Artificial como forma de melhorar a eficiéncia e a flexibilidade da produgéo. O conceito
de Industria 5.0 fornece um foco diferente e destaca a importancia da pesquisa e da
inovagao para apoiar a inddstria como um servigo aos humanos, a longo prazo e dentro
dos limites do planeta (Breque et al., 2021). A indastria 5.0 reconhece o poder da
indUstria para alcancar objetivos sociais para la do emprego e do crescimento, fazendo
com que se atinja a prosperidade através de uma producdo que respeite o ambiente e
com uma preocupacdo prioritaria relativamente ao bem-estar do trabalhador da
industria, colocando-o como peca central no processo de produgao. Vem, desta forma,
complementar o paradigma da Industria 4.0 através de umatransicdo para uma industria
mais sustentavel, centrada nos humanos e mais resiliente, mudando o foco das

tecnologias individuais para uma abordagem sistematica (Xu et al., 2021).

Os elementos chave da industria 5.0

A Indastria 5.0 assenta em trés aspetos nucleares: centralidade no ser humano,
sustentabilidade e resiliéncia (Breque et al., 2021). A abordagem centrada no ser
humano coloca as necessidades humanas e 0s seus interesses como prioridade no
processo de producdo, mudando o paradigma de foco na tecnologia para um foco
acrescido nos seres humanos e na sociedade. Como resultado, os operarios deixaréo

de ser vistos como um “custo” e serdo vistos como um “investimento”. A tecnologia é
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vista como um meio para servir as pessoas e as sociedades, sendo adaptada, na
industria, as necessidades e a diversidade dos operarios. Pretende-se criar um
ambiente de trabalho seguro e inclusivo, que dé prioridade a saude fisica e mental do
trabalhador, salvaguardando os seus direitos fundamentais, como a autonomia, a

dignidade e a privacidade (Xu et al., 2021).

Para que a industria respeite os limites do planeta, € necessario que seja sustentavel.
Precisa de desenvolver processos circulares, que reutilizem, reciclem e reaproveitem os
recursos naturais. Atuando desta forma, reduz-se o desperdicio e o impacto ambiental.
Ser sustentavel significa reduzir o consumo de energia e as emissfes de gases de efeito
estufa, evitando a degradacéo e o esgotamento dos recursos naturais, garantindo que
se conseguem suprimir as necessidades das geracfes atuais, sem colocar em perigo
as necessidades das gerac0es futuras. As tecnologias como a IA podem ter um papel
importante neste capitulo, podendo otimizar a eficiéncia dos recursos e minimizar o

desperdicio (Breque et al., 2021).

Comega-se a mencionar a resiliéncia, i.e., a necessidade de desenvolver um nivel mais
alto de robustez na producédo industrial, de forma a que seja possivel uma melhor
preparacdo contrainterrupcdes e garantindo, ao mesmo tempo, que é possivel fornecer
e apoiar as infraestruturas fundamentais em tempos de crise. A industria do futuro
precisa de ser resiliente de formaa controlar as mudancas politicas e geopoliticas, bem

como qualquer crise natural (Xu et al., 2021).

Os beneficios para a indastria

Um pré-requisito da industria 5.0 € que a tecnologia serve as pessoas. Num contexto
industrial isto significa que a tecnologia utilizada no processo de fabrico e producéo é
adaptada as necessidades do trabalhador, em detrimento de fazer o funcionario

adaptar-se a tecnologia em constante evolucado. O colaborador ganha mais poder e o
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ambiente de trabalho é mais inclusivo. Para conseguir isto, os trabalhadores tém de ser
envolvidos no design e desenvolvimento de novas tecnologias industriais, como robds

ou IA (Breque et al., 2021).

Um dos problemas associados as novas tecnologias € a perda de postos de trabalho.
No entanto, as tecnologias tém o potencial de dar mais inclusividade e seguranga no

local de trabalho, aumentando também a satisfacéo e o bem-estar (Breque et al., 2021).

Os Roboés podem suportar inimeras tarefas repetitivas e simples, fazendo com que o
local de trabalho seja mais seguro para os trabalhadores. O potencial dos robds na
tecnologia ainda é pouco explorado, especialmente quando combinados com a
inteligéncia artificial. As tecnologias baseadas em IA, bem como as ferramentas de
realidade virtual e aumentada, podem ser exploradas para auxiliar o trabalhador a
concluir tarefas mais especializadas que, de outra forma, iriam requerer formacéo e
experiéncia especificas (Breque et al., 2021). Isto pode também dar oportunidades em
certos empregos a pessoas com habilidades mentais mais reduzidas. De forma
semelhante, os robds e o0s exoesqueletos tém o potencial de transformar certas tarefas
outrora duras, menos exigentes a nivel fisico. Isto pode, até, permitir as mulheres aceitar
tarefas que eram, anteriormente, reservadas aos homens, devido a forca fisica

necessaria (Breque et al., 2021).

Reter talento

Nos tempos recentes, as empresas tém-se deparado com o desafio de atrair e reter uma
forca de trabalho qualificada (Breque et al., 2021). As vagas que necessitam de
competéncias na area do digital sdo aquelas que sdo ainda mais desafiantes. A parte
mais nova da populagdo ativa € a que tem maior probabilidade de ter este tipo de
competéncias - ageracao Y e a geragao Z-, pois sdo as gera¢des que cresceram na era

da digitalizagdo, sendo até chamados de “nativos digitais”.
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Os millennials sdo a geracdo com maior diversidade que entrou no mercado de trabalho
até aos dias de hoje; sdo claramente muito mais preocupados com os valores sociais
da empresa, do que com niveis hierarquicos e/ou posi¢édo dentro da empresa e salarios
mais altos. Para esta geracéo, os valores sociais e o0 esfor¢o que a empresafaz para os
cumprir e potenciar, sdo aspetos cruciais na hora de escolher emprego; ndo obstante,
acreditam que a satisfacao das suas necessidades base, comosalario adequado e boas

condi¢cdes de trabalho, sdo também sinénimo de uma postura socialmente responsavel.

Ser uma empresa com uma clara atitude de responsabilidade social e amiga do
ambiente ndo se trata apenas de adaptar o processo de producdo, mas também
consiste em criar iniciativas foradas atividades laborais, comoiniciativas de voluntariado
ou outras acfes que tenham um impacto positivo na comunidade local. Para que as
empresas se mantenham competitivas na atracao e retencao de recursos humanos, €
necessario que aceitem o0s valores que mais caracterizam 0s seus potenciais

trabalhadores (Breque et al., 2021).

Desafios

A industria 5.0 apresenta alguns desafios que nao foram vistos no passado, tais como

(Xu et al., 2021):

e Heterogeneidade social em termos de valores e aceitagao;
e Medida da criagdo de valor ambiental e social;
e Integracéo de clientes em cadeias de valor;
e Interdisciplinaridade das disciplinas de pesquisa e complexidade do sistema;
e Politica de inovagao orientada para o ecossistema com politicas agile;
e Produtividade alinhada com os grandes investimentos.
Para que o seu sucesso seja alcancado, a Industria 5.0 precisara de investimentos

substanciais por parte de instituicGes governamentais. Independentemente do seu

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD 17



futuro, os seus valores centrais — centralizacdo no ser humano, sustentabilidade e
resiliéncia-, tornaram-se as principais forcas motrizes para o progresso social, em vez
de um subproduto do desenvolvimento da prosperidade impulsionado pelo PIB (Xu et

al., 2021).

Marketing 5.0

O marketing 5.0 depara-se com 3 desafios: a diferenca entre geragdes, a polarizacédo
da prosperidade e a divisdo digital. E a primeira vez na histéria que cinco geragées estio
a viver em conjunto no planeta e tém atitudes, preferéncias e comportamentos

diferentes.

Na sua definicdo, o Marketing 5.0 é a aplicacao de tecnologias que imitam a capacidade
humana, com objetivo de criar, comunicar, entregar e acrescentar valor ao longo da
jornada do consumidor. Um aspeto critico no marketing 5.0 séo as next tech, um grupo
de tecnologias que tém o objetivo de aumentar as capacidades dos marketers humanos.
Incluem Inteligéncia Artificial, sensores, robotica, realidade aumentada, realidade virtual,
Internet das Coisas e blockchain. A combinacao destas tecnologias, colocando-as ao

dispor do Ser Humano, € a ideia de base do marketing 5.0 (Kotler et al., 2021 pp 19-21).

Marketing 5.0 vs Industria 5.0

O marketing 5.0, com o lema de “tecnologia para a humanidade”, partilha diretamente
as principais caracteristicas da Industria 5.0, com o foco no desenvolvimento tecnolégico
e da procura de novos métodos e ferramentas, que auxiliem e complementem a fungao

humana (Kotler et al., 2021).

A abordagem centrada no ser humano mostra que o foco principal destas duas
disciplinas é analisar a tarefa humana e, através de novas tecnologias, simplifica-la e

auxilia-la, fornecendo a oportunidade aos humanos de se dedicarem a tarefas com outro
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tipo de exigéncia, tarefas essas que ndo podem/devem ser automatizadas pela
tecnologia. No marketing 5.0, esta abordagem transmite-se no foco pelo
desenvolvimento de tecnologias de marketing, as chamadas Martech, que possam
auxiliar, facilitar e, ao mesmo tempo, levar mais além o trabalho do profissional da area,
com o objetivo final de conseguir o melhor resultado possivel para a empresa (Kotler et

al., 2021).

Da mesma forma, a sustentabilidade e a preocupacdo com o ambiente marcam uma
tendéncia no marketing, que tem por base um dos principios nucleares da industria 5.0.
As empresas focam os seus esfor¢os na ado¢do de métodos de produgao sustentaveis,
bem comoanalisar 0s seus processos internos e otimiza-los de formaa reduzir a pegada
carbonica e o desperdicio. No marketing, as equipas devem estar atentas a esta
tendéncia, percebendo aquilo que o consumidor realmente quer, concebendo novas
formas de produzir produtos, e produtos que sejam mais amigos do ambiente, bem
como através de uma comunicagdo assertiva, com campanhas estratégicas que

divulguem as praticas sustentaveis da empresa (Kotler et al., 2021).

O Marketing 5.0 e aplicabilidade nas empresas

O marketing 5.0 deve ser posto em pratica através da tentativa de mapear a jornada do
consumidor. Desta forma, garante-se a possibilidade de identificar oportunidades em
gue as tecnologias de marketing (Martech) possam ser incluidas para acrescentar valor
e melhorar a performance dos marketers humanos. As Martech auxiliam as equipas de
marketing no seu trabalho diario, ha componente estratégica e operacional, tornando o
marketing mais inteligente e mais rapido, sendo atecnologia o impulsionador da entrega

e da mudanca empresarial (Moutinho et al., 2022).
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Os cinco componentes do marketing 5.0

Essencialmente, a tecnologia vai permitir ao marketing ser data-driven, preditivo,
contextual, aumentado e agil (Kotler et al., 2021). Com base na formacomo a tecnologia
avanca, ela acrescenta valor ao marketing, as empresas e aos clientes (Kotler et al.,

2021).

Data-driven marketing

As empresas que coloquem em pratica os principios do marketing 5.0, devem apostar
na abordagem orientada por dados. Construir um ecossistema de dados é um pré-
requisito para implementar o Marketing 5.0. Apenas através desta abordagem é possivel
executar acdes de marketing preditivo, de forma a estimar o retorno associado a cada
acdao e investimento de marketing. Além disso, ainda se torna possivel comunicar com
0 consumidor através de mensagens inteiramente personalizadas a fase da jornada do
consumidor e/ou fase do processo de compra em que este se encontra (Kotler et al.,

2021).

Os comportamentos anteriores dos clientes sdo o melhor preditor de comportamentos
futuros dos mesmos, por isso assiste-se a um marketing baseado em dados, sendo
aprofundado o conhecimento dos clientes, via inteligéncia de marketing acelerada

(Moutinho et al., 2022).

Sendo o primeiro passo para uma estratégia de marketing 5.0, o marketing orientado
por dados aumenta comprovadamente o retorno do investimento em marketing,
capitalizando a partir do historico de dados de cliente aquilo que a empresa ird colocar
ao seu dispor. E através deste processo que se torna possivel tomar decisdes mais
conscientes e informadas, reduzindo o enviesamento associado a tomada de decisao.
Uma abordagem através de estratégias data-driven acarreta imensos beneficios para

as empresas, tais como (Moutinho et al.,2022):
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Reducéo da incerteza associada, diminuicdo do stress dos profissionais de
marketing e melhoria dos fatores criticos de sucesso;

Menos intuicdo, mais factos, permitindo reduzir o “achémetro” do marketing;
Comunicacgdao certa para os clientes certos e no momento certo;
Personalizacédo de estratégias, experiéncias e criacéo de valor;
Desenvolvimento de novos produtos e servigos;

Otimizagao e maior retorno do investimento.

Apesar de tudo isto, as empresas ainda ndo tiram o méaximo partido possivel desta

componente de analytics, permanecendo o desafio de colocar todos estes dados no

centro da sua estratégia de marketing. Segundo Moutinho el al. (2022), estes séo os

desafios que mais se destacam:

Aceder a dados relevantes, interna e externamente, integrando-os de forma
pertinente, criativa e efetiva;

Garantir que os dados séo trabalhados e guardados para gerar conhecimento;
Acionar o conhecimento, garantido que os insights sdo gerados sobre elementos
sobre os quais os profissionais do marketing podem atuar;

Assegurar competéncias analiticas na equipa;

Promover uma cultura e tomada de decisdo baseada em dados;

Assegurar a ética e a privacidade na recolha e tratamento dos dados.

Agile Marketing

Para comecar a estratégia de marketing 5.0, a abordagem baseada em dados deve ser

o primeiro foco; no entanto, aquilo que vai verdadeiramente permitir esta implementagao

€ a agilidade de execucéo por parte da organizacdo (Kotler et al., 2021).

A gestdo de marketing numa perspetiva agil (agile marketing) implica o foco e a

priorizacdo de processos que leve a resultados mais rapidos e mais eficientes,
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estabelecendo ciclos de execu¢ao mais curtos e que permitam ganhos em toda a linha
dos indicadores de performance. As marcas que funcionam numa postura agile focam-
se e dedicam-se aos clientes, respondendo com eficacia aos desafios dos mercados

(Moutinho et al., 2022).

Marketing Preditivo

O Marketing preditivo é o processo de construir e usar andlises preditivas, por vezes
com machine learning, para prever os resultados das atividades de marketing, antes do
seu lancamento. Permite as empresas antecipar movimentos do mercado. Por norma,
os profissionais do marketing dependem de estatisticas descritivas que explicam o
comportamento passado e utilizam a sua intuicdo para tentar adivinhar o que vai
acontecer de seguida. Na analise preditiva, a maioria das analises € desempenhada
pela Inteligéncia Artificial. Os dados passados séo carregados num engine de machine
learning para revelar padrbes especfficos. Desta forma, torna-se possivel prever
acontecimento futuros, tais como quem é que tem maior probabilidade de comprar, qual
0 produto que mais vai vender, ou qual campanha é a mais adequada (Kotler et al.,

2021).

Marketing Contextual

O marketing contextual € a atividade de identificar e providenciar aos clientes interagcdes
personalizadas, utilizando sensores e interfaces digitais no espaco fisico.
Essencialmente consiste numa estratégia de marketing onde as pessoas sao servidas
com publicidade personalizada que tem por base os seus termos de pesquisa ou 0 seu
comportamento de pesquisa no browser da Internet. Ao ligar os utilizadores com
publicidade relacionada com 0s seus interesses, aumenta-se a probabilidade de

maiores taxas de converséo e de clique (Kotler et al., 2021).
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Marketing Aumentado

7

O marketing aumentado € a utilizacdo da tecnologia digital para melhorar a
produtividade dos profissionais do marketing que lidam diretamente com o cliente,
através de tecnologias que imitem a atividade humana, tais como chatbots ou
assistentes virtuais. Isto garante que o profissional do marketing combina a velocidade
e a conveniéncia da interface digital com a empatia e a prontiddo. Esta estratégia de
marketing esta fortemente dependente da aplicagdo da inteligéncia artificial, no entanto
deve apenas servir de suporte a atividade humana. Num contexto de suporte ao cliente,
a |A deve proporcionar um contacto inicial com o cliente, resolvendo simples problemas
ou gquestdes. Assim que a IA ndo consiga dar resposta, um humano deve intervir para
resolver o problema. O papel da tecnologia é aumentar a produtividade, respondendo a
tarefas de menor valor ou dificuldade, ajudando os humanos a tomar decisbes mais

acertadas e fundamentadas (Kotler et al., 2021).

A importancia crescente do marketing digital
O marketing digital consiste na interagdo direta com consumidores segmentados de
formapormenorizada, de formaa obter uma resposta imediata e a construir umarelagéo

duradoura com o consumidor (Kotler & Armstrong, 2021).

O marketing digital tornou-se uma estratégia mais comum nas empresas a partir dos
anos de 2000 e 2010, quando comegaram a surgir os primeiros dispositivos capazes de
aceder a conteudos digitais. Com esta nova facilidade de acesso ainternet e a contetdo,
gue antes apenas se podiam visualizar no computador, o marketing digital testemunhou
um enorme crescimento. O desenvolvimento das redes sociais como o Linkedin,
Facebook, YouTube e o Twitter, trouxe ao consumidor uma dependéncia dos
dispositivos digitais no seu dia a dia. Com isto, também as suas exigéncias comecgaram
a aumentar, esperando facilidades na procura de produtos e informacdes sobre os

mesmos, por exemplo. Esta mudanga no comportamento do consumidor possibilitou a
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diversidade das tecnologias de marketing, com o crescimento da publicidade online que
possibilitou um grande crescimento aos negécios que apostam neste tipo de estratégias

(Desai & Vidyapeeth, 2019).

O marketing digital e direto séo as formas de marketing que mais rapidamente crescem.
Do total de gastos em publicidade nos Estados Unidos da América, 54% foram gastos
em publicidade digital, num crescimento que se traduz em mais de 20% por ano (Kotler
& Armstrong, 2021). Com os consumidores a gastarem cada vez mais tempo do seu dia
a dia nos seus dispositivos méveis e com o crescimento da difuséo da internet e dos
seus utilizadores, 0s gastos em publicidade digital vao crescer ainda mais. Como
resultado, este crescimento possibilita que mais de metade de todas as familias dos
Estados Unidos da América realizem compras online. E esperado que os consumidores
continuem a mudar os seus habitos de compra, preferindo o digital em detrimento do
espaco fisico, estimando-se que em 2027 as vendas online ultrapassem o ftrilido de

dolares (Kotler & Armstrong, 2021).

A importancia do marketing digital

O marketing digital permite aos profissionais da &rea visualizar e medir resultados em
tempo real. Se um anuncio é colocado num jornal, € dificil ter a perce¢cédo de quantas
pessoas viram e leram aquela acéo publicitaria; também ndo € possivel determinar se
aguela campanha teve impacto em alguma venda. No entanto, no marketing digital,
consegue-se ter essa percecao, sabendo se o produto ou servigo atraiu trafego para o
website, se o cliente comprou devido aquele andncio, entre outros indicadores (Desai &

Vidyapeeth, 2019).

Para os vendedores, o0 marketing digital também providencia uma forma de baixo custo,
eficiente e rapida para conseguirem chegar aos seus mercados, através da

segmentacao online que € possivel realizar (Kotler & Armstrong, 2021).
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Para os compradores, o marketing digital veio proporcionar diversas vantagens. Torna-
se possivel estar atualizado quanto aos produtos e servigos, bem como conhecer ao
detalhe todas as informacfes sobre o mesmo. Os consumidores podem também
interagir de outra forma com a marca, podendo visitar o seu website, informar-se acerca
de produtos, comprar online ou até dar feedback. Uma outra vantagem enquadra-se na
facilidade de comparacéo entre diferentes marcas, produtos ou servi¢cos, o que facilita
ao consumidor a escolha pelo servico ou produto que melhor satisfaz as suas
necessidades, sem precisar de se deslocar ao espaco fisico. Tudo isto é ainda possivel
a qualguer momento, visto que a internet esta disponivel a qualquer hora e todos 0s

dias, ao contrario de uma loja fisica (Bala & Verma, 2018).

O email Marketing

O email marketing enquadra-se como uma componente de marketing importante que
possibilita o crescimento dos negécios através do envio de emails para os clientes ou
utilizadores que se inscreveram para os receber. A nivel mundial, sdo enviados mais de
406 milhdes de emails a cada minuto, todos os dias. Mais do que isso, 50% dos
consumidores admitem preferir serem contactados por email em detrimento de carta,
telefone, SMS ou por redes sociais. Nos tempos recentes, o email ainda se tornou mais
poderoso a partir do momento em que o utilizador adquiriu o habito de o visualizar nos
dispositivos moveis, assim que o recebe. Cerca de 55% dos emails sdo abertos nestes
dispositivos, colocando um novo desafio para as marcas, que tém de assegurar que 0s
emails oferecem uma experiéncia do utilizador compacta, rapida e percetivel tanto nas

versdes maéveis como nas versdes desktop (Kotler & Armstrong, 2021).

De forma atirar o maximo partido deste canal de marketing, que se caracteriza pelo seu
baixo custo e enorme retorno, a estratégia de email marketing deve estar de acordo com
as melhores praticas. Desde logo, o contetdo dos emails deve ser personalizado de

acordo com as preferéncias do utilizador, de acordo com os topicos de interesse que
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selecionaram quando se inscreveram para receber emails (Hudak et al., 2017). Deve-
se oferecer uma proposta de valor por cada email que é enviado, pois 0 subscritor
pretende que lhe chegue informacdo valiosa e a qual vai atribuir utilidade. Existirdo
sempre aqueles subscritores que estdo numa fase de saida do funil de marketing e,
como tal, quererdo deixar de receber emails. Para facilitar a saida destes utilizadores,
devemos facultar um link em todos os emails que cancele automaticamente a
subscricdo. De formaa aumentar o sucesso dos emails, é possivel aplicar solu¢des de
heat mapping, onde se torna possivel perceber como os utilizadores visualizam a
informacdo dos emails e se esta € confusa ou perfeitamente percetivel (Kotler et al.,

2016).

Aplicado ao comércio eletrénico, o email marketing transforma-se numa forma de
comunicar com as audiéncias, utilizando-se este canal para promover conteldo,
descontos, eventos, produtos ou servigos, tentando sempre encaminhar o utilizador
para 0 website e para a conversdao. Nestes casos, 0s emails incluem contetdo
relacionado com subscricdo de newsletters, emails de seguimento a alguma agao no
website (download de ebook, compra de um produto ou servico, abandono de carrinho
de compras), boas vindas (caso tenha subscrito a newsletter), lancamento de
campanhas ou promog¢des e outros tipos de emails que sejam responsaveis por nutrir a

relagcdo com o cliente (Desai & Vidyapeeth, 2019).

Apesar de ser um meio praticamente gratuito e um dos canais com melhor retorno ao
investimento, o email marketing também tem um risco associado. O spam — correio nao
solicitado e com fins comerciais — resulta na irritagdo e frustracdo dos consumidores. O
spam corresponde a 55% da totalidade de emails enviados a nivel mundial por dia, o
gue faz com que muitos consumidores os eliminem sem, sequer, os abrir. Os clientes
de email ainda podem penalizar o dominio de email de uma empresa caso exista um

grande volume de emails a serem reportados como spam pelos utilizadores. Nestes
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casos, 0 email da empresa € sinalizando como spam e todas as comunicacdes por ele
enviados sao automaticamente movidos para a pasta spam. O email marketing desloca-
se entre uma linha ténue entre o acrescentar valor ao consumidor e a intruséo e o
aborrecimento. Para colmatar estas dificuldades, muitos profissionais do marketing
comecgam a enviar emails apenas aos clientes que optam pela sua recegdo. Outras
estratégias envolvem o “double opt-in”, que consiste no envio de um email de
confirmacdo ao utilizador que se inscreveu para receber emails da marca, com um link

gue confirma a inten¢&o de receber emails (Kotler & Armstrong, 2021).

Automacao de emails e criagao de newsletters

A automacéo do marketing vem em socorro do profissional de marketing e devera ser
entendida como o processo de utilizacdo de software e tecnologia para automatizar,
agilizar e analisar, rapidamente e com o minimo dispéndio de tempo e custo, todas as
tarefas e o esfor¢co de marketing, nomeadamente aguelas relacionadas com o marketing
digital, o comércio eletronico e a relagdo com os clientes, atuais e potenciais (Moutinho

et al., 2022).

A automacéao de marketing a nivel do email marketing procura libertar o profissional do
marketing para outros tipos de atividades, enguanto se encarrega de dar resposta a
certas acOes que os utlizadores tenham no website. Tirando partido da tecnologia,
ferramentas como Klaviyo, MailChimp ou E-Goi conseguem integrar diretamente com o
website e, através de eventos configuraveis, torna-se possivel detetar quando um
utilizador visualizou um produto, entrou numa categoria, adicionou ao carrinho,
abandonou o checkout, entre outras acdes. Com base nestes comportamentos, a
ferramenta envia um email para aqueles utilizadores que estejam inscritos para receber
emails da marca, interagindo com eles, de forma automaética, e voltando a despertar o

seu interesse, coisa a qual um ser humano ndo conseguiria dar resposta.
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As newsletters sdo uma estratégia que jA ndo se relacionam diretamente com a
automacado de email, mas continuam a ser uma das componentes fundamentais do
email marketing. A newsletter consiste num email utilizado para divulgar uma campanha
de marketing. Contém informacdo importante, como novidades da empresa, seja
relacionado com produtos ou servigos ou até com informacg&o corporativa, dando a
conhecer atividades da empresa, entre outros. Com estes emails torna-se possivel
informar a nossa audiéncia através de um canal que tem um custo bastante baixo e que
contacta diretamente com cada utilizador (Hudak et al., 2017). A newsletter tem um
papel fundamental na retenc&o do cliente e na criag&o de uma relagio com a marca. E
uma forma excelente de continuar a mostrar ao cliente que a empresa continua a
oferecer os seus beneficios para que quando ele precise dos seus servicos de novo
recorra a marca, evitando, assim, que o cliente fuja para os concorrentes. Do ponto de
vista comerciale do comércioeletrénico, a newsletter € uma estratégia que gera volume
de vendas e crescimento, servindo como forma de divulgagéo e promog¢ao de novos
produtos e promogdes que os clientes podem n&o ter conhecimentoe, ao mesmotempo,
lembrando-os de comprar, utilizando, por exemplo, técnicas de FOMO (fear of missing
out) em que o utilizador se pode sentir pressionado a aproveitar uma oferta de tempo

limitado (Sharma, 2019).

As newsletters em email marketing mantém a marca no top of mind do cliente,
envolvendo-o e construindo uma relagdo duradoura, de formaa aumentar o seu Lifetime

Value (LTV) e evitando a sua fuga para os concorrentes.

O Comercio Eletrénico e o seu crescimento

A adocdo pelo comércio eletronico é crescente a cada dia que passa. Acompanhando
o crescimento dos utilizadores da internet, a sua maior velocidade e disponibilidade em
mais zonas do planeta, o ato de comprar bens ou servi¢os pela internet também vai

crescendo. De facto, em 2021 as vendas de retalho em comércio eletrénico chegaram
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aos 5,2 trilides de dolares a nivel mundial. E ainda esperado que o crescimento seja de
56% no decorrer dos proximos anos, chegando aos 8,1 trilibes de ddolares em 2026
(Chevalier, 2022). A regidao com o maior volume € o continente asiatico, com uma receita
de ecommerce a superar os dois trilides de dodlares, seguido das américas com 1,1

trilides e da europa com 722 bilides (Pasquali, 2023).

A pandemia do COVID-19 também funcionou como forma de impulsionar a propagacéao
e o crescimentodo comércioeletronico a nivel mundial. Forgcando grande parte das lojas
fisicas a encerrar e a obrigar a uma adaptacdo para continuar a sua atividade, muitas
marcas e retalhistas investiram em plataformas de comércio eletrénico, e aqueles que
ja as tinham, comecaram a canalizar esfor¢cos para as escalar. De acordo com a
International Trade Administration (2020), paises como o Japédo, Espanha e o Brasil
tiveram os maiores aumentos de niamero de negécios que comecaram a vender online,

numa lista em que os aumentos séo notorios em todas as nacoes.

Num estudo da Organizagéo para a Cooperacéo e Desenvolvimento Econémico (OCDE,
2020) acercados impactos da pandemia, notamos que o comportamento do consumidor
também enfrentou uma mudanca, tendo-se deparado com uma nova realidade e
procedido necesséria adaptacdo. Os consumidores que ainda ndo realizavam compras
online comecaram a fazé-lo gradualmente, deixando para tras a desconfianca que
associavam a este método de comprar e, ao notarem a facilidade e comodidade,
aumentaram a regularidade com que o faziam. Relativamente ao consumidor que ja
tinha realizado compras online no passado, com a pandemia comecou a fazé-lo de uma

forma ainda mais acentuada.

O comeércio eletronico em Portugal
Em Portugal, nos ultimos anos, e também potenciado pela pandemia, os portugueses

comecaram a aderir as compras online, aproximando-se dos parceiros europeus. As
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marcas, em simbiose, apostam no online de forma crescente, focando-se em oferecer

experiéncias de compra online cada vez mais convenientes.

De acordo como CTT eCommerce Report2022 (2022) estima-se que as comprasonline
de produtos em Portugal tenham atingido um valor superior a 5,5 mil milhdes de euros.
Somando os servigos, o total do mercado B2C em Portugal tera atingido os 10 mil
milhdes em 2021, crescendo 36,2% face ao ano de 2020. Antes, a generalidade dos
portugueses optava pela compra nas grandes superficies comerciais; atualmente as
compras online tornam-se uma op¢ao para muitos portugueses. A pandemia foi um
acelerador para a adogao das compras online por parte dos portugueses, obrigando as
grandes marcas do comércio tradicional no pais a atuarem rapidamente para tornarem
a experiéncia de compra online satisfatéria, desenvolvendo solugdes convenientes para
o comprador. Sendo assim, a decisdo ja hdo passa apenas pela aposta neste canal de
vendas, mas sim como assegurar o seu futuro, evitando que 0os concorrentes ocupem o

seu espaco no mercado.

Ainda de acordo com este estudo, no ano de 2021 o valor médio de compraem comércio
eletrénico foi de 54,50€, sendo que 73,3% das pessoas comprou regularmente, com
uma periodicidade inferior a 1 més. Relativamente aos motivos apontados para realizar
a compra, a facilidade aparenta ser a razdo mais vezes apontada, com quase 70% das
pessoas a identifica-la. Outras razdes enquadram-se na possibilidade de comprar a
qualquer hora, promogdes exclusivas, pregcos mais baixos, maior oferta e variedade,
possibilidade de comprar em qualquer lugar, existéncia de comentérios de outros
compradores, existéncia de informacdes detalhadas sobre os produtos e entrega dos
produtos em casa. No que toca as principais categorias de compra, 0S portugueses
compram em maioria vestuario e calgado, seguido de equipamentos eletronicos e
informaticos, livros e filmes, higiene e cosmética, refeicdes entregues em casa, viagens

e estadias, bilhetes, entre outros. Relativamente aos métodos de pagamento que 0s
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portugueses mais preferem na hora de pagar as suas compras online, a Referéncia
Multibanco continua a ser aquele que mais vezes é utilizado, com o PayPal a seguir-se.
O MB Way ganha cada vez mais preponderancia, sendo o método de pagamento com

mais crescimento entre 2021 e 2022.

No que toca a perspetivas para o futuro, cada vez mais se espera que o canal de vendas
online se consolide e afirme como complemento do canal fisico. As compras em
marketplaces e a utilizagdo de Apps para disponibilizar a venda online em mobilidade
também sao tipos de plataforma de compra que terao maior utilizacdo nos anos que se
seguem. A digitalizacdo no que toca aos métodos de pagamento é outra forca de
mudanga, com os meios de pagamento como Mb Way a ganharem cada vez mais
atracdo e protagonismo, também com as carteiras digitais e outros meios baseados no

smartphone a crescerem em nivel de utilizacdo (CTT eCommerce Report, 2022).

Os principais Modelos de Negdcio

Quando falamos de comércio eletrénico, cada website e neg6cio tém um modelo
especifico de transacdo, ou modelo de negdcio. Um modelo de negécio refere-se a
formacomo uma empresa cria, entrega e captura valor no mercado. Umaclara definic&o
do modelo de negdcio ajuda a empresa a perceber o seu target, identificar a sua

proposta de valor e definir a sua estrutura de custos (DaSilva & Trkman, 2014).

No ecommerce, a premissa mantém-se a mesma, sendo que os modelos de negdcio
permitem perceber a forma de operacdo do website, bem como delinear toda a sua

construcao e desenvolvimento.

020

O modelo 020 significa Online para Offline e surge associado ao modelo de comércio

eletrénico onde a venda comeca no canal digital, mas é encaminhada de seguida para
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o canal fisico. Acontece quando o consumidor comeca o processo de compra no canal
digital, escolhendo o produto que quer e procurando informacgdes sobre 0 mesmo,
podendo depois realizar o pagamento online e posteriormente levantar o produto em
loja. Outra formadeste modelo debruga-se sobre a facilidade e comodidade de pesquisa
no canal digital e a possibilidade de se dirigir a loja fisica para efetuar o pagamento ou
visualizar o produto no espaco fisico, permitindo ver o artigo antes de o comprar. Desta
forma é possivel eliminar a falta de confianca que os utilizadores possam ter nos
pagamentos pelo canal digital, onde a loja fisica funciona como uma forma de aumentar
a confianga para o consumidor (Li & Yang, 2014). Este modelo esta profundamente
relacionado com o conceito de consumidor Blended, um tipo de consumidor que se

destaca pela pratica de ROPO (Faria et al., 2022).

D2C

Directto Consumer (D2C) ou diretamente para o consumidor, € um modelo de marketing
e vendas em que a marca lida diretamente com o consumidor, sem qualquer
intermediario ou lojas online ou offline. Essencialmente, a marca vende diretamente ao
seu cliente, sem que 0s seus produtos passem por retalhistas. A sua vantagem traduz-
se em margens de lucro mais altas e numa relagéo mais aprofundada com o consumidor
final, podendo ainda alcangar-se novos grupos de consumidores e receber insights mais
detalhados acercado comportamento do consumidor (Schacker & Stanoevska-Slabeva,

2023).

B2B

O modelo Business to Business (B2B) inclui as empresas que efetuem negocios com
uma grande variedade de empresas, incluindo transa¢cfes de matérias primas, servicos
especificos, recursos ou tecnologia. Neste tipo de transacdo, a empresa que vende
intitula-se de fornecedora ou vendedora, enquanto que a empresa que compra é tida

como cliente ou compradora. Neste modelo de negdcio, as empresas por norma
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negociam grandes quantidades de produtos ou servicos e tém processos de compra
mais complexos e estruturados. As relacdes entre fornecedores e clientes podem
também ser de maior durag&o e baseadas em contratos de longo prazo. As plataformas
de ecommerce B2B sdo projetadas para suportar pedidos de volumes avultados,
permitindo a customizagdo de produtos ou servigos e a negociagcdo de contratos e

precos (Kumar & Raheja, 2012).

B2C

Business to Consumer (B2C) é um modelo de negécio em que as empresas vendem
um produto ou servigo diretamente a consumidor, que compra esses bens para o seu
proprio usufruto. A jornada do consumidor € curta e simples. O consumidor depara-se
com uma nova necessidade ou problema que precisa de resolver, considera as suas
opcoes e, de seguida, efetua a compra. A compra é concluida da mesma forma como
se tivessem ido diretamente ao vendedor/fornecedor ou a loja fisica (Kumar & Raheja,

2012).

SaaS

SaaS ou Software as a Service, quando aplicado ao comércio eletrénico, refere-se a
uma abordagem em que uma empresa oferece servicos de comércio eletrénico por
assinatura aos seus clientes. Através de uma subscricdo ou de um pagamento
recorrente em detrimento do software completo numa Unica transacdo, as empresas
podem usufruir da plataforma de comércio eletrénico com todas as suas funcionalidades
e ferramentas, enquanto assim o entenderem, com um pagamento mais faseado e ndo
tdo avultado. Neste modelo, o fornecedor SaasS proporciona a plataformade ecommerce
aos clientes, onde podem criar a sua loja online e geri-la de forma independe,
processando pagamentos, monitorizando stocks, portes de envio, entre outros. As
atualizac6es e manutencao do software da plataforma ficam ao cargo do provedor SaaS,

sem que aempresa que recorreu aos servicos tenha de o fazer. Este modelo de negécio
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oferece a possibilidade de aceder faciimente a uma ferramenta de comércio eletronico,
sem a necessidade de investimento em infraestruturas ou licencas de alto custo

(Zhonghua & Erfeng, 2010).

Outsourcing

Outsoucing aplicado ao comércio eletrénico refere-se a pratica de contratar empresas
terceiras para tomar conta de algumas funcGes ou servicos de uma empresa de
ecommerce, procurando a especializacdo em cada aspeto associado ao comércio
eletrénico. Esta estratégia pode ajudar as empresas a reduzir custos, melhorar a
eficiéncia e a possibilidade de focagem em outro tipo de atividades, como design de
produto e marketing, permitindo a equipas experientes lidar com as restantes tarefas
gue podem ser associadas ao desenvolvimento do website ou a assisténcia ao

consumidor (Zapanta, 2023).

Franchising

O franchising em ecommerce é o ato de desenvolver uma presenca online de comércio
eletrénico e permitir a outras entidades a exploracdo da marca, cedendo o branding e
0s produtos, operando como vendedores dos bens que a marca criou e produz. Os
beneficios do comércio eletronico no setor do franchising incluem o reconhecimento da
marca, geracao de leads, alcance global, personalizagéo, redugao de custos e melhorias

na categoria da supply chain (Perrigot & Pénard, 2013).

Leildo

Um leildo ocorre qguando um ou mais compradores licitam um artigo que esta a ser
leiloado, cabendo ao vendedor vender o produto ao prego final do leildo. Aplicado ao
comércioeletrénico, a premissa mantém-se. Um website coloca um artigo em leildo, que
pode ser vendido pela prépria marcaou por utilizadores do website e, de seguida, outros

utilizadores podem efetuar licitacbes durante o tempo em que o artigo esta a ser
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leiloado, vencendo a maior licitac&o no final desse cronémetro. Alguns websites podem
ainda permitir a opgdo de “comprar agora’ que assenta num valor determinado
anteriormente que permite a um comprador comprar o artigo no momento, sem esperar

gue o leildo termine (Tassabehji, 2003).

Marketing de Afiliados

O marketing de afiliados em ecommerce funciona através da promocéao de produtos por
parte de um afiliado, recebendo uma comisséo por cada venda realizada através de seu
link de afiliado. O afiliado faz umaacéo de parceria com a marcae a sua plataforma de
comércio eletrénico e recebe um link Unico que identifica as vendas geradas por ele.
Esse link é divulgado pelo afiliado, seja em blogs, websites ou redes sociais. Os
programas de marketing de afiliados ajudam as empresas a aumentar 0 seu alcance e
a adquirir novos clientes de uma forma mais rapida, acarretando diversos beneficios

para as empresas que decidam ter esta abordagem ao mercado (Solichin et al., 2022).

S-commerce

O s-commerce representa uma forma de comércio eletrénico, que utiliza a plataforma
de redes sociais como ferramenta principal para efetuar as transacfes. Através desta
integracéo direta na plataforma da rede social, os utilizadores podem efetuar as suas
comprasde formaindependente, apenas necessitando de uma conta na dita rede social,
sem necessitarem de se ligar a um website externo. A popularidade deste tipo de
modelo de negdcio de comércio eletronico esta a crescer de forma acentuada nos
dltimos anos, devido a grande ascensdo das redes sociais em todos o mundo e,
também, devido a facilidade de partilha de informacdo e experiéncia pessoal na

plataforma, aliando-se ainda a possibilidade de interagéo imediata com as marcas (Lim

et al., 2020).
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M-commerce

O m-commerce implica as transa¢cdes de comércio eletronico comecgadas ou iniciadas
através dos dispositivos mdveis, como telemdéveis ou tablets. Neste formato, os
utilizadores podem fazer uso do browser de internet ou de uma app mével para realizar
as suas compras. Gracas a crescente adogcdo pelos dispositivos moveis, 0
desenvolvimento de um website mobile first, completamente ajustavel ao dispositivo e
responsivo, tem sido uma preocupagao por parte das marcas, que apostam neste tipo
de estratégia para conseguir fidelizar e converter mais clientes. Aliado aisto, surgem as
apps moveis, que consistem numa plataforma inteiramente desenvolvida a pensar nos
dispositivos maveis, com uma experiéncia de utilizador muito mais fluida, facil e rapida
do que através do browser de internet. As vantagens do m-commerce associam-se a
facilidade e prontiddo de compra, visto que através de um smartphone se torna possivel

efetuar uma compra a qualquer momento no dia a dia (Niranjanamurthy et al., 2013).

T-commerce
O t-commerce é uma forma eletrénica de realizar compras, utilizando a televisdo como

ferramenta de interacdo. Neste tipo de transacédo, os utilizadores visualizam anuncios
de produtos na sua televiséo e, de seguida, fazem a compra utilizando o comando da
televisdo ou um dispositivo secundario, como um smartphone. Pode também incluir
recursos como compras através de anuncios interativos e recomendag¢des com base
nas preferéncias dos espectadores. Embora ndo seja tdo amplamente utilizado
comparativamente a outras formas de comércio eletronico, este modelo de negocio esta
a crescer e pode tornar-se cada vez mais importante no panorama das vendas online

(Lee et al., 2015).

Dropshipping
Com o grande crescimento do e-commerce, o fendbmeno do dropshipping comeca a

ganhar tracdo, com muitas entidades a abordarem o comércio eletrénico atraves desta
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estratégia, tornando-se possivel vender os produtos diretamente ao cliente, sem
deterem de stock real. Um dos maiores desafios que uma empresa recém-chegada ao
comércio eletronico enfrenta € a escolha dos produtos para venda e a melhor forma de
armazenar inventario para esses produtos. O dropshipping proporciona a solugao,
tornando-se possivel colaborar com um fabricante ou fornecedor e vender os seus
produtos no website de um retalhista. Apostando em comunicacdo e marketing, este
retalhista, quando efetua uma venda, encaminha as informacées do comprador para o
fornecedor, que depois se encarrega de enviar o produto ao comprador. Desta forma,
nao existe a necessidade de investir em grandes quantidades de stock. Paravender os
produtos, os fornecedores providenciam um titulo de retalhista que pode ser pago ou

ndo, sob renovacgdo anual ou mensal (Singh et al., 2018).

Praticas de marketing e Ads associadas ao comércio
eletronico

No comércio eletrénico, a atracao de trafego para o topo do funil de vendas pode ser
dificil. A atracdo de publico pode ser conseguida, principalmente, através de duas

estratégias: SEO (Search Engine Optimization) e SEM (Search Engine Marketing).

SEM

A estratégia de SEM tem como principal atividade a aposta em publicidade paga nos
motores de busca, utilizando, por exemplo, a ferramenta Google Ads. Por outro lado, o
SEO aposta na otimizacdo do website, na criacdo de conteldo e na integracdo de
keywords relevantes nas paginas do website, de forma a que este ganhe relevancia
para 0 motor de busca, que o vairecomendar em detrimento dos concorrentes. (Bala &

Verma 2018).

Este tipo de implementacdes e a garantia de uma estratégia bem estruturada de SEO e

SEM, aliando-se ainda a retenc&o de cliente, séo os fatores que garantem o bom
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funcionamento de qualquer website de comércio eletrénico. Dentro das estratégias de
SEM, existem abordagens comoPPC (pay-per-click) CPC (cost-per-click) ou CPM (cost-
per-thousand impressions). A abordagem PPC tem por base a licitagdo competitiva
entre anunciantes comerciais sobre keywords relevantes que tenham relagdo com a sua
marca e que os utilizadores possam pesquisar. Estes anlincios aparecem nos primeiros
resultados da pagina de pesquisa e quando um utilizador clica neles, o anunciante paga
um montante a plataforma, como o Bing ou o0 Google (Kapoor et al., 2016). Este tipo de
aquisicdo de trafego para o topo do funil, sendo ele tr&fego que se encontra na fase de
compra da jornada do consumidor, acarreta inumeros beneficios para um website de
comeércio eletrénico, sendo considerada uma boa pratica que deve ser aplicada sempre
gue possivel, de forma a expandir o negécio a novos consumidores, aumentando as

vendas e a notoriedade da marca (Tricahyadinata & Za, 2017).

Merchandising Visual Online
O merchandising visual consiste na apresentacdo estratégica de uma empresa e dos

seus produtos com a finalidade de atrair consumidores e encorajar a compra. No
contexto online, este tema ganhou relevancia com a crescente evolu¢cdo do comeércio
eletrénico. O design e o merchandising do site sdo responsaveis pela atragcéo de clientes
e tém influéncia direta na sua satisfacdo. Websites mais atrativos e faceis de usar
proporcionam estimulos que podem influenciar a intencdo comportamental dos

consumidores.

Por exemplo, de forma a atrair clientes (principalmente através do browser), a
apresentacao de um website padréo com varias animacdes e imagens decorativas deve
ser encorajada. Os clientes que voltam ao website podem ser recebidos e tratados pelo
primeiro nome, visualizando um website com informagdes personalizadas, incluindo
produtos relacionados com artigos pesquisados anteriormente e sugestdées de compra

personalizadas (Ha & Lennon, 2010).
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O objetivo final deste tipo de merchandising é aumentar as taxas de conversao, melhorar
a satisfac&o do cliente e aumentar a receita. E uma préatica importante para os websites
de ecommerce, pois destaca os produtos num ambiente altamente competitivo e fornece

uma experiéncia de compra agradavel para os clientes.

O abandono de carrinho e estratégias de recuperacéao

O abandono do carrinho de compras em comércio eletronico ocorre assim que o
utilizador adiciona artigos ao mesmo, mas néo finaliza o processo de checkout, ndo
resultando numa venda. Este comportamento, que é mais comum do que pode
aparentar, pode ser motivado por efeitos comportamentais ou tecnolégicos. As razbes
mais apontadas para o abandono do carrinho estéo relacionadas com a procrastinacao,
irritac&o por parte do utilizador causado por uma experiéncia mae um web design pobre,
confusdo por falta de usabilidade ou uma resposta negativa aos incentivos de compra.
Um outro motivo associado a este abandono esta relacionado com a procura de
informacé&o relacionada com o preco dos produtos, sendo que muitos utilizadores
procuram pela internet os mesmos produtos, comparando pre¢cos e avangando para a

compra daquele que seja o menor preco (Palos-Sanchez et al., 2022).

Uma das principais estratégias de recuperacdo de utilizadores que abandonam o
carrinho associa-se a automacao de marketing e ao email marketing. Através da
subscricdo de um servigo de automacao de emails, como MailChimp ou Klaviyo, torna-
se possivel criar workflows que tém por base comportamentos do utilizador no website.
Tendo por base esta tecnologia, é possivel enviar uma série de emails aos utilizadores
gue tenham ingressado no processo de checkout, mas que ndo otenham concluido. De
facto, a automacéo de carrinhos abandonados é das mais importantes num negécio de
ecommerce, uma vez que resulta numa grande taxa de abertura e clique quando
comparado as restantes automacdes. A receita gerada por estes emails também se

enquadra como das mais notaveis. Para esta estratégia funcionar, os emails devem ser
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enviados poucos momentos apos o abandono e devem ser visualmente atrativos, claros
e diretos, podendo, até, incluir um cédigo de desconto para aliciar o utilizador a concluir

acompra.

Uma outra forma eficaz de garantir que existe a menor probabilidade de um utilizador
abandonar o carrinho de compras passa por simplificar o processo de checkout,
oferecendo um processo rapido, sem fric¢gdes para o utilizador e com uma multiplicidade
de métodos de pagamento, de forma a que o potencial cliente possa escolher aquele
gue mais lhe é conveniente. De um ponto de vista técnico, 0 website deve ser intuitivo,
rapido, user friendly, facil de navegar e otimizado para todos os dispositivos moveis

(Schooley, 2023).

Os principais KPIs em ecommerce

Os Key Performance Indicators (KPIs) séo indicadores responsaveis por ajudar a
guantificar um objetivo, providenciando visibilidade e resultados mensuraveis
relacionados com colaboradores, equipas, departamentos e a performance da
organizacdo, permitindo a tomada de decisdo orientada por dados (Muntean et al.,

2016).

Em comércio eletronico e marketing, a abordagem baseada em dados aumenta de
forma comprovada o retorno do investimento, possibilitando perceber quais as areas da
empresa que estdo a ter menor desenvolvimento e menor performance, definindo
atividades de melhoria para areas que estejam com performance negativa (Moutinho et
a., 2022). E a empresa quem define KPI's adequados a sua area de negdcio, target de

produto e comunicacao e, ainda, ao tipo de produtos e servigos que disponibiliza:
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Taxa de conversao

A taxa de conversdo € o indicador responsavel por medir a efetividade de uma
campanha, estratégia de marketing em relacdo a algum objetivo de negocio
estabelecido. E uma métrica profundamente importante nos websites de comércio
eletrénico, pois representa uma forma precisa de medir a performance do negdcio. Esta
métrica representa a percentagem de pessoas que realizam uma acdo desejada em
relacdo ao total de pessoas que interagiram com o contetdo ou oferta. Por exemplo, se
100 pessoas visitarem um website e 3 delas colocarem uma encomenda, a taxa de
conversao é de 3%. A acao desejada pode variar de acordo com o objetivo estabelecido,
podendo ser uma venda, uma subscricdo da newsletter, criar conta no website,
download de recursos, entre outras possibilidades. A taxa de conversdo € uma métrica
fundamental para o planeamento e otimizagdo de campanhas de marketing, pois
permite avaliar o desempenho de diferentes estratégias e identificar oportunidades de

melhoria (Gudigantala et al., 2016).

Average Order Value (AQOV)

Average Order Value (AOV), ou Valor Médio do Pedido, € uma métrica utilizada para
medir o valor médio das compras realizadas num determinado periodo de tempo.
Representa a quantia, em média, que os clientes gastam nas suas encomendas.
Calcula-se através da divisao da receita total pelo nimero de pedidos realizados. O AOV
€ uma métrica util para medir o crescimento do negécio, sendo um dos primeiros KPIs

a melhorar com a finalidade de aumentar a receita ou otimizar o ROAS (Yin, 2023).

Custo de aquisicao de cliente (CAC)

O custo de aquisicdo do cliente é a taxa associada a transformar um utilizador em
cliente, incluindo custos de pesquisa, marketing e publicidade. Sendo uma importante
métrica no comércio eletronico, o CAC deve ser cruzado juntamente com outros dados,

especialmente o resultante retorno sobre o investimento (ROI). O valor é calculado
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dividindo o total de despesas associadas a aquisicao dos clientes pelo nUmero de novos
clientes adquiridos em um determinado periodo de tempo. O CAC € um KPI importante
no panorama do comércio eletronico, pois permite avaliar o desempenho das estratégias
de aquisicdo de clientes e determinar se essas estratégias estdo a gerar um retorno

positivo sobre o investimento (Shiao, 2023).

Customer Lifetime Value (LTV)

O Customer Lifetime Value (LTV), representa a projecéo de lucro liquido gerado a partir
de um cliente durante toda a sua relagdo com a empresa. Ele fornece uma viséo
prospetiva de longo prazo sobre o ROI, algo critico do ponto de vista analitico, umavez
gue alguns clientes podem néo representar lucro no primeiro ou segundo ano, devido a
altos custos de aquisicdo. O LTV é importante pois fornece informacdes valiosas as
empresas acerca do valor financeiro dos seus clientes, ajudando a tomar decises
informadas sobre quanto investir em aquisicdo e retencéo de clientes (Kotler et al.,

2021).

Taxa de abandono de carrinho

O abandono do carrinho de compras, em comércio eletronico, define-se como o
comportamento por parte do consumidor em adicionar produtos ao carrinho sem
concretizar a compra final de qualquer desses artigos, durante essa sessdo (Kukar-

Kinney & Close, 2010).

O abandono de carrinho traduz-se numa importante métrica no comércio eletrénico ja
gue permite identificar possiveis pontos de friccdo para o cliente e problemas
relacionados com o processo de comprae checkout, podendo-se avaliar o desempenho

do seu website e identificar areas para melhorias (Song, 2019).
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Taxa de rejeicao

A taxa de rejeicao € definida comoo racio de sessdes em que apenas uma Unica pagina
do website foi visualizada, significando que o utilizador abriu o website através de um
link e encerrou a sua sessdo sem realizar nenhuma interagdo. Uma taxa de rejei¢céo alta
pode levar a um mau ROI e sugere que os utlizadores podem ter tido uma ma
experiéncia no website, no momento imediatamente a seguir a entrarem numa pagina.
Esta mé& experiéncia pode estar relacionada com auséncia de conteudo esperado pelo
utilizador ou demora no carregamento da pagina. Umaforma de perceber a origem do
problema consiste na aplicacdo de testes A/B, onde o trafego do website € dividido e
canalizado para duas versGes da mesma pagina, que podem variar a nivel de copy,
elementos, UX e Ul. Mediante os resultados desse teste, torna-se possivel tirar
conclusdes quanto as possiveis causas para a taxa de rejeicdo ser elevada (Poulos et

al., 2020).

Os principios de SEO e a sua aplicacao pratica

No Search Engine Optimization (SEO), o objetivo principal passa por destacar o website
nos resultados de pesquisa dos motores de busca, colocando-o nas primeiras posi¢cdes
organicas. Este método assenta na otimizacdo do website e ndo implica o pagamento
de nenhum tipo de taxas a nenhuma plataforma, sendo responsavel por alavancar as
marcas no que ao ecommerce diz respeito, ja que resulta em grandes volumes de
trafego para o topo do funil e a um baixo custo (Erdmann et al., 2022). Para implementar
esta estratégia, as marcas devem forcar-se em diversas estratégias, uma das quais
passa pela aplicagdo de boas praticas de SEO técnico. Nesta abordagem, as paginas
do website devem ser meticulosamente analisadas, garantindo que respondem as
melhores praticas no que toca a meta titles, meta descriptions, headings, links internos,
configuracdo do sitemap, alt das imagens, entre outros aspetos. As paginas de produto

e categoria devem possuir uma arquitetura simples, e devem estar repletas de
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informacé&o acerca do produto, conteudo que deve servir como oportunidade para incluir
palavras-chave relacionadas com o negdcio. A criacdo de conteudo relevante para o
publico alvo da marca € outra estratégia para destacar o website nos Search Engine
Results Page (SERP), como através da criagcao de um blog, onde a marca pode criar
textos extensos, enriquecendo o website com palavras chave e abordando temas atuais
gue possam atrair o consumidor nas primeiras fases da jornada do consumidor. A
criacdo de links é outro passo importante para obter o melhor posicionamento nos
resultados de pesquisa, visto que uma das formas dos motores de busca analisarem a
relevancia de um website € através de quantos links espalhados pela web apontam para
esse mesmo website. Quantos mais links de qualidade e oriundos de websites
relevantes, maiores as probabilidades de colocagado nos primeiros resultados da pagina

de pesquisa (Erdmann et al., 2022).

A evolucao das redes sociais
Uma rede social identifica-se através de aplicacdes que tém por base a Internet e as
ideologias e tecnologias fundamentais da Web 2.0, permitindo a criacdo e partilha de

conteudo gerado pelo utilizador (Kaplan & Haenlein, 2010).

As primeiras formas de redes sociais como as conhecemos hoje, surgiram, em larga
escala, durante a década de 1990. Alguns exemplos incluem Six Degrees, BlackPlanet,
Asian Avenue e MoveOn. Consistiam em redes sociais de nicho, onde as pessoas
interagiam entre si. Além disso, apareceram o0s servicos de blog, como Blogger e

Epinions.

No inicio dos anos 2000, as redes sociais receberam um grande impulso, com o
aparecimento de novos conceitos, que transformaram altamente a interagdao entre
individuos e grupos de pessoas que partilham interesses em areas como muasica,

educacdao ou filmes. Surgiu o LunarStorm, cyworld, ryze e Wikipedia. Em 2003 foram
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lancadas redes como o MySpace, LinkedIn ou Hi5. Nos anos seguinte, alguns das redes
sociais mais importantes dos dias atuais apareceram, como Facebook Harvard,

Yahoo!360 e YouTube (Junco et al., 2011).

As redes sociais tornaram-se um habitat digital onde as pessoas interagiam e investiam
0 seu tempo na partilha de diferentes tipos de conteddo. Como tal, as marcas e 0s
profissionais do marketing comecaram a olhar para estas redes sociais como uma nova
forma de criar rela¢fes lucrativas com os seus consumidores. Este ambiente digital e
online pode fornecer as marcas vantagens em termos de uma base de clientes proativa
e dedicada, com novos dados de consumidores online e conceitos de campanha

(Sharma & Verma, 2018).

Desta forma surge o Social Media Marketing (SMM), a acdo de utilizar os canais de
redes sociais para promover uma empresa e 0s seus produtos ou servicos (Akar &
Topcu, 2011). O SMM oferece vérias vantagens para as empresas. Além de permitir
uma livre troca de ideias e informagdes entre os consumidores, as plataformas de redes
sociais permitem que os utilizadores se envolvam numa comunicagao bidirecional com
as marcas. Isso ajuda a reduzir o preconceito do consumidor em relacdo as marcas,
aumentando assim o valor da marca. Ao participar ativamente nas redes sociais, as
marcas podem orientar e enriquecer o conteudo, tornando-o mais significativo e focado

e permitindo ao consumidor um maior envolvimento com a marca.

Gestao de redes sociais

As redes sociais mudaram por completo as atitudes e expectativas do consumidor em
relacdo a uma marca. A maioria dos consumidores acredita que as suas redes sociais
sdo mais do que publicidade e opinides. As decisbes de compra sdo, agora, motivadas
nao so pela preferéncia pessoal, mas também pelo desejo de conformidade social. As

redes sociais também aumentam as expectativas. Os consumidores necessitam de
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acesso a servico ao cliente e esperam respostas imediatas. Os humanos sdo um ser
social, mas as redes sociais elevaram as nossas tendéncias sociais um nivel acima

(Kotler et al., 2021).

Praticamente todos os negécios, sejam de grande ou baixa escala, tém grande presenca
nos canais de redes sociais. Por exemplo, a Nike mantém pelo menos 108 paginas de
Facebook, 104 contas de Twitter, 16 contas de Instagram e 41 canais de YouTube

(Kotler & Armstrong, 2021).

A verdade é que as redes sociais sdo um canal que potencia de grande forma arelacdo
com o consumidor, mas, para que seja possivel chegar a esse cenario, é necessario
gue exista um plano estruturado onde constem diversas estratégias e campanhas de
marketing, que devem assentar numa comunicagao assertiva de conteudos relevantes
relacionados com a empresa e a marca, fazendo despertar no utilizador-alvo a vontade

de interagir com esses conteudos (lhejirika et al., 2021).

A estratégia para as redes sociais deve assentar na partilha e na interagdo, onde o
contetdo deve ser sempre atual, interessante, relevante e valioso para o publico-alvo.
O contetdo deve ser adaptado as caracteristicas de cada plataforma e considerar as
preferéncias e interesses dos seguidores. De formaigualmente importante, é necessario
ouvir aquilo que os consumidores tém a dizer, descobrindo aquilo que eles querem
saber, o que Ihes pode interessar e o que valorizam. Descobrindo estes aspetos, deve-
se desenvolver contetdo que seja adequado a essas expectativas. A0 mesmo tempo,
pode ndo existir a necessidade de possuir um enorme orgcamento para 0 marketing nas
redes sociais, em vez disso devemos criar conteldo que consiga gerar interacao,

sermos ousados e sem medo de cometer erros (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Uma forma cada vez mais relevante de marketing em redes sociais e daquelas que, de
facto, tem mais resultados e possui uma consideravel formade medicao de sucesso, é
o influencer marketing. O termo refere-se ao uso de uma figura popular do mundo digital
para promover um produto, servico ou marca, dentro do seu feed da rede social em
guestdo. O influencer marketing tem crescido de forma rapida nos anos recentes e
tornou-se numa industria de milhdes de euros. Este crescimento rapido tem presenteado
os profissionais do marketing com diversos desafios. Com as empresas a utilizarem
cada vez mais esta estratégia, a procura por influenciadores tem subido, e o pre¢o para
contratar uma destas personalidades pode chegar aos 100 mil dolares, no caso dos

influenciadores com maior nUmero de seguidores (Kotler et al., 2016).

As redes sociais mostram-se ainda muito vantajosas no que toca a aquisicao de cliente,
através das ferramentas de publicidade oferecidas pelas plataformas. Acontece que,
mediante um montante, as marcas conseguem aparecer no feed da rede social em
questdo. Neste aspeto, a segmentacdo detalhada torna-se a chave. E possivel
personalizar a audiéncia dos anuncios tendo em conta fatores demograficos, como
idade ou localizacdo, bem como fatores ao nivel de interesses. Esta capacidade de
segmentacdo altamente pormenorizada € o que transforma as redes sociais como
Facebook e Instagram numa excelente forma de conquistar os consumidores que
realmente tém maior probabilidade de querer comprar os produtos de uma marca,
aumentando, ao mesmo tempo, a notoriedade da marca perante aquele publico. De
facto, a publicidade em redes sociais tem um impacto positivo no comportamento de
compra do consumidor, levando-o a reconhecer uma marca e os seus produtos, bem
como encoraja-lo a adquirir 0s seus servigos ou bens. Destaforma, é recomendado que
os profissionais da area do marketing apostem neste tipo de canal para a aquisicéo de
clientes no seu negdcio, pois esta diretamente relacionado com o aumento das vendas
e do ROI. Para melhor medir o impacto deste tipo de acfes de publicidade, deve-se

monitorizar através de dados, todas as a¢cdes de publicidade paga em redes sociais, de
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forma a perceber se o impacto de uma campanha é positivo ou negativo e onde é

possivel introduzir melhorias e otimizagdes (Ertemel & Ammoura, 2016).

As redes sociais e 0 comércio eletronico
Cerca de 75% dos consumidores utilizam as redes sociais para obterem mais
informac@es acerca de produtos, sendo que 23% verificam regularmente que tipo de

conteudos as marcas que mais gostam partilham (Mohsin, 2022).

De facto, as redes sociais tém um papel determinante na mentalidade do consumidor
para efetuar uma compra, estando as interagdes entre as marcas e os utilizadores
diretamente relacionadas com uma influéncia positiva na intencdo de compra em

comércio eletronico (Kwahk & Ge, 2012).

Associado a este despertar de interesse, surgem as plataformas de comércio eletronico
gue as proéprias plataformas de redes sociais comegaram por desenvolver, com foco
maior no Facebook e no Instagram, do grupo Meta. Estas plataformas disponibilizam,
dentro da sua aplicagdo ou website, uma secgao onde as marcas podem listar os seus
produtos e os utilizadores podem visualiza-los e compra-los. Melhor ainda, torna-se
possivel nas publicagcdes com fotografia dos produtos, colocar um link desse mesmo
produto para o website da marca, proporcionando ao utilizador um processo de compra,
cémodo e confiavel. Da mesma forma, também os utilizadores conseguem utilizar a
plataforma para vender os seus proprios produtos, sendo possivel a outros utilizadores

enviar mensagem diretamente ao vendedor, de forma a efetuar a compra.

Esta forma de compra acaba por ter boas vantagens, essencialmente relacionadas com
a confianga para o utilizador. Por um lado, caso o utilizador ndo conhegaa marcae os
seus produtos lhe aparegam no feed pela primeira vez, este vai de imediato associar

confiangaa mesma, uma vez que esta a havegar numa plataforma da sua confianca e

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD 48



onde se sente seguro. Partindo desse principio, € provavel que as marcas nessa mesma
plataforma, também tenham a mesma confianga. Ora, como 0 seu contactocom a marca
foi através de uma plataforma com estas caracteristicas, o utilizador vai, assim, associar
confianga & marca que viu pela primeira vez. Assim, a presenca na plataforma de
comércio eletrénico das redes sociais acaba por ter um impacto positivo nas vendas e

na notoriedade da marca (Al-Adwan& Kokash, 2019).

Associado a isto, existe ainda o enorme alcance associado as redes sociais. SO 0
Facebook, que é a rede social com maior volume de trafego, possui 2,98 milhares de
milhdes de utilizadores todos os meses (Dixon, 2023). Isto traduz-se noutra vantagem
da disponibilizagdo dos produtos da marca nestas plataformas. Sendo um mercado t&o
imenso e com tantos utilizadores, € seguro que o publico alvo da marca estara
representado e, assim, a possibilidade de capturar novos clientes é grande. Aliado a
isto, ainda surge a tremenda capacidade de segmentacdo do algoritmo destas redes
sociais, nomeadamente do Facebook, que consegue descobrir as pessoas que tém

maior probabilidade de ter a necessidade que o produto ou servigco em causa suprime.

O Marketing direto

O Marketing Direto utiliza os canais de marketing diretos ao consumidor de forma a
alcancar e vender bens e servigos aos clientes sem o uso de intermediarios. Esta forma
de marketing oferece diversas vantagens as empresas. Ao eliminar o intermediario,
torna-se mais rentavel quando comparando com o marketing tradicional. O contacto
direto com o cliente também fornece a empresa informacgdes valiosas acerca das
necessidades atuais e potenciais dos clientes, bem como quais aspetos das ofertas da
empresa consideram particularmente benéfico e quais precisam ser melhorados. Além
disso, ter a capacidade de interagir diretamente com os clientes permite que a empresa
ofereca uma experiéncia de servigo superior e construa uma imagem de marca mais

forte (Kotler et al., 2021).
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Durante a ultima década, no entanto, estimulado pelo aumento do uso de internet e
pelos rapidos avancos das tecnologias digitais (smartphones, tablets e outros
dispositivos), o marketing direto passou por uma transformagéo, adaptando-se a esta
nova realidade digital. A digitalizagcdo do marketing direto, e a enorme aposta por parte
das marcas nesta forma de contacto com o consumidor ganha ainda mais forga face
aos custos crescentes da publicidade digital. Os gastos em publicidade disponibilizada
em computadores, smartphones e tablets assenta em 54% dos gastos em publicidade
nos Estados Unidos da América. Visto que os consumidores gastam também mais
tempo nos seus dispositivos eletronicos, o custo da publicidade esta, de forma

consequente, a disparar (Kotler & Armstrong, 2021).

De facto, face a estes custos com a publicidade, torna-se imperativo procurar uma forma
alternativa de contacto com o cliente no digital. E aqui que entra o marketing direto,
nomeadamente através do email. Este canal, destaca-se pela alta capacidade de
entrega e pelo baixo custo. Possuindo os dados de contacto do utilizador, torna-se
possivel contactar com ele diretamente através de email, colmatando o0s custos

elevados associados a outros canais, como € o caso da publicidade.

O marketing direto, para os negocios, € uma forma eficiente, rapida e de baixo custo
para chegar aos mercados. Hoje em dia, torna-se possivel alcangar pequenos grupos
de consumidores gracas a natureza one-to-one que caracteriza este tipo de marketing

(Kotler et al., 2021).

O email surge com uma das componentes do marketing direto associado ao digital e,
apesar de anteriormente poder ser associado a falta de confianga, envios ndo solicitados
e spam, neste momento constitui uma das mais efetivas atividades de marketing na
forma como consegue nutrir e melhorar a relagdo da marca com o cliente. Através do

envio de newsletters e campanhas de email, torna-se possivel despertar a curiosidade
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do consumidor, levando-o a estar mais informado acerca da marca, dos seus produtos
e dos seus valores. Consequentemente, a sua relacdo torna-se mais forte e o cliente
sente uma ligagdo com a marca, fidelizando-se e comprando sempre que tiver uma
necessidade. A comunicacdo por email deve ser sempre pertinente e assertiva,
informando acerca de conteldos que o cliente realmente queira saber, como
lancamentos de produtos, iniciativas da marca ou novas colecfes, sempre fazendo-se
acompanhar do sentido de oportunidade. A utilizacdo das melhores técnicas de design,
a nivel de user experience e garantia de que os emails sao responsivos tanto em mobile
como em desktop sdo outros pontos a ter em conta. Para uma estratégia coerente e
forte, deve-se otimizar de forma continua todas as campanhas de email, procedendo a
andlise de dados de abertura e cligue e de heatmaps, possibilitando a detecdo de
oportunidades de melhoria e a sua implementacao de forma a aumentar as vendas e a

retencdo do cliente (Hudak et al., 2017).

A inteligéncia artificial

Ainteligéncia artificial (1A) é a tecnologia pela qual as maquinas pensam e aprendem de
uma forma semelhante aos humanos, mas com uma capacidade analitica muito mais
elevada. A IA transformou completamente diversas areas e industria, sendo que o
marketing ndo é excecao. Os profissionais do marketing utilizam agora a IA para auxiliar
as suas funcgdes diarias, facilitando nas a¢cfGes de andlise de dados, interacdo com
clientes e criacdo de anuncios personalizados, entre outros. Ainda assim, as acfes da
IA ndo devem ser completamente autbnomas, cabendo aos profissionais do marketing
supervisionar e garantir que todas as decisbes da IA sdo as corretas (Kotler &

Armstrong, 2021).

A inteligéncia artificial no Comeércio Eletronico

Quando aplicado ao comércio eletronico, a IA traz também diversas vantagens no que

toca & automatizacdo e em transformar a experiéncia do consumidor para melhor. Pode-
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se dizer que o comércio eletrénico € uma das areas que melhor explora o potencial da
Inteligéncia Artificial, sendo utilizada para entender as necessidades do consumidor,

pesquisar em tempo real, apoiar na utilizagao de chat bots, CRM, entre outros.

No ecommerce é possivel integrar nas plataformas modelos de linguagem responsaveis
por fornecer suporte ao cliente durante 24 horas por dia, 7 dias por semana. Tudo isto
se torna possivel gracas aos chatbot, um software que faz uso de IA para conversar em
tempo real com os utilizadores do website, através de mensagens de texto. Estes
chatbots ajudam em questées simples e objetivas acerca de diversas matérias, como
davidas em relagcao a portes de envio, entre outros. Caso a questdo seja mais complexa,
0 chatbot direciona a mensagem para um humano, que assume a conversa com o
utilizador, de formaa que o seu atendimento seja o melhor possivel. Nos dias de hoje,
existem muitos websites de comércio eletrénico que fazem uso destes chatbots, como

a Amazon, Flipkart, Myntra, entre outros (Soni, 2020).

No que toca ao Customer Relationship Management (CRM), é possivel angariar uma
grande gquantidade de dados, bem como analisar esses dados ao pormenor e a
velocidades impossiveis para os humanos. S6 com a ajuda da inteligéncia artificial é
gue existe a possibilidade de transferir, usar e partilhar faciimente grandes volumes de
dados que sdo usados para observar as tendéncias de compra do cliente, as suas
escolhas ou até os fatores que afetam a sua decisdo de compra. O CRM € uma parte
muito importante para o ecommerce pois € apenas através destas plataformas de CRM
gue se podem estudar as tendéncias de compra do cliente e descobrir padrdes de

compra, algo valioso no planeamento do negécio e ha tomada de decisao (Soni, 2020).

O machine learning permite uma andlise completa dos dados angariados relativamente
as escolhas do consumidor, comportamentos e compras, podendo prever as suas

opcOes seguintes eficientemente e sugerindo ou recomendando os produtos mais
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indicados a cada consumidor. Este aspeto tem um grande impacto no aumento das
vendas e na satisfacdo global do cliente para com o website. J& no campo da
ciberseguranca, aspeto fundamental de qualquer website, os algoritmos de machine
learning séo capazes de detetar vulnerabilidades nos sistemas e providenciar solugdes

gue garantam a seguranca da plataforma de ecommerce (Pallathadka et al., 2023).

A aplicagéo da IA no copywriting esta também a revolucionar a forma como as marcas
criam copy para as paginas do website, redes sociais, entre outros. As ferramentas de
IA conseguem gerar copy altamente eficaz numa questdo de segundos, algo que se
verifica vantajoso na ajuda aos profissionais do marketing, nas suas atividades diarias.
Ao mesmo tempo, os modelos de linguagem conseguem fornecer diferentes opgdes de
copy, tendo em conta os diferentes contextos que o utilizador lhes proporciona,
adaptando a medida das suas preferéncias, comportamentos ou fatores demograficos.
De um ponto de vista do website, a IA pode ainda fornecer contelido para péaginas de
produto ou blog posts que véao respeitar as melhores praticas de SEO e destacar o
website no topo dos resultados de pesquisa, efetuando estas tarefas a um ritmo muito

mais elevado do que quando comparando com um humano (Qin & Jiang, 2019).

De facto, a inteligéncia artificial revolucionou por completo o marketing e o comeércio
eletronico. Criou-se a possibilidade de analisar dados de imediato e automatizar tarefas
repetitivas, economizando tempo e recursos. Estas agdes permitem aos profissionais
do marketing um foco maior em tarefas mais complexas e que requerem maior
dedicac&o e tempo. E através da cooperacéo entre os humanos e as tecnologias de IA
gue se torna possivel efetuar melhorias significativas a nivel do desenvolvimento de
negoécio, sendo possivel melhorar a satisfacdo global do cliente, agilizar a tomada de

decisdo e a eficacia de todos os processos (Kotler et al., 2021).
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Enquadramento Pratico

A PRIMARIU — Apresentacdo da Empresa

A PRIMARIU apresenta-se como uma empresa localizada no coragdo da cidade de
Guimardaes, cuja atividade tem por base o desenvolvimento de software. Desde cedo se
tornou uma empresa pioneira no desenvolvimento de plataformas de comércio
eletrénico em Portugal, sendo parceira oficial Adobe Commerce e Hubspot. A empresa
recorre a ferramentas como Magento e Shopify para desenvolver solugfes de raiz e a
medida de cada um dos seus clientes. Para além desta atividade, a empresa ainda
possui servi¢os de estratégia, marketing e design, de forma a fornecer ao cliente um
suporte continuo em todas as suas atividades no digital, seja nivel de plataforma de

ecommerce, seja a nivel de marketing digital.

A PRIMARIU €, portanto, uma agéncia de comércio eletrénico e marketing que se
especializou, ao longo dos seus largos anos de experiéncia e know how, na indulstria do
turismo e na comunicacéo digital deste complexo produto, na industria dos téxteis lar e
mobiliario. Na sua carteira de clientes e parceiros conta com empresas de relevo, como
a Living Tours, Cutipol, Comic Con Portugal, Amorim Cork Composites, Mind The Glass,

Continental, SMEG ou Al Huzaifa (PRIMARIU, 2023).

Anélise SWOT

Numa fase inicial do estagio foi sugerida a realizacdo de uma Andlise SWOT,
desenvolvida com o apoio do supervisor da Empresa. O objetivo passou por
compreender a percegédo dos Pontos Fortes e Fracos (analise Interna) da Empresa, bem
comoa clarificagao das Oportunidades e Ameagas existentes no mercado e que possam
impactar, positiva (Oportunidades) ou negativamente (Ameacas) na atividade da

mesma. Esta atividade funcionaria como base para perceber as areas onde a empresa
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poderia necessitar de intervencdo e onde poderia melhorar, funcionando, ao mesmo

tempo,

diaria d

como uma forma de insercdo do préprio estagiario naquilo que € a atividade

a empresa e do mercado em si. Assim, chegou-se a compilagéo dos seguintes

aspetos:

Forcas

Consideravel experiéncia e know how da equipa de desenvolvimento;

Grande diversidade de servigos digitais, desde o desenvolvimento da plataforma
de ecommerce até a gestao dos canais digitais da marca, permitindo a retencéo
dos clientes;

Parceria com as principais solu¢des tecnoldgicas, como Klaviyo, Magento,
Shopify ou Google;

Forte conhecimento do mercado turistico e do téxtil lar, o que permite uma
grande eficacia na comunicacao deste tipo de produto para a grande quantidade

de PME’s nacionais.

Fragquezas

Diversificagdo vs custos de estrutura elevados (i.e., a grande diversidade de
servicos (marketing e desenvolvimento) requer uma grande quantidade de
recursos humanos, tecnoldgicos e alto investimento);

Dependéncia elevada de um ndmero consideravel de clientes chave;

Servicos prestados com custos elevados (principalmente ao nivel do
desenvolvimento da cooperagcdo comercial, 0 que conduz a perda de clientes e
a dificuldade de conseguir atender a clientes que procuram solu¢des de baixo

custo).
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Oportunidades

e Crescimento de areas de negocio relacionadas com a oferta da empresa (ex.:
PPC e aumento do n° de leads);

e Existéncia de mercados externos recetivos aos servi¢os e conceito da empresa
(ex.: médio oriente e mercado britanico);

e Aumento das necessidades de aceleracao digital, consequéncia do crescimento
e aumento da adocédo pela internet e pelos dispositivos méveis bem como das
mudancas ha socioculturais potenciadas pela pandemia covid-19;

e Avancgos na tecnologia e novas ferramentas como a inteligéncia artificial,
percebidas como importantes pelas empresas (podem constituir oportunidades
de inovagéao e vantagem competitiva com o desenho de ofertas assertivas);

e Existéncia de agéncias com expertise disponiveis para estabelecer parcerias
com a empresa,;

e Crescimento das compras realizadas através de plataformas de comércio

eletrénico e redes sociais.

Ameacas

e Mercado com elevada competitividade e com solugdes de menor custo.

e Cresce 0n°de empresas que aposta na criagao de departamentos de marketing,
em detrimento da contratacédo de agéncias;

e Tecnologia em constante evolucdo exige investimentos elevados (necessidade
de antecipar novos desenvolvimentos e no risco associado a falha na adaptacéo
a novas ferramentas ou na escolha pela ferramenta errada);

e Mercado em constante transformacdo (impera uma atencdo redobrada

relativamente as necessidades e expectativas dos consumidores);
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e Alta taxa de inflagéo e dificuldade da C. Europeia em a controlar;
e Subida constante das taxas de juro e consequente diminuicdo do poder de

compra (empresas e familias).

O principal concorrente

A empresa Toogas € identificada com um dos principais concorrentes da PRIMARIU,
tendo em conta a proximidade e a semelhanca de servigos entre as duas empresas.
Sendo uma empresa de desenvolvimento web e também parceira Magento e Adobe
Commerce, a Toogas, assim como a PRIMARIU, faz da criagcdo de plataformas de
comércioeletrénico a sua atividade principal. Para além do desenvolvimento, a empresa
fornece servigos de suporte para marcas que queiram expandir a sua plataforma e incluir
novas funcionalidades, ainda contribuindo com auditorias SEO e otimizacdo para
motores de pesquisa. Ambas as empresas facultam o mesmo tipo de servicos e
possuem elevado know how no que toca ao desenvolvimento web e de software. A
PRIMARIU distingue-se da Toogas na extensdo dos servicos de marketing digital que
faculta, nomeadamente ao nivel da gestdo de redes sociais, email marketing,
performance marketing, marketing de conteudo e otimizagdo de taxas de conversao.
Para além destes servicos de marketing, a PRIMARIU disponibiliza servigos
relacionados com design e webdesign, permitindo as marcas optar apenas por esses
servigos, sem implicar a contratagdo dos servigos de marketing ou de desenvolvimento

da empresa (Toogas, 2023).

Atividades Realizadas

Passa-se a descrever todas as atividades desenvolvidas no decorrer do estagio,

seguidas de explicagdo assertiva.
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O estagio na PRIMARIU decorreu de 11 de outubro de 2022 a 11 de abril de 2023, em
full-time, em regime presencial. Foram desenvolvidas diversas atividades inseridas no
departamento de marketing da empresa, com clientes externos e trabalhando também
a marca PRIMARIU. Estas serdo apresentadas por ordem cronologica e € de
salientar que algumas delas n&do serdo evidenciadas, por motivos de sigilo

profissional.

Onboarding (Acbes de Formacao)

Numa fase inicial do estagio, o processo de entrada na empresa consistiu numa
auditoria & comunicacao da marca PRIMARIU, como agéncia de comércio eletronico.
Foram analisadas as plataformas de redes sociais e toda a presenca online. O website
foi 0 aspeto que mais atencédo teve, uma vez que estava a ser realizada uma
reestruturacdo nesse nivel. Ao momento, apenas existia uma landing page, tendo sido
analisados aspetos relacionados com o copy mais estratégico e pertinente, bem como

aspetos de design e experiéncia do utilizador.

oy

Estratégias e tecnologias que

geram resultados

Através de estratégias personalizadas, design de experiéncias fluidas e intuitivas,
e solucdes sem fricgdes, a PRIMARIU oferece solugdes integradas de eCommerce
para marcas que se pretendem transformar e crescer.

Figura 1 - Banner Principal PRIMARIU

Fonte: https://primariu.com

Quase em simultaneo, foram iniciadas formagdescom vista a administragcéo de algumas
ferramentas. No que a Hubspot diz respeito, foram feitas as formagdes no &mbito do

Hubspot Marketing Software e Hubspot Sales Software. No panorama da Google, foram
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realizadas as formacdesde Google Analytics (GA4 e UA), Google Tag Manager, Google
Search Console. No que toca a CXL, foi realizada a formacédo de Ecommerce Marketing,
uma formagcdo repleta de contetudo relacionado com Social Media Marketing, Google
Ads, Meta Ads, TikTok Ads, Marketing de contetdo, SEO, email marketing, entre outros

topicos.

Atividades de analise a Clientes

Miss Trend

O primeiro cliente trabalhado no decorrer do estagio foia Miss Trend. Trata-se de uma
marca Portuguesa de acessorios, a pre¢co competitivo, que atua principalmente no meio
digital. A marca, com sede em Guimaraes, atua no setor desde 2018 e prima por trazer
tendéncias e novidades nos produtos de acessorios e moda. Dentro da variedade de
produtos, destacam-se 0s smartwatches e a bijuteria feminina, ideais para uso proprio

ou mesmo para oferta.

A marca informou que pretendia expandir as suas operagdes para o0 mercado espanhol,
francés e alemdo, através do lancamento de uma versdo da sua plataforma de
ecommerce adaptada a esses mesmos mercados. Foi necessario desencadear um
estudo a cada um desses mercados, nomeadamente uma breve analise a envolvente
geral e competitiva, seguida da identificagdo dos principais concorrentes, o seu volume
de trafego, o seu segmento e posicionamento. Estas analises escrutinaram dados de
SEO, como quantidade de keywords, backlinks, trafego pago e organico. Para além
destas, foi desenvolvida a analise SWOT e o mapa competitivo. O principal foco
consistiu na identificacdo clara do que faziam os players ja existentes nos mercados
pretendidos (concorrentes, independentemente de serem empresas locais ou, elas

préprias, oriundas de outros paises) — benchmarking. O passo seguinte passou pelo
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relatério das recomendacdes estratégicas que, por questdes de sigilo, ndo € possivel

divulgar.

CMTOUR

O cliente seguinte foi a CMTOUR, umamarca de tours, experiéncias e enoturismo na
regido do Douro. Esta empresa recorreu aos servicos da PRIMARIU para o
desenvolvimento de uma nova plataforma de comércio eletrénico em Magento 2, que
possibilitaria a inclusdo de mais funcionalidades e de uma experiéncia mais rapida e

fluida.

Site Audit: Overview

Subdomain: www.cmtourpt
Last Update: October 21, 2022
Crawled Pages: 50

Site Health Crawled Pages

60

? 0 % @ Hzalthy @) @ EBroken (D) @ Heve issues (58 Bl=dir=ci=d (7) @) Blocked (0]
|

140 @ 1694 110

Figura 2 - Auditoria Website CMTOUR

Fonte SEMRUSH
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Para isto, tornava-se importante perceber a presenca digital desta marca, bem como o
estado global da sua plataforma de ecommerce atual. Assim, foi desenvolvida uma
auditoria SEO ao website da CMTOUR. Para esta andlise foi utilizado o software
SEMRUSH, que é altamente eficaz na analise SEO dos diferentes websites, cobrindo
todos os aspetos essenciais deste tipo de andlise. Neste relatério foram escrutinados
os load times do website, as keywords e a sua qualidade, a qualidade do HTML, H1
Tags, meta tags, alts das imagens, backlinks e ancoras. Através desta andlise foi
possivel perceber os aspetos positivos da anterior plataforma da CMTOUR,
possibilitando que fossem mantidos, bem como aqueles aspetos que eram necessarios
mudar e melhorar juntamente com o desenvolvimento da nova plataforma. O passo
seguinte passou pelo relatério das recomendacdes estratégicas que, por questdes de

sigilo, ndo é possivel divulgar.

Enriquecimento do Blog da PRIMARIU

As primeiras acdes com impacto significativo na marca PRIMARIU foram a atividade
seguinte. Realizaram-se a¢cfes de marketing de conteddo com vista a melhorar o
posicionamento do website em certas keywords. Da estratégia a execugdo, foram
escritos dois artigos de blog, um acerca de otimizacdo de taxas de conversao e outro
acerca de estratégias de retencdo de cliente para comércio eletrénico. Estes dois
extensos artigos contribuiram para um crescimento no posicionamento do website da

marca nos resultados de pesquisa dos motores de busca.
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Como otimizar a taxa de conversao (CRO):
Guia Completo

Guia completo para aumentar as taxas de conversao de
comércio eletrdnico, com estratégias detalhadas e de
acordo com as melhores préticas CRO.

13 JAN 2023

Retencao de cliente no comércio
eletrénico: 7 estratégias para impulsionar
N a sua marca em 2023

& As melhores estratégias para aumentar a retengao de
il " clientes em comércio eletronico e reduzir a fuga de

clientes.

17 JAN 2023

Figura 3 - Blog Posts

Fonte: https://www.primariu.com/blog

Desenvolvimento de campanhas para redes sociais

No que diz respeito a redes sociais, a PRIMARIU realiza a gestdo e calendarizagdo de
campanhas e publicacdes de algumas marcas. A que mais foi trabalhada foi a Proft,
uma marca de fardas e roupa de trabalho que utiliza, juntamente com a sua loja fisica,
uma plataforma de comércio eletronico para a venda dos seus produtos, adquirindo

trafego no Google e nas proprias redes através de campanhas de Ads.

O calendario de redes sociais de novembro de 2022 para a Proft foi, entdo, planeado
através de uma comunicacado que assentava sobretudo no produto. A marca utiliza as
redes para divulgar potenciais novidades ou divulgar produtos de colegdes atuais, bem

como a¢des promocionais ou campanhas.
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29/M/2022

Facebook

7] Ref. K400
[ Ref K01

O nosso blusdo impermeével & o parceiro perfeito para enfrentar as
baixas ternperaturas e os dias de chuva. o

https:/fwww. proftfardas.com/pt/k400-softshell-71.htrml
https{fwwwv.preftfardas com/ot/k40l-saftshel-71html

#proft #casace #proftfardas #uniformes # fardas # uniforme
#confortocequalidade #fisicterapia #terapiaocupacional #terapiadafala
#impermiavel #elastano #poliester #lojeonline #lojafiscia #vestuario
#santotirso #lojadefabrica

Instagram

% Bef. K400
{7 Ref K401

C nosso blusao impermeavel & o parceiro perfeito para enfrentar as
baixas ternperaturas e os dias de chuva. o

#proft #ocasace #proftfardas #uniformes # fardas # uniforme
#coonfortoequalidade #fisicterapia #terapiaocupacional #terapiadafala
#impermiavel #2lastano Fpoliester Flojaonline #lojafiscia #Fvestuario
#santotirso #lojadefabrica

Figura 4 - Calenddrio Novembro Proft

Fonte: https://www.instagram.com/p/Cli-AZ7qVKo/

= = 3 gostos

Inicia sessédo p
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Editada

ara gosia

£ 5em

Qv

Figura 5 - Exemplo Publicagdo Novembro Proft

Fonte: Elaboragdo Propria

&

proftfardas « Seguir wan

proftfardas [ Ref. €400
B Ref. K401

O nosso blusdo impermeavel &€ o
parceiro perfeito para enfrentar as
baixas temperaturas e os dias de

chuva. &

#proft #casaco #profifardas
#uniformes #fardas #u
#confortoequalidade
#poliester #lojaonline
ario #santotirso
#softshelljacket #softs

iforme
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A Marca TourOS

Como j& mencionado, a PRIMARIU, como agéncia de comunicacdo, marketing e
comércio eletrénico, assume-se especializada na area do turismo e téxteis lar. Perante
esta vantagem de negdcio em relacdo a concorréncia, a PRIMARIU decidiu langar uma
marca, de nome TourOS. O nome relata para Tour Operating System, mas também para
o touro, um animal caracteristico da peninsula ibérica e também de Portugal. Por detras
desta marca esta uma ferramenta de gestéo de reservas a ser integrada diretamente no
website dos operadores turisticos, que lhes permite configurar produtos, aceitar
reservas, gerir pagamentos, entre outras fungdes. Para dar a conhecer este servico, a
PRIMARIU pretendia criar um website com uma comunicacdo segmentada para 0s
operadores turisticos que apresentassem as necessidades de um sistema de reservas
e demonstrassem a vontade de acelerar o seu negécio no digital. Desta forma,
procedeu-se a criagdo do texto que iria estar presente na landing page, bem como nas
paginas de servi¢co, como SEO, Google Ads, Publicidade em Redes Sociais, Marketing
de Contetdo, Otimizacdo de Taxas de Conversédo, Email Marketing e Desenvolvimento

de Website.

1424

Ajudamos operadores
turisticos a aumentar o seu
volume de reservas diretas.

Com solugdes de software € marketing especialmente
pensadas para a industria do turismo.

@ Entrar em contacto >

Figura 6 - Landing Page Turismo

Fonte: https://www.primariu.com/turismo
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Como estratégia de aquisicdo de cliente, foram posteriormente desenvolvidas
campanhas de Google Ads, onde surgiu a necessidade de enriquecer o website com as
keywords mais relacionadas com este mercado, como “reservas diretas”, “operadores
turisticos”, entre outras, com o objetivo de ter uma maior notoriedade perante o Google
e aumentar as probabilidades de o website ser mostrado nos resultados de pesquisa,
sejam organicos, seja em anuncios. Para isto, tornou-se imperativa a escrita de artigos
de blog ricos nestas keywords. Nesta 6tica, identificaram-se temas pertinentes na area
do turismo e explorando os principais pain points do operador turistico, de forma a atrai-
lo na fase inicial da jornada do consumidor e, a0 mesmo tempo, enriquecendo o website
com as keywords mais pertinentes e pesquisadas. Foram desenvolvidos blog posts em
temas como SEO para operadores turisticos, gestdo de redes sociais, as reservas
diretas e as reservas em Online Travel Agency (OTA) e a traveler’s journey — termo que

adapta a jornada do consumidor a industria turistica.

A publicagéo destes posts resultou num aumento da notoriedade da PRIMARIU perante
0 Google e num melhor posicionamento da marca perante termos de pesquisa
pertinentes para a industria do turismo, nomeadamente no que toca a temas que facam

alusdo as reservas diretamente através do proprio website.
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Gestao de Redes Sociais para Operadores Turisticos

19 JAN 2023

SEOQ para operadores turisticos: 6

estratégias para aumentar as reservas
diretas

16 JAN 2023

Reservas em OTA's vs Reservas diretas

10 JAN 2023

Figura 7 - Blog Posts Turismo

Fonte: https.//primariu.com/blog

Automacao de email e newsletters

A automacdao de email e a criagdo de newsletters foi 0 passo seguinte no estagio. Sendo
a retencdo de cliente uma das principais estratégias para gerar valor e aumentar o
lifetime value associado aos clientes, o email assume-se comoum dos principais canais
para que esta estratégia seja efetiva, principalmente devido ao seu baixo custo e a sua

alta entregabilidade.
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A marca Proft, anteriormente abordada no estagio, encontrava-se com uma estratégia
de email marketing um pouco ultrapassada e a precisar de uma reestruturagao,
passando a incluir mais workflows de email e a enviar mais newsletters mensalmente.
Para isto, foi feito um levantamento de todas as automacgdes e dos emails que eram
enviados em cada trigger. De seguida, a plataforma de email também foi mudada,
passando-se de MailChimp para Klaviyo, uma solucdo que integra diretamente na
plataforma Magento, na qual é desenvolvido o website da Proft, e permite aceder a
dados de compra do cliente, preferéncias, dados de previsdo de compra, acdes no
website, entre outros. Os flows implementados na estratégia de email da marca foram
0 abandono do carrinho, abandono de pesquisa, boas-vindas, agradecimento e review,
recomendacdo de produtos tendo por base compras passadas e uma série de winback

e reativacao.

1 WORKFLOWS A IMPLEMENTAR 1" EMAIL 2= EMaIL 3= EMAIL
Apds 2 horas de inicio de |Apds 1dia de abandono == 2 dlasﬂar__los abandgnu -
. checkout mas nio existic niotiver comprade - algo ik comE!la = .
Abandona carinho p ) o : . Relembrar que os artigos estio
compra: email com artigos que | como "os beus artigos ainda ) L oo
estao no carrinho estao 3 tua espera no carinho” 3 Swpirar e que o stack pode
2 esgokar

[[ChUTaT emall apos Z olas
para utilizadaor que tenha vista

algum artigo no website & que . . . a
E - J 1dia apds visualizag3o

casonio tenha comprade -
email com sugestoes baseadas
ros produtos ou categoria que
faramwizualizadas -

naco tenha feita checkowut. Email

deve mostrar o artigolos
\bandono de pesquisalvisualizagio de pradu)  visualizadas & possivelmente
alguma sugestac. Excluir
quem entrou em checkaout,
quem efetuou compra & quem smartsend
esteve no flaw nos ultimos 30
3 e o]

Imediato apos subscrigio | 2 dias apos subscrigao -

Personalizado para cadauma Para quem n3o tenha . . -
) . 4 dias apos subscrigao -
daz diferentes areas de comprado desde entrada -
) e para quem n3o comprou:
interesse, Se ja tiver no flow : mastrar oz produtos

) ) mostrar-se disponivel para
comprado antes: Agradecer | mais vendidos, de acordo com p P
esclarecer duvidas, voltar a

‘wWelcome series - quem subscreve newsletter| subscrigio e personalizar para a area de interesse )
L N . destacar pontas fartes, sugerir
uma pessoa que ji conhece a zelecionadal!! Quem ja K T
. sequir nas redes sociais,
marca. e nunca tiver comprou desde que
i i Cuem comprou-E=IT
comprado: Agradecimenta entrou no How , =:it -
o smartsend
par subscrever, mostrar smartsend [por existic em
4 proposta de valor da empresa e | simultanec com o abandono

Figura 8 - Automagées de email Proft

Fonte: Elaboragdo Prépria
Associada a estratégia de retencdo, a newsletter foi repensada, com um layout mais

facil de compreender e de navegar, sendo mais intuitivo e persuasivo para que o cliente
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clicasse no botdo que o levaria ao website. Com isto em mente, os formularios no
website foram também pensados de forma diferente, surgindo em mais pontos ao longo
da navegacéao e ajustados nos dados requisitados ao utilizador, principalmente no que
toca a area de interesse, algo que iria permitir uma maior personalizacdo do contetdo
das newsletters enviadas a cada um dos diferentes segmentos. Nos meses seguintes,
as duas newsletters mensais desenvolvidas eram da minha autoria, com o copy a ser

pensado mediante as intencdes do cliente.

proft

IDADES

Acrescente exclusividade
ao seu dia-a-dia

Figura 9 - Layout newsletter Proft

Fonte: Email Proft
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O Projeto Al-Huzaifa

O Projeto Al-Huzaifa foi um dos mais importantes da PRIMARIU dada a importancia do
cliente. De facto, a Al-Huzaifa é reconhecida como uma das maiores referéncias do
mobiliario de luxo dos Emirados Arabes Unidos, possuindo lojas em alguns dos palcos
mais prestigiados no planeta, como Abu Dhabi ou Dubai. A PRIMARIU uniu-se a este
projeto que juntos diversas empresas e agéncias de diferentes paises desenvolvendo a
plataforma de ecommerce da marca. Perante a grandeza do projeto e do cliente, tornou-
se imperativo comunica-lo, fosse através das redes sociais, fosse no website. Desta
forma, criaram-se 0s copys para as publicagdes nas redes e redigiu-se o texto para ser

incluido no case study presente no website.

@ primariu = Seguir

primariu N3o ha nada como a
comodidade de comprar online. A
plataforma de e-commerce da Al
Huzaifa foi projetada para oferecer
esse conforto e fornecer uma

L] experiéndia de compra rapida e livre
de fricgdes.

Equipado com um Showroom Virtual
3D - Click & Buy, o website convida os
clientes a fazer parte desta
experiénda sem sair de casa.

Esta forma inovadora de fazer
compras J estd disponivel no website
da Al Huzaifa.

#PRIMARIU #digitalcommerceagency
#ecommerce ¥growthmarketing #Cx
#CRM #AdobeCommerce #martech
#RTL

Editada - 14 sem

Qv W

26 gostos

Inicia sessdo para gostar ou comentar

Figura 10 - 1 dos 3 Posts alusivos a Al Huzaifa no Instaram

Fonte: Instagram PRIMARIU
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&%) PRIMARIU

Contacte-nos =
g comnmaes Senty i

A uniao entre duas
culturas

Al Huzaifa

E-COMMERCE - 2022

Figura 11 - Case Study Al Huzaifa

Fonte: https://www.primariu.com/work/al-huzaifa

As paginas de servicos da PRIMARIU

Como ja retratado no presente relatério, no inicio do estagio a marca PRIMARIU sofreu
um ligeiro ajuste no seu website, mudando o layout e a forma de comunicar e de
apresentar 0s seus servicos. Assim, tornava-se imperativo criar paginas dentro do
website que explicassem cada um dos diferentes servigos prestados pela agéncia, fosse
para motivos relacionados com o SEO, fosse para esclarecer o utilizador da melhor
forma ou até para encaminhar trafego de pesquisa quando a empresa desenvolvesse
campanhas de Google Ads. Foi pedido no ambito do estagio o desenvolvimento de texto
estratégico e pensado ao detalhe para o publico alvo da agéncia, tendo-se comegado
pela pagina de servigos de otimizagdo de taxa de converséo, estando ja publicada e

disponivel no website da PRIMARIU.
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<> PRIMARID

Analise de
. - ~ usabilidade
Otimizacao de taxas
~ Voz do Heat maps &
de Converséao (CRO) gt
Obtenha mais retorno. CRO
Auditoria Benc_hmarhlng &
Saiba mais > Analytics Andlise de dados
Anilise
Parceiros 7 hotjar‘ | Google Analytics 8% Microsoft | Clarity Heuristica

Figura 12 - Pdgina Servico CRO

Fonte: https://www.primariu.com/cro-otimizacao-taxa-conversao

Mantendo a mesma premissa, foram ainda desenvolvidas mais paginas para 0s
principais servicos da empresa, campanhas de email marketing, SEO e performance
marketing. Contudo, o material desenvolvido n&o foi ainda publicado pela empresa no
seu website, a data do término do estagio. A empresa optou por ficar com contetdo em

reserva para acionar ao longo dos proximos meses.
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Servigcos

Contacte-nos -

Auditoria SEO

Através de uma estruturadsa auditoria,
identificamos potenciais problemas
técnicos on-page £ off-page gue podem
estar a afetar o posicionamento do seu
website nos resultados de pesquisa. Com
os resultados, criamos uma estratégia de
SEO, focada em oportunidades
inexploradas que vao colocar o website
nos primeiros lugaras da pagina de
pesquisa.

Otimizacées on-page

Os utilizadores que pesguisam
diretamente por um produto, estdo
prontos a comprar. Otimizamos os
elementos on-page, com o objetivo de
que os utilizadores possam entrar
diretamente nas paginas de produto ou
servigo, aumentando as conversdes.

Figura 13 - Servicos de SEO

Fonte: Elaboragdo Prépria

0

o

Pesquisa de Keywords e Framework
Com recurso & pesguisa de keywords e
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seu website para high value keywords
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s2U website & construido, desde 2 sua
base, com o objetivo de chegar ao topo
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Link Building

Realizamos auditorias de Backlinks e
criamos programas de referrals de forma
3 aumentar a autoridade do seu dominio.
Na PRIMARIU, ajudamos 0s nossos
parceiros & identificar backlinks tdxicos e
a tirar partido de oportunidades de link
building, incluindo criagéo de conteddo e
promogao da marca.
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Consiga mais retorno e melhores resultados atraves
de campanhas estruturadas de Pay-Per-Click (PPC).
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Figura 14 - Servicos Performance Marketing

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Conclusao

Com o estagio realizado e em resultado de todas as atividades desenvolvidas, constata-
se e comprova-se 0 importante papel que o Marketing Digital tem no panorama geral
das empresas, sendo responsavel por alavancar o negdcio e gerar mais receita. De
facto, o Marketing Digital é de tal formaimportante que existem cada vez mais agéncias

a providenciar este tipo de servi¢os e cada vez mais marcas a apostarem neles.

No caso da PRIMARIU, tal como se foi demonstrando ao longo do relatério, todas as
tarefas e atividades desenvolvidas se revelaram fundamentais para o crescimento dos
clientes da agéncia e para o refor¢o da notoriedade da prépria marca PRIMARIU. No
decorrer dos seis meses de estagio foi notéria uma enorme aprendizagem no que
respeita a conceitos, ferramentas e estratégias, tornando assim possivel colocar em
pratica os conceitos adquiridos durante a fase curricular do mestrado em Marketing e
Negdcios Digitais. Conclui-se, assim, que o0 estagio tornou possivel adquirir imensas
competéncias profissionais e, ao mesmo tempo, pessoais. Paralelamente, ajudou a
compreender a praticabilidade de imensos aspetos abordados em contexto de sala de

aulas, nas mais diversas unidades curriculares.

A exploracéo de ferramentas e plataformas ndo acessiveis previamente ao estagiario,
bem como perceber a sua aplicabilidade no mundo real e no panorama de uma
empresa, aliada a orientacdo dada pela organizacdo permitiram perceber melhor a
forma de atuar de uma agéncia de marketing. O estagio veio ainda confirmar as
convicgdes relativas a formagdo ao nivel do mestrado em Marketing Digital:
aprendizagem fundamental e adequada ao futuro percurso profissional almejado pelo
estagiario. De facto, os negdcios digitais e o marketing em geral sdo areas em constante

crescimento, as quais as empresas atribuem grande importancia, percebendo-as como
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cruciais para a sua competitividade, no momento e no futuro. Por outro lado, as horas

em estagio foram essencialmente horas de descoberta e de constante entusiasmo.

Ao nivel das implica¢8es préticas, retira-se a utilizagcao crescente do comércio eletrénico
e das redes sociais por parte das empresas, sendo um fator essencial para que estas
se mantenham competitivas e interessantes nos varios mercados onde optem por estar
presentes. E notdria a crescente importancia dada ao Marketing Digital na vida das
empresas portuguesas, sejam elas de pequena, média ou grande dimensdo; a
exploracéo de estratégias diversificadas permite nutrir os clientes de informacg&odiversa
e de uma oferta variada, promovendo a sua identificagdo com a marca e promovendo 0
crescimento do negécio, em guantidade e qualidade. Conclui-se, ainda, que corretas
praticas de marketing digital dependem de fortes conhecimentos do dito marketing
tradicional, que encerra em si toda a componente de planeamento estratégico de base

para 0 sucesso de qualquer organizagao.
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