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Resumo

O presente relatério tem como principal objetivo a conclusdo do segundo ano do
mestrado em marketing e negdcios digitais e a razdo de sua elaboracio € a obtengcdo do

grau mestre do curso acima mencionado.

A opcao de estagiar coube ao estudante, no sentido de propiciar um primeiro contacto

com a drea de marketing digital, sendo uma entrada no mundo do trabalho.

A razdo desta escolha, foi o aprimorar do conhecimento adquirido ao longo da
formacao académica, para além de se revelar numa mais-valia para quem nunca exerceu
nenhuma atividade na drea em estudo, ou seja, o estdgio vem colmatar essa falha podendo

dar ao estagidrio a oportunidade de aplicar na pratica o seu conhecimento.

A elaboracdo deste relatério tem como base a descricdo pormenorizada das
atividades realizadas no periodo de seis meses de estdgio na empresa de marketing e
design, Wizard Advantage Lda., entre 19 de novembro de 2018 e 18 de maio de 2019,
sob a orientacdo da Professora Doutora Maria Manuela Costa e evidenciar as tarefas

desempenhadas no decorrer desses meses.

O relatério € constituido por quatro capitulos: a apresentacdo da empresa de
acolhimento, a fundamentacdo tedrica, a descricdo das atividades desempenhadas no

estagio e, por fim, uma reflexao critica relacionada a experi€ncia.

A experiéncia adquirida durante o estdgio foi uma mais-valia e deveras significativa,
na medida em que se desempenham inimeras atividades que ofereceram a obtencao de
conhecimentos e métodos de trabalho eficientes e acumulagdo de novas competéncias

técnicas.

Palavras-Chave: Estigio; marketing digital; atividades; métodos; competéncias

II



Relatério de Estagio

Abstract

The main objective of this report is to complete the second year of the Master's degree
in marketing and digital business and the reason for its elaboration is to obtain the master's

degree of the above mentioned course.

The option of interning was the student, in order toprovide a first contact with the a

rea of digitalmarketing, being an entry into the world of work.

The reason for this choice was to improve the knowledge acquired throughout the
academic training, in addition to proving to be an asset for those who have never
performed any activity in the area under study, i.e., the internship fills this gap and may

give the trainee the opportunity to apply their knowledge in practice.

The preparation of this report is based on a detailed description of the activities
carried out during the six-month internship at the marketing and design company, Wizard
Advantage Lda., from November 19, 2018 to May 18, 2019, under the guidance of
Professor Maria Manuela Costa and highlighting the tasks performed during those

months.

The report consists of four chapters, namely the presentation of the host company,
the theoretical background, the description of the activities carried out in the internship

and, finally, a critical reflection on the experience.

The experience acquired during the internship was an added value and very
significant, as numerous activities were carried out which offered the acquisition of

knowledge and efficient working methods and the accumulation of new technical skills.

Keywords: Internship; digital marketing; activities; methods; knowledge

111


https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/option
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/was
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/student
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/in
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/order
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/to
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/provide
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/a
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/first
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/contact
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/with
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/area
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/area
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/digital
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/marketing
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/being
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/an
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/entry
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/into
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/world
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/work

Relatério de Estagio

Agradecimentos

A minha familia e amigos que sempre me apoiaram durante toda esta etapa final.

A minha orientadora de estdgio, o meu eterno agradecimento pela ajuda e incentivo e,
por fim, a minha supervisora que sem ela nunca tinha adquirido as competéncias

essenciais para singrar com sucesso no mundo do trabalho.

Em particular, a Catarina Martins que tanto me ajudou durante este periodo

memordvel.

vV



Relatério de Estagio

Abreviaturas e Siglas

CRM — Customer Relationship Management

SEO - Search Engine Optimization,

GMB - Google my Business

CTA — Call To Action, em portugués “Chamada para A¢ao”

SWOT — Strengths, Weakness, Opportunities and Threats, em portugués “Forcas,

Fraquezas, Oportunidades e Ameacas”
B2C- Business-to-Consumer

B2B - Business-to-Business

C2C - Consumer-to- Consumer

URL - Uniform Resource Locator, em portugués “Localizador uniforme de recursos”
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Capitulo 1. Introducao

Em conformidade com o regulamento do Mestrado em Marketing e Negdcios Digitais
da Universidade Portucalense Infante D. Henrique, o presente relatério integra a condicdo

final e fundamental para a obtencdo do grau mestre do curso acima mencionado.

A sua elaboracdo tem como principal objetivo descrever as atividades pré-definidas

no plano do estdgio, durante o periodo de estagidrio na empresa Wizard Advantage, Lda.

O estédgio curricular foi realizado na citada empresa, no periodo compreendido entre
19 novembro de 2018 e 18 de maio de 2019, de seis meses, de discéncia, consolidacio e
aprimoramento de conhecimentos. Para contextualizar as atividades desempenhadas, faz-
se a apresentacdo da fundamentacdo tedrica das diversas temdticas relacionadas com o
Marketing digital e com os temas vivenciados no decorrer do estagio, € uma descri¢cdo da
empresa de acolhimento e dos seus servicos e a exposi¢ao pormenorizada das atividades

desenvolvidas.

1.1 Motivacao

A razdo pela qual da op¢do de realizagdo do estdgio curricular, foi o aprimorar do
conhecimento adquirido ao longo da formagao académica, para além de se revelar numa
mais-valia para quem nunca exerceu nenhuma atividade na drea em estudo. O estdgio
curricular vem colmatar essa falha podendo dar ao estagidrio a oportunidade de aplicar

na prética o seu conhecimento.

A empresa do estidgio, Wizard Advantage. Lda., encontra-se sedeada em Aldoar,

distrito do Porto.

Para ser orientado, nesta nova fase, propds a Doutora Professora Maria Manuela
Costa, docente da unidade curricular - Estudo do Consumidor € Tendéncias do Consumo
se concordaria guiar-me como minha orientadora cientifica, e de imediato a proposta foi

aceite com grande apreco.

Neste sentido, este relatério tem como principio apresentar os objetivos do estagio e,

no final, elaborar uma reflexao critica ao longo deste periodo.
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1.2 Estrutura do Relatorio

A estrutura do presente relatorio, para além do presente capitulo, esta divido em

quatro capitulos.

No capitulo dois, procede-se a apresentacdo da empresa de acolhimento, Wizard
Advantage Lda., destacando os seus clientes e servi¢os inerentes, a estrutura
organizacional e, por fim, a elaboracdo de uma andlise SWOT que espelhe os pontos

fortes e fracos assim como as oportunidades de mercado e ameacas a empresa.

No terceiro capitulo, faz-se a explanacao da fundamentacao tedrica. Neste capitulo
procura-se contextualizar e realizar uma abordagem literdria das atividades desenvolvidas
ao longo do estdgio. Primeiramente focamo-nos no marketing digital, definindo-o, em
seguida, enfatiza-se o social media marketing e como € trabalhado nas redes sociais,
nomeadamente no Instagram e Facebook. Depois uma abordagem sobre os conceitos
Google my business, E-commerce, Search Engine Optimization e Customer Relationship

Management.

No seguinte capitulo, apresenta-se os objetivos pré-definidos no plano de estagio.
Nesta seccdo, explicita-se de modo pormenorizado as atividades desenvolvidas durante o

decorrer do estdgio.

Por fim, no dltimo capitulo, Capitulo 5 (cinco), exibe-se as consideracdes finais,

apresentando uma reflexao critica do trabalho desempenhado.
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Capitulo 2. Estagio Curricular

Introducao

Nesse sentido, faz-se a caracterizacdo do local de estdgio, quais 0s servicos
oferecidos, as marcas associadas a empresa e, por fim, a elabora¢do de uma andlise Swot

sobre a empresa.

O estdgio curricular fora realizado no Wizard Advantage Lda., uma empresa de
marketing e comunicacdo, que desenvolve estratégias de marketing para as marcas do

grupo e clientes externos.

2.1 Wizard Advantage Lda

A Wizard Advantage Lda iniciou a sua atividade em 2018, com uma equipa de seis

elementos, especialistas nas dreas de marketing e design.

O objetivo da empresa € desenvolver estratégias e/ou planeamento de acdes de

marketing para potencializar negdcios.

Antes de propor e desenvolver qualquer a¢do, a empresa investe algum tempo na
recolha de toda a informacdo pertinente a respeito do seu cliente, de forma a identificar
assim quais sdo os seus pontos fortes e fracos, através de uma andlise detalhada. E a
primeira etapa do processo, tendo como objetivo entender o modelo de negdcios da
marca, quais os seus mercados de atuac@o e caracteristicas especificas de comunicacdo

utilizados pela marca para difundir e expandir o seu negdcio.
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2.2 Servicos Prestados

A Wizard Advantage, Lda., presta servicos nomeadamente nas seguintes dreas:

e Criacao e Manutencao de websites

Os sites sdo desenvolvidos através das plataformas, nomeadamente Shopify e
Wordpress. Os sites dispdem de um back-office cujo objetivo € conceder total autonomia
ao proprietario, no que se refere a inserg¢ao ou alteracao dos contetdos visuais ou textuais

e possibilita também otimizar o SEO, através de componentes especificos.

e Marketing offline & Marketing Digital

Através da utilizacdo dos meios digitais e dispositivos mdveis para a divulgacdo e
comercializacdo de bens e servicos, criacdo de acdes de comunicacdo e publicidade,
relacionamento com os utilizadores/consumidores, consultoria de marketing e gestdao e

elaboragdo de planos de contetdos.

Dentro deste ramo dispde de servigos a nivel: Search Engine Optimization - consiste
na otimizagdo do site para simplificar a sua procura em motores de pesquisa, €
naturalmente contribui para melhorar o posicionamento nas pesquisas de acordo com as

palavras-chaves.

O Social Media Marketing - Utilizaciao das redes sociais como um dos canais para
implementar a¢des de marketing, por exemplo, planeamento e executardo de campanhas

publicitarias.

O Email Marketing - Utilizacido do email como meio para divulgacido e promocao
dos servigos e produtos e no relacionamento com o cliente. Para o efeito, recorrem ao

mailchimp.

E também o Influencer Marketing - consiste na constru¢do de uma rede contactos
como ferramenta de marketing para a divulgacdo de produtos e servigos junto do publico,
do seu intermedidrio. E uma estratégia frequentemente utilizada, baseada em permuta ou

comissao pela divulgacao.
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Relativamente ao marketing via offline, utilizagdo de publicidade em outros tipos de

media (radio e televisio).
e Multimédia

Dispde de servicos fotograficos para conteudos de sites e/ou divulgacao de bens ou

servicos, através das redes sociais.

Servigos de videos para dar cobertura em eventos ou para desenvolvimento de

campanhas publicitarias.
¢ Encargos associados

Assegura todo o tipo de contratos com os parceiros externos, desde da instalacdo de
novos equipamentos, criacdo e design dos espagcos comerciais € também o controlo

orcamental e negociagdo com empresas de logistica e transporte.

2.3 Clientes

Atualmente a empresa Wizard Advantage Lda., coloca os seus servigos ao dispor de
(6) seis clientes. Os clientes estao divididos pela quantia de gestores de conta, designados
de accounts, e cada gestor, € responsavel por dois clientes. Além disso, os clientes sao
repartidos em dois grupos - os clientes internos, que sdo as marcas concernentes dos

proprietarios da empresa e clientes externos.

2.3.1 Clientes Internos

Gauleses

OGAULESES  TAKEAWAY  CERVEIAARTESANAL  RESERVAS

GAULESES

O GAULESES

BEM-VINDO AO GAULESES!

Figura 1: Home page do Gauleses

Fonte: https://www.gauleses.pt/
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O Gauleses é uma marca que opera na 4rea da restauracio. E um restaurante/
cervejaria vocacionado para a gastronomia tradicional portuguesa. A marca Gauleses
nasce no Gerés, e a ideia por detrds da sua concecdo era oferecer um espaco acolhedor,
para que os seus clientes possam disfrutar de uma experiéncia deliciosa ao sabor

tradicional portugués.

Atualmente a marca j4 expandiu a sua rede de atuacdo, com a abertura de um segundo
espaco. Ambos os restaurantes se situam no distrito do Porto, o primeiro no concelho da
Maia (freguesia de Aguas Santas) e o novo, no concelho de Paredes (na freguesia de

Mouriz).

Alrac

vl

‘ A
C | Publicagées i B
ALRA ‘ ALRAC SOBRE ALRAC
] 18 de janeiro as 13:30 - @

[ERLL] (1]

A minha paixao

Rose Turkia, da Molinard, € uma fragréncia delicada e sensual com
notas de Rosa e Mel. Simplesmente encantadoral & Para mim, e penso que para a maioria das

ALRAC pessoas, um perfume € algo especial, inico
- - e muito pessoal.
Ver mais
Pagina inicial
Sobre > Comunidade Ver tudo
Publicacbes ‘ﬁ’ L Convida os teus amigos para gostarem desta
- / Pégina
Criticas |I R g
e —— & 1760 pessoas gostam disto
Fotos
1779 pessoas seguem isto
Comunidade ‘ :Os: iL Cétia Fernandes e 4 outros amigos gostam
Videos b gisto ou visitaram
\ S0:r@C
Eventos ‘ Q 55visitas
Criar uma Pagina

Sobre

Figura 2: Pdgina do Facebook ALRAC

Fonte: https://www.facebook.com/alracbycarla/

A Alrac Perfume Gallery € umaloja de revenda de cosméticos, perfumaria de autoria
e artigos de decoragdo. Esta marca é fundada pela proprietaria, Carla Silva, que desde de
jovem sempre demonstrou grande paixao pelas dreas da beleza, decoracdo, e sobretudo

pela haute perfumarie.

A boutique foi idealizada e projetada pelo designer Pedro Mourio. E nesse ambiente
elegante e intimista que os clientes podem encontrar inimeras fragancias exclusivas de
balsamos dnicos. Um espag¢o com vastos servigos para além da revenda de produtos, que
dispde de uma drea para tratamentos de pele e massagens. Como afirma a proprietédria
“aqui os clientes sdo tratados com todo o requinte e aconselhados, para disfrutarem de

uma experiéncia tnica.”


https://www.facebook.com/alracbycarla/
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Pateo das Flores

#351222032428 | FT | EN

HOME MENU GARRAFEIRA RESERVAS CONTACTOS

RESERVAR AGORA >

Figura 3: Home page do Pdteo das Flores

Fonte: https://pateodasflores.pt/

O Péteo das Flores é um Wine & Dine agregado ao Flores Village Hotel & Spa. O
restaurante encontra-se alocado no antigo patio de uma casa senhorial do século X VIII, a
Casa dos Constantinos, localizado na movimentada artéria do centro histérico do Porto,
a Rua das Flores. Um local a visitar pela sua oferta vinica, que presenteia os seus clientes
com uma carta diversificada com cerca de 100 referéncias de vinhos nacionais cotados
entre os melhores do mundo. Para degustar estes vinhos, uma carta de intimeras iguarias

com a assinatura do Chef José Pedro Moreno.

s

E um espaco requintado e de sublime decoragdo, com elementos de inspira¢ao
classica e detalhes de modernidade. Todo o ambiente fora pensado e projetado pelo

designer Pedro Mourdo.


https://pateodasflores.pt/
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Flores Village Hotel & Spa

N

(9

RESERVAR AGORA

floresyvillage

O HOTEL EVENTOS QUARTOS COMODIDADES REFEICOES SPA GYM GALERIA PORTO O QUE FAZER CONTACTO

Figura 4: Home page do Flores Village Hotel & Spa

Fonte: https://www.floresvillage.com/pt-pt

O Flores Village Hotel & Spa esta localizado no coragdo do centro histérico do

Porto.

Devido a sua posi¢do geografica e acessibilidade, torna-se um hotel de eleicdo
para os turistas que desejam encontrar todos os principais pontos de interesse a uma curta
distancia, incluindo para se deslocarem pela cidade. Um espacgo hoteleiro com uma gama
de servicos premium. E um espaco hoteleiro diversificado com virias tipologias de
acomodacdo, com piscina e gindsio interno € um spa para relaxamento, que pode ser

utilizado por héspedes ou clientes externos.
Twins 19.74

Contactos  Localizagao

Figura 5: Home page do restaurante& Bar Twins 19.74

Fonte: https://twins1974.pt/



https://twins1974.pt/
https://www.floresvillage.com/pt-pt
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O restaurante & Bar Twins 19.74 € um espaco noturno da cidade do Porto. Este
estabelecimento abriu as portas em 2016. O lote quando foi adquirido pelos novos
proprietarios, os mesmo também se apropriaram do nome e dos direitos comerciais da
nomenclatura da icénica discoteca portuense que surgiu a 4 de janeiro de 1974 nas
mesmas instalacdes. Atualmente € um espacgo reservado para jantares de corporagdes e

realizag¢do de eventos noturnos.

2.3.2 Clientes externos

Qvinto

O\/lNTO fes ABOUT LINEN v SWIMWEAR EUR 8 Ao

LIFESTYLE
IN YOUR HANDS
SPRING SUMMER '19

SHOP NOW

Figura 6: Home page da QVINTO

Fonte: https://qvintobeachwear.com/

A Qvinto Beachwear é uma marca portuguesa que comercializa calgdes e camisas
de verdo. E uma marca com apenas quatro anos de existéncia com sede em Mindelo. A
Qvinto € um negdcio e-commerce, em que através do seu website faz a venda dos seus
artigos. A marca dispde de trés colecdes de calgdes icOnicas, em que os seus padrdes sao

inspirados em formas geométricas e uma colec@o de camisas.


https://qvintobeachwear.com/
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2.4 Andlise SWOT

A andlise SWOT ¢é uma ferramenta de planeamento estratégico que consiste em
identificar os fatores criticos de sucesso da organizagao, sejam eles internos (pontos fortes
e pontos fracos) ou externos (oportunidades e ameacas). As siglas provém do inglés
Strenghts, Weaknesses, Oportunities e Threats, e a técnica foi criada por Albert

Humphrey (Menshhein, 2006).

Através da matriz SWOT € possivel fazer um diagnostico aprofundado em relacao
aos elementos internos e externos, reconhecendo assim quais os elementos mais

significativos para a empresa, definindo assim, antelacdes de acao.

A andlise interna diagnostica quais os pontos fortes e fracos da empresa e
respetivas dreas do negoécio. Da andlise externa recolhem-se as perspetivas de
desenvolvimento do mercado obtendo-se oportunidades- aspetos positivos, € ameagas —

aspetos negativos, ambas procedentes do meio envolvente.

Com esta andlise sdo visiveis deliberagdes e circunstancias que estdo fora do
controlo direto da empresa, permitindo-lhe que se ampare ou se aproveite dessas mesmas

circunstancias.

Aplicando a andlise SWOT a empresa Wizard Advantage, L.da., pode-se analisar

os pontos criticos de sucesso, internos e externos (ver figura 7).

Nos pontos fortes destaca-se uma equipa jovem e criativa que demonstra ter gozo
no trabalho que desenvolve possuindo um grande conhecimento (know-how) nas édreas
em que opera, nomeadamente o marketing offline, digital e design grafico. E de enaltecer
o facto de a empresa nascer com o fundamento de prestar servigos as marcas do Grupo

Improvavel e atualmente ja conseguiu adquirir um cliente externo (Qvinto beachwear),

Relativamente aos pontos fracos podemos salientar a grande dependéncia externa,
sobretudo da parceria com a agéncia de marketing e comunicacao - Bastarda, pois era a
ageéncia responsdvel pela gestdo das redes sociais e da criacdo e desenvolvimento dos

websites das marcas agregadas do Grupo.

Outros pontos negativos, sdo a falta de colaboradores e o tempo de resposta as

inimeras tarefas, e os prazos apertados, que por vezes, originam uma eficiéncia aquém
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do potencial, tendo em conta que a agilizagdo para o cumprimento dos prazos possa ser
inimiga dos resultados que se pretende obter. A falta de organizagao condiciona o tempo
de execucdo. Em termos de mercado, considero que a empresa possui uma escassa
notoriedade, devido ao facto de ndo ter um website nem marcar presenga nas redes

sociais.

Ao analisar os fatores externos, dentro das oportunidades, considero que a
empresa possa angariar novos clientes, ao investir em concursos publicos onde poderd

demonstrar a sua qualidade.

Entre as ameagas nado podemos omitir o panorama socioeconémico portugués, que
leva muitas vezes as empresas a nio investir neste tipo de servigo, a possibilidade de uma
incerta crise, outras empresas que apostem no mesmo sector e que os precos praticados

sejam mais convidativos, possam ser grande entrave no momento da escolha.

Forcas Fraquezas

- Marcas agregadas a empresa - Pouca notoriedade

- Empresa com grande know-how de | - Falta de colaboradores

conhecimento nas dreas de intervengao - Tempo de resposta as intimeras tarefas,
- Equipa jovem e criativa muitas vezes € ineficaz

- Prazos apertados

- Parceria com agéncia externa

- Falta de organizagdo

Oportunidades Ameacas

- Entrada em concursos publicos - Crise
- Panorama socioecondmico de Portugal
- Novas entradas no mercado

- Concorréncia (preco)

Figura 7:Andlise SWOT

Fonte: Elaboracdo Propria
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Capitulo 3. Fundamentacio Teorica

3.1 Marketing

Phillip Kotler introduziu o conceito de marketing no seu sentido mais tradicional,
baseando-o nos conceitos de “necessidades e desejos humanos”. Marketing ¢ entdo “a
atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, obtida a partir

dos processos de troca”. (Kotler & Armstrong, 2012, citado em Oliveira, 2016).

Em 1938, a American Marketing Association (AMA) definiu pela primeira vez o
conceito, como uma “activities involved in the flow of goods and services from the point
of production to the point of consumption”. O marketing era visto como um apoio a
producdo, juntamente com os recursos humanos e as finangas, sendo os produtos basicos,
padronizados e com o objetivo de alcancar o mercado de massa. (Kotler, et al., 2010;

AMA, 2013, citados em Oliveira, 2016).

Posteriormente, em 1985, a AMA redefiniu o conceito para “process of planning
and executing the conception, pricing, promotion and distribution of ideas, goods and
services to create exchange and satisfy individual and organizational objectives”. A
utilizacdo em massa do computador pessoal e a forte expansao da internet, na década de
1980 e 1990, permitiu uma maior intera¢do entre os individuos e, consequentemente a
partilha de informagdes boca a boca. (Kotler, et al., 2010; AMA, 2013, citados em
Oliveira, 2016).

American Marketing Association descreve o conceito de marketing como ‘“the
activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at

large”. (AMA, 2013, citado em Oliveira, 2016).

Hoje em dia, comtemplamos uma versdo mais completa do marketing, a sua

evolucao do Marketing 3.0 para a Marketing 4.0.

O futuro do marketing circunscreve-se a forma como o produto, servigco, € a
cultura organizacional reflete os valores humanos. Com a perseverante evolucdo da
tecnologia, e hd medida que vai evoluindo, todo o restante vai acompanhado, e sobretudo,

no caso do Marketing a evolugdo € quase que indispensével.

12



Relatério de Estagio

A convergéncia da tecnologia estd a resultar numa ponte entre o marketing
tradicional e o digital. Esta confluéncia deve-se ao facto, das pessoas ambicionarem um

contacto de maior proximidade.

3.2 Marketing Digital

Este ¢ um ramo do Marketing relativamente recente, que surgiu na sequéncia do

amadurecimento da internet.

Os canais convencionais de marketing t€ém vindo gradualmente a ser substituidos
pelo uso das novas tecnologias. Segundo o Digital Marketing Institute (DMI), o
marketing digital carateriza-se pelo como “o uso de tecnologias digitais para criar uma
comunicagdo integrada, mensurdvel e precisa, que ajude as organizacdes a angariar e
reter clientes, construindo com estes, rela¢oes profundas e duradouras” (Smith, 2007,

citado em Wymbs, 2011, p.94).

O marketing digital rapidamente se tornou no primeiro método escolhido pelas
empresas para publicitarem os seus produtos e servi¢os, mudando no¢des de comodidade,
rapidez, precos e informagdes, que permite as empresas uma nova forma de criar valor
para os clientes e de se relacionarem entre si. Atualmente € dificil encontrar uma empresa,
que ndo esteja presente online, através dos media sociais. (Blyth, 2011; Kotler &

Armstrong, 2012, citados em Oliveira, 2016)

Kotler, (2017) o marketing digital presta mais contas do que o marketing
tradicional, a principal funcdo do digital é promover resultados, por enquanto a fungdo do
marketing tradicional € iniciar a interagdo com o consumidor. O Marketing digital deve

ser utilizado a medida que a marca aumenta a sua competitividade (kotler, 2017).

Os consumidores difundem entre si, informagdes sobre as marcas e empresas.
Numa era digital em que existe mais transparéncia, afigura-se praticamente impossivel

omitir deficiéncias ou esconder reclamag¢des dos consumidores (Kotler, 2017).

E notdrio, que cada vez mais, grande parte dos consumidores tomam decisdes de
compra compostas essencialmente por decisdes sociais. “Quanto mais sociais somos,

mais queremos coisas feitas a nossa medida” (kotler, 2017).
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Os social media sao um termo genérico que define a tecnologia online e as praticas
usadas para compartilhar opinides, percecdes, experiéncias e perspetivas, sendo uma

ferramenta de marketing de baixo custo. (Gupta, et al., 2013, citado em Oliveira, 2016)

“O marketing digital permitiu a eliminacdo de fronteiras fisicas, as empresas
podem alcancar outros ptiblicos, mercados, tornando-se assim um canal de comunica¢do
para massas, enquanto que, num negocio tradicional o raio de agdo é reduzido a uma
determinada drea geogrdfica. Esta situagdo proporcionou novas oportunidades para as
empresas que pretendem distribuir os seus produtos e servicos para todo o mundo”

(Hortinha, 2002, citado em Guimaraes, 2018).

O digital tornou o processo de internacionalizagcdo possivel para diversas PMEs,
alargando-lhes o seu publico-alvo de mercado nacional para mercado mundial.
Aumentando o alcance para cerca de 2 bilides de pessoas interessadas em comprar uma

determinada marca/servi¢o (Carvalho, 2018).

Na época atual, a era digital, qualquer empresa, seja qual for a drea de negdcio,
deve apostar nos meios digitais, seja com o objetivo de vender através de canais online,

seja para desenvolver a comunica¢do de modo a influenciar as vendas no ponto de venda

offline.

Atualmente, o marketing enfrenta uma nova realidade, uma inquietacao constante
na criacdo de conteudos e estruturas digitais, que sdo utilizados para a captacio da atengdo

do consumidor de forma instintiva e inconsciente.

Adolpho (2019) defende que o marketing mix € “um processo circular que se
inicia no consumidor e termina no consumidor”. Para o autor, quando uma organizagao
implementa uma estratégia de marketing centrada nos meios digitais deverd adotar a
metodologia dos 8P’s, compreendidas como as etapas de um projeto digital (pesquisa,

planeamento, produgdo, publicaciao, promog¢do, propagacdo, personalizacdo, precisao).

O Primeiro passo para a concretizagdo de um projeto digital é a pesquisa. A
Pesquisa “é justamente o ato de recolha de todos os indicios que o consumidor deixa, ao
passar por um determinado site e interpretd-los a luz do estudo do comportamento do
consumidor.” (2019, p.189) Quanto melhor souber e quanto mais definido for o seu
publico-alvo, mais facil segmentd-lo, melhor ira atingi-lo com uma comunicagao correta,

tendo em conta, o seu rasto digital. (Adolpho, 2019)
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O segundo P - Planeamento, € toda a sua acdo desenvolvida primeiramente no
papel, para que depois se passe a execugao fisica. O plano deve conter todas as diretrizes

de todos os outros Ps, utilizando tudo que foi recolhido no 1° P. (2019, p.193)

Somente apds a elaboracdo do planeamento do seu negdcio € que deverd partir
para a execucdo e a implementacdo das ferramentas operacionais, 0 que nos remete para

o terceiro P- Produgdo (2019, p. 193).

Depois entramos no quarto P - Publicagdo. A Publicacido, diz respeito ao
marketing de conteido, tanto ao conteudo publicado no site como nas restantes
plataformas utilizadas pela empresa. O 4° P faz parte do processo de publicacdo de

conteddos continuamente para a marca, seja no site ou social media.

O quinto P é a promocao, a forma como se divulga a empresa. Este 5° P consiste
na divulgacgdo, através de campanhas com contetudos relevantes e de qualidade, com os
quais o consumidor mais se identifique. A promocdo ndo deve estagnar apds o
consumidor receber a comunicacdo, mas deve sim, fazer com que a comunicacio seja

propagada. (2019, p. 199) E assim entramos no sexto P- Propagacao.

E nesta etapa, que se trabalha a reputacdo da marca, através do word of mouth
marketing. Através deste passo, que a empresa estimula os consumidores “alfas” (1% do
mercado) a espalharem o seu contetddo pela rede (2019, p.200). Faz com que a empresa
se aproveite do grau de atividade do consumidor, para aumentar a sua credibilidade, de

modo a incrementar a reputacao da marca.

Em seguida, passamos para o sétimo P, a Personalizacdo. O 7° P, esta relacionado
ao ciclo de vida do relacionamento com o consumidor (2019, p.200). Para tornar o
consumidor mais préximo da marca é necessdrio transmitir-lhe familiaridade e confianga,
para isso € preciso elaborar uma comunicacdo segmentada para que os clientes se
identifiquem. Para isso, € fundamental segmentar o mercado, com a finalidade, de

obtermos mais detalhes para que as a¢des possam ser mais segmentadas.

O oitavo e ultimo P, Precisdo, consiste na mensuracao de trafego e das metas que
foram tragadas/cumpridas. E a partir da mensuragdo dos resultados das a¢des estratégicas,
que se faz uma avalia¢do do que resultou ou ndo, visando compreender o que ainda pode

ser retificado e/ou melhorado.
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O marketing para acompanhar os novos habitos dos consumidores, necessita de

realizar alteracdes, segundo a nova realidade das tendéncias de consumo.

De acordo com Dionisio et al. (2009, citado em Honrado, 2012), o Marketing-Mix
dos 4Ps terd agora que ser reinventado em cada uma das suas varidveis para caminhar

junto das mudancas.

- Preco: O novo consumidor estd bem informado, através de uma pesquisa rapida
consegue facilmente realizar comparagdes entre precos de varios produtos, seja qual for
a sua localizacdo geogréfica da loja online e concluir qual o mais adequado para si, isto

faz com que os precos estejam mais nivelados;

- Produto: Em relacdo a informac¢do deixou de haver a necessidade da sua
existéncia num formato fisico, portanto os custos de producao diminuiram e a distribuicao
¢ feita de uma forma simples, online. Existe agora uma grande variedade de produtos
pelos quais o consumidor pode pesquisar optar e produtos mais especificos podem agora,
gracas ao grande poder de segmentacdo online, ser direcionados diretamente para os

nichos de mercado adequados.

- Distribuicdo: Agora é possivel vender diretamente sem intervencdo de um
intermedidrio de forma online, usufruindo 2 mesma da economia de escala. Se no
Marketing tradicional era necessario na maioria dos negdcios a existéncia de retalhistas
por questdes de proximidade com os clientes, agora as lojas podem entrar no conforto do
lar dos consumidores através dos seus computadores. Os custos de manuteng¢do de um
site sdo inferiores do que a existéncia de lojas fisicas, portanto é possivel reduzir o preco

de venda ao publico.

- Promocao: na era digital, existem vdrias formas de promover online as
empresas. Através de ferramentas como o Social Media Marketing, o Search Engine

Marketing, o Search Engine Optimization e o Email Marketing

Para explorarmos detalhadamente sobre o marketing digital temos que analisar a
um conjunto de ferramentas e técnicas, nomeadamente, SEO (Search Engine

Optimization), e o Social Media Marketing.
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3.3 Social Media Marketing

Os autores Okazaki e Taylor (2013) “mostram-se otimistas sobre o uso
corporativo das redes sociais: eles destacam uma pesquisa realizada com as empresas
integrantes do Ranking Fortune 500 em 2012, das quais 73% possuiam uma conta

corporativa no Twitter, enquanto 66% possuiam uma pdgina corporativa no Facebook.

6«

Estudos realizados pela Marktest e IDC Portugal, divulgado em 19 de junho de
2016 no site da TVI24!, o niimero de utilizadores portugueses nas redes sociais triplicou

em sete anos, para 54,8% em 2015 e um terco das empresas utiliza estas plataformas.

Com referéncia aos utilizadores: o Facebook € a rede social com maior taxa de
penetracdo em Portugal, com 93,6%, seguido do Youtube (41,4%), Google+ (40,2%),
LinkedIn (37,3%), Instagram (28,9%) e Twitter (23,6%). Em ternos de utilizagdo por
parte das empresas: o Facebook mantém a lideranca com 70,4% das organizagdes com
suas pdginas institucionais, seguido pelo LinkedIn, com 53,6%, o Youtube, com 43,9%,
e o Twitter, com 41,9%, entretanto, deve-se ter em conta que este estudo € representativo

das 10 mil maiores organizagdes em Portugal.

Com referéncia aos utilizadores

93,6 % 41,4% 40,2 % 37,3% 28,9 % 23,6 %

Tabela 1: Percentagens dos utilizadores portugueses nas redes sociais

Fonte: Elaboragdo prépria

I Fonte: https://tvi24.iol.pt/tecnologia/estudo/uso-das-redes-sociais-em-portugal-triplicou-em-sete-anos

acedido em 15/01/2020
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Com referéncia as empresas

M o 5

70,4 % 53,6 % 43,9 % 41,9 %

Tabela 2: Presenca das empresas portuguesas nas redes sociais

Fonte: Elaboragdo propria

Com a elevada penetracdo das novas tecnologias de comunicacio e suas novas
ferramentas de partilha de imagens e texto, uma das ferramentas mais conhecidas da érea,
“o composto de marketing”, ganhou uma novo P, o quinto (Solomon e Tuten, 2015, citado

por Guimaraes, 2018).

Nesta abordagem de Kotler (2007) sob a perspetiva do social, ou seja, o papel que
o marketing exerce na sociedade, ele assume que: “o marketing é um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta

e da livre troca de produtos e servigos de valor com os outros (2007, p. 3).”

Deste modo, Keller e Kotler (2006, citado em Guimaes, 2018) definem os 4 P’s
desta forma: sdo ferramentas utilizadas pelos administradores de marketing para
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, bem como auxiliar a empresa alcancar
0s seus objetivos estabelecidos. Sdo quatro grupos: preco, produto, promocgao e ponto de

venda (do inglés: price, product, promotion e place).

Como as técnicas do social media marketing continuam a desabrochar ao nosso
redor, para os autores, Solomon e Tuten, foi preciso adicionar um quinto P ao mix de

marketing: referente a participagao.

As novas opgdes de social media desempenham um excelente papel para
diferentes objetivos de marketing: melhorar os servicos de atendimento aos clientes,

manter e aprimorar o relacionamento com consumidores, informa-los sobre os beneficios
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do produto, promover a marca, destacar o langcamento do servigo ou aumentar a taxa de

conversao ou navegacao do website (2015, p. 21).

Esta abordagem ¢ bastante crescente nos dias de hoje: o uso das ferramentas de
social media para facilitar trocas entre consumidores e empresas, o chamado social media
marketing. Solomon e Tuten (2015) definem o social media marketing como: “a
utilizagcdo das tecnologias do social media, canais e softwares para criar, comunicar,

’

entregar e trocar ofertas que tenham valor para toda a organizagdo e seus stakeholders.’

Segundo, Bosomworth e Chaffey (2014, citado em Guimaraes, 2018), “o social
media marketing consiste na gestdo da presenca da empresa nos social media,
campanhas virais e feedback ao consumidor, mas comporta também a publicidade paga

que é possivel efetuar nas redes sociais (Facebook Ads e/ou Youtube Ads, por exemplo). *

Além disso, a utilizacdo adequada dos meios do social media marketing possibilita
“a empresa a chance de acesso a informagoes inestimdveis sobre os utilizadores.”

(Véasquez e Escamilla, 2014, citado em Guimaraes, 2018)

Para Solomon e Tuten (2015, citado em Guimaraes, 2018), “assim como os
medias tradicionais (a transmissdo da televisdo e seus diversos veiculos dentro dela) o

social media inclui diversos canais e dentro de cada canal existem veiculos especificos.”

De modo a ilustrar, decotemos a cita¢do das redes sociais como um canal do social
media e o Linkedin como um veiculo dentro deste canal. Solomon e Tuten (2015, citado

em Guimaraes, 2018) tracam os maiores canais do social media:

1. As comunidades sociais (sdo as redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter,

Linkedin e Google Plus);
2. As publicagdes sociais (Blogs, Youtube, Picasa, Slideshare);
3. O comércio social (Facebook, Tripadvisor, Groupon);
4. E o entretenimento social (Second Life, MySpace, jogos, musica, arte).

Segundo 0s mesmos autores, cada um destes canais incorpora a rede, as
funcionalidades de comunicacdo e o compartilhamento de dados entre pessoas
conectadas, porém cada um tem um foco diferente. As comunidades sociais focam no
relacionamento, as publica¢des apresentam material de compartilhamento e promocgao de

conteddo. Os canais de entretenimento sdo voltados para divertir o utilizador e partilhar
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funcdes do Social Media. Ja o comércio social aborda a funcionalidade de compras na

utilizacdo do social media (2015, citado em Guimaraes, 2018).

Ao falarmos de envolvimento refletimos sobre a acecdo de um dos grandes

objetivos do social media marketing: o engagement.

Atentamos que através do envolvimento estimulado pelo uso estratégico do social
media, o engagement dos utilizadores torna-se uma varidvel exequivel e possibilita uma
gama de resultados positivos as empresas. Para os autores Solomon e Tuten (2015, citado
em Guimaraes, 2018), isto € a verdadeira esséncia do social media, o coragao das redes
sociais, pois sem engajamento, o social media poderia ser qualquer outro meio de

comunicagdo, como radio ou jornais, por exemplo.

Evans (2010) assume que “engagement ¢ redefinido pelos utilizadores quando

eles participam de um ambiente aberto e participativo socialmente”.

O mesmo autor, menciona que “o engagement (no social web) é essencial para o
estabelecimento de prdticas de sucesso no social media marketing. Neste contexto,
engagement implica que clientes tenham tomado um interesse pessoal no que a empresa
oferece, como produto ou servigo. Isto é aplicdvel, em sentido amplo, para qualquer
stakeholder e carrega a mesma nogdo: o estabelecimento de um interesse pessoal no que
o seu negocio oferece. Isto aplica-se a clientes, parceiros, funciondrios, para qualquer
um que expresse ou possa partilhar uma opinido ou ideia em algum veiculo ao longo de

seu caminho de compra” (2010).

Segundo os autores, Solomon e Tuten, sintetizam: “as principais atitudes de um
consumidor quando ele estd em engagement com uma marca sdo: a uma recomenda¢do
espontdnea do produto ou servico, comportamentos positivos de word-of-mouth; que
coadjuvam outros utilizadores na hora da tomada da decisdo; criacdo e/ou participacdo

ativa de um blogue; por outras palavras, ele se torna embaixador da marca” (2015 p.

147).

20



Relatério de Estagio

3.4 Redes Sociais

Boyd e Ellison (2007, citado em Oliveira, 2016) definem as redes sociais como
“servicos que permitem construir um perfil publico, ou semipublico, num sistema
limitado, que possibilita articular uma lista de utilizadores, com os quais se partilha uma
ligacdo, e em relagdo aos quais podemos ver as suas conexoes com outros utilizadores

no mesmo sistema’”.

Para Kaplan e Haenlein (2010, citados por Oliveira, 2016), as redes sociais sdo
“aplicacoes que permitem aos utilizadores ligarem-se entre si, através da criacdo de

perfis com informagoes pessoais.” (Kaplan & Haenlein, 2010, citados em Oliveira, 2016)

Os autores, Chan e Guillet (2011, citados em Guimaraes, 2018), com base nas
sugestoes de Kaplan & Haenlein e Xiang & Gretzel, definem social media “como um
grupo de aplicagcoes baseadas na internet que existem na plataforma web 2.0 e permitem
que os utilizadores de todo o mundo interajam, comuniquem e partilhem ideias,

contelidos, pensamentos, experiéncias, perspetivas, informacoes e relacionamentos

(2011).”

As redes sociais, como o Facebook, Linkedin, Pinterest, Instagram e o Twitter tem
uma influéncia crescente, ndo apenas para os individuos como para as empresas, sao
atualmente um “ponto de encontro”, de forma rdpida, envolvente e dinamica, podem

interagir com os seus consumidores. (Grupo Marktest, 2018)

O Grupo Marktest (2015, citado em Oliveira, 2016) desenvolveu um estudo
denominado “Os Portugueses e as Redes Sociais”, utilizando uma amostra de 802

individuos, com o objetivo de conhecer os hadbitos dos utilizadores das redes sociais.

O estudo conclui que 94% dos utilizadores de redes sociais tem conta no
Facebook; 23% dos utilizadores abandonou uma rede social no ultimo ano, tendo como
principais motivos a falta de interesse, ou mudou para outra rede, pois 0s amigos passaram
para outra rede, a falta de tempo ou acabou por se tornar obsoleta/ passou de moda; 29%
dos utilizadores utiliza o smartphone para aceder as redes sociais entre as 18 e as 20 horas;
19% julga que ird dedicar menos tempo as redes sociais nos proximos 12 meses; 69%

segue marcas nas redes sociais € 13% considera que o facto de seguir ou ser fa de uma

21



Relatério de Estagio

empresa ou marca nas redes sociais tem muita influéncia nas op¢des de compra. (Grupo

Marktest, 2015, citado em Oliveira, 2016)

341 WERE T

U

Foi criado em 2004 por Mark Zuckerberg. E devido ao exponencial crescimento

da social media, ja contabiliza cerca de 2,5 milhares de milhdes utilizadores ativos por
més (Statista, 2019). Tem como missdo “possibilitar as pessoas o poder de partilhar e

tornar o mundo mais aberto e conectado”, proferido por Zuckerberg.

Esta social media tem um elevado alcance em todo o mundo, o que permite
perceber as tendéncias da atualidade em tempo real, e, também, refor¢a a importancia do

Facebook tanto para fins pessoais como para as marcas (Kiron et al., 2012)

Segundo dados divulgados pelo Observador 2, expde que hé seis milhdes de
portugueses que utilizam mensalmente o Facebook. Os dados sdo referentes aos
utilizadores mensais ativos em Portugal relativos ao dltimo trimestre de 2017, enviados
ao jornal pelo Facebook. Em que 92% dos portugueses utilizam a plataforma,
maioritariamente, através dos smartphones. E ao todo, 2,13 mil milhdes de pessoas

utilizam mensalmente a plataforma em todo o mundo.

E possivel contrastar, que em cerca de meio ano, a rede social ganhou mais 200
mil utilizadores em Portugal, quando comparado com os 5,8 milhdes de

utilizadores divulgado também por responsaveis da empresa em maio de 2017.

O Facebook oferece as empresas uma significativa oportunidade de interagir

diretamente com os seus clientes.

2 Fonte:https://observador.pt/2018/05/07/ha-seis-milhoes-de-portugueses-no-facebook-smartphones-

dominam-acessos / acedido em 15/01/2020
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Sao cada vez mais os utilizadores que usam redes sociais baseadas em imagens,

como o Instagram.

Atualmente € a rede social com crescimento mais rapido, com mais de 60 milhdes

de fotos publicadas — diariamente. (Pereira, 2015, citado em Santos, 2016)

A aplicacdo foi fundada por Kevin Systrom e Mike Krieger, em outubro de 2010,
o Instagram permite que os seus utilizadores comuniquem entre si, partilhando fotografias
e videos, através de um smartphone (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014; Instagram,

p.14, citado em Santos, 2016).

O Instagram tem crescido significativamente, tanto em numero de utilizadores

como de uploads, como referem Hu, Manikonda e Kambhampati (2014 citado em Santos,

2016).

Em relagdo ao nimero de utilizadores do Instagram em Portugal, Berezowski
(2015, citado em Santos, 2016) divulga alguns dados referentes a setembro de 2015: “o
Instagram conta com 1.9 milhdes de utilizadores em Portugal, sendo 42% homens e 58%
mulheres; entre estes, 11% tém entre 13 e 17 anos, 31% tém entre 18 e 24 anos, 26% tém

entre 25 e 34 anos, 19% tém entre 35 e 44 anos ¢ 13% tém mais de 45 anos.”

Segundo um estudo realizado pela Marktest® e divulgado no final de 2017, apurou-
se que o Instagram foi a rede social que teve maior crescimento, na ordem dos 35%, e

passou a ser a segunda rede mais utilizada pelos portugueses.

Para além disso, o Instagram € a rede que mais subiu nas referéncias a compras

nas redes sociais (Marktest, 2018)

Quanto instrumento de marketing, “o Instagram pode ser um poderoso
instrumento ao servico das marcas, visto que permite incrementar a notoriedade das
mesmas, aumentar o Sseu niumero de associacbes positivas, enviar mensagens
personalizadas a cada cliente - através da op¢do de mensagens diretas do Instagram - e,
,

ainda, alterar ou reforcar as percecoes do cliente sobre a marca e a imagem da mesma’

(Pereira, 2015, citado em Santos, 2016).

3 Fonte: https://www.dn.pt/portugal/adolescentes-portugueses-trocam-facebook-pelo-instagram-

9161314.html acedido em 20/01/2020
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3.5 Influenciadores Digitais

O contetido esta a tornar-se uma das principais ferramentas utilizadas pela marca no
seu planeamento de marketing no ambiente digital. Nesse cendrio, alguns individuos t€ém
se sobressaido em algumas redes sociais, reunindo e influenciando milhares - em alguns

casos, milhdes - de pessoas: sdo os influenciadores digitais. (Silva & Tessarolo, 2016)

O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que possuem a
capacidade de mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando opinides e
comportamentos E por esta razdo, que cada vez mais empresas estdo se associar aos

influenciadores digitais e apostando no Influencer Marketing. (Silva & Tessarolo, 2016)

O autor, Eduardo Vieira (2016) define influencer marketing como "a maneira pela
qual as empresas recompensam celebridades e estrelas das midias sociais para criar

contetidos em prol das marcas, gerando endosso — e, assim, influenciando pessoas."

Os influenciadores digitais geram hoje resultados tdo (ou mais) significativos do que
um filme de 30 segundos na televisdo. Isso acontece porque a geracdo Y estd muito mais
presente na internet do que presa aos meios convencionais de comunicacdo em que 0s

horérios e conteidos s@o limitados pelas emissoras. (Meio & Mensagem, 2016)

As marcas voltaram sua aten¢do para essa nova plataforma de comunicag¢do por
dispares razdes. A principal € que a geracdo Y se inspira nessas personalidades digitais

como referéncia de comportamento.

3.6 Google My Business

De acordo com a Google (Attwood, 2018):

“Define-se 0 Google My Business como sendo uma ferramenta gratuita e de facil
utilizagdo viabilizada para empresas e organizacdes, a fim de, gerir a sua presenca online
ao inclui-lo nos motores de pesquisa € mapa para localizacdo. Através da verificacdo e
publicacdo das informacdes do negdcio, é possivel interagir com os consumidores,
permitindo-lhe o fécil acesso e informé-los acerca do negécio. As empresas associadas
ao Google sao verificadas tornando-as mais suscetiveis de serem consideradas fidedignas

pelos utilizadores.”

24



Relatério de Estagio

“Ao colocar-nos na pele de um potencial cliente. Este encontra-se a procura de algo
concreto em que o seu negdcio € a resposta a essa necessidade. O mesmo pdde ter
conhecimento da marca ou por sugestdo de um conhecido. Ao associar-se a Google,
facilita a procura dos seus servigos, devido a sua presenca no GMB que torna o seu
negdcio visivel e para isso necessita ajustar diariamente a sua presenc¢a de forma a ajudar
os clientes a encontrar os seus produtos e servi¢os, contendo a sua localizacdo para

possibilitar o contacto.”

3.7 SEO (Search Engine Optimization)

A definicdo do SEO ¢ diversa, hd quem o considere como um conjunto de técnicas
(Gandour e Regolini 2011, citados em Quintana, 2012), alguns como uma pratica
(McVittie 2012, citado por Quintana, 2012), outros como um processo (Jones 2008,
citado por Quintana, 2012), uns como uma ciéncia (Ledford 2009, citado em Quintana,
2012) e ainda, outros como uma arte (Lieb 2009, citado em Quintana, 2012) que tem por
objetivo melhorar o volume e qualidade de trafego nos sites, através de resultados de
busca natural (orgénica ou algoritmica) (Lieberam-Schmidt 2010, citado em Quintana,

2012).

O Search Engine Optimization, ou Otimizagdo para Motores de Busca “envolve a
criacdo de novos sites, ou a alteracdo de sites existentes, para que estes tenham uma
classificacdo alta nas listagens orgdnicas de um mecanismo de pesquisa quando os
usuarios pesquisarem termos relacionados com o conteudo do site.” (Google, 2012b,

citado em Honrado, 2012).

No que diz respeito ao processo de otimizagdo para os motores de pesquisa, este pode

ser divido em técnicas SEO-on-page e SEO-off-page.

3.7.1 On-page

Os fatores on-page sdo todos aqueles que estio relacionados com os as paginas do
site da sua empresa. Estes fatores determinam a forma como os motores de pesquisa

entendem o conteddo do site, a sua relevancia e, principalmente, com quais palavras-
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chave estes contetidos estio relacionados, quando um utilizador realiza uma pesquisa no

Google. (Faustino, 2018)

e Titulo da pagina

O titulo da pagina é extremamente importante sendo considerado um dos fatores de
ranqueamento com maior peso para a Google. O titulo ajuda a determinar o assunto dessa
mesma pagina, mas, principalmente, ajuda a chamar aten¢do de quem realiza uma

pesquisa num motor de pesquisa. (Faustino, p.114)

e Meta Descricao

A meta descri¢do € o resumo daquilo que € abordado no conteddo do site da empresa.
A meta descricao “ajuda o utilizador a entender de forma resumida o conteiido da pdgina.
Ao redigi-lo, é importante voltar a utilizar a sua palavra-chave; no entanto, ndo é de todo

recomendavel utilizd-la mais do que uma vez.” (Faustino, 2018, p.115)
e Enderecos URL (Uniform Resource Locator)

Os enderecos URL- Uniform Resource Locator ou localizador uniforme de recursos
das paginas do site da sua empresa sao um elemento importante do SEO. “O proprio URL
ajuda o utilizador a entender o tema da pdgina/conteiido e é também uma forma de
posicionar as suas pdginas para determinadas palavras-chave, ou seja, incluir essas

mesmas palavras-chave no endere¢co URL da pagina.” (Faustino, 2018, p.116)

o Atributos Alt Text e Title nas imagens

Como os motores de pesquisa ndo interpretam, o conteido de uma imagem, ele utiliza
informagdes como o alt text (texto alternativo) e o title (titulo da imagem) para entender
o contetido ou representatividade da imagem. E importante o preenchimento dos atributos
das imagens com informacao relevante e relacionada com o contetido dessa imagem, mas

também a utilizar da palavra-chave em foco nessa mesma pagina. (Faustino, 2018, p.116)
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e Tags de Cabecalho

As tags de cabecalho sdo essenciais quando falamos de SEO, uma vez que elas
permitem ndo sO tornar a informagdo mais legivel e organizada, mas principalmente
auxilia o robot na interpretacdo das sec¢Oes de texto, cabecalhos de pardgrafo e da
relevancia dos conteddos, uma vez que nem todo o conteido de uma determinada pigina

tem o mesmo grau de importancia. (Faustino, 2018, 118- 119)

e Palavra-chave

Como expde o autor, Faustino (2018, p.119) considera que se deva utilizar a palavra-
chave ao longo do contetddo, nunca de forma repetitiva para, do ponto de vista do SEO,
tentar tirar maior partido. Além do mais, a Google j4 utiliza andlise semantica, sendo que

para ele, é mais relevante existirem palavras-chave secunddrias relacionadas com a

palavra-chave principal, do que propriamente a repeti¢do desta dltima.
¢ Qualidade de conteudo

O conteddo apresentado deve ser relevante e esclarecedor, pois é necessario que o
mesmo responda as necessidades do publico-alvo para conseguir atingir bons resultados

em SEO. (Faustino, 2018, p.122)
e Carregamento da Pagina

O Google depreende que uma boa experiéncia para o utilizador inclui o carregamento
rapido do site e das paginas de conteudo. Segundo Faustino (2018, p.122) “tudo o que

seja inferior a 4 segundos de carregamento € um excelente resultado. (Faustino, 2018,

3.7.2 Off-page
“Os fatores off-page sdo todos aqueles que acontecem fora do site da sua empresa”

(Faustino, 2018, p.123)

O autor, Faustino (2018), afirma que:” 0 Google considera diferentes fatores externos
como fatores de ranqueamento, tais como links externos (links building) que apontam
para o site da empresa e para os respetivos conteiidos, os fatores sociais, que incluem o
niimero de gostos e partilha desses conteiidos nas redes sociais, autoridade e confiangca

“«“

do dominio e das paginas dos site, entre outros.

27



Relatério de Estagio

Segundo, Faustino (2018, p.124), “o Google continua a atribuir um grande peso e
relevancia para websites ou pdginas que recebem muitos links de outros websites,
considerando que esses links sdo uma forma de reconhecimento externo sobre o contetido

. »
em particular.

3.8 E-commerce

De acordo com o autor, Fernandes (2011, citado em Fonseca, 2014), “o0 e-commerce
é entendido como uma combinagdo entre o negdcio tradicional e a automatizagdo
proporcionada pela internet, permitindo as empresas trocar informagaoes, dados, realizar
transacoes comerciais, entregar e vender bens e servigos de um modo automdtico sobre
um protocolo de comunicacdo seguro e inovador, no qual predominantemente estardo

presentes todos os potenciais compradores a nivel mundial. ”

As empresas, ou organizagdes, ao utilizarem a internet como instrumento de
negociacdo de bens, produtos e/ou servicos, estdo perante um mundo imenso de
oportunidades no comércio, extrapolando os espacos das lojas convencionais.
Segundo Carvalho (2010, citado em Fonseca, 2014), este novo modelo de comércio
“influencia diretamente as formas de atuacdo das empresas convencionais, levando-as a
adotarem por novos modelos de negocios, ampliando e otimizando a comercializacdo e
até mesmo o mercado. Essa ampliacdo das vendas, ou das ofertas do produto, ndo ficam
restritas somente ao consumidor, alastrando também as empresas, fortalecendo o
aparecimento de novas relagdes e modelos de negociacdo com reducdo de custos, ganhos

’

de produtividade, tornando o mercado competitivo globalizado.’

Os novos modelos de negociacdo passam a exigir um papel mais relevante as
empresas, levando-as a criacdo de uma estrutura organizacional, setores e servigcos
com condig¢des para atender o mercado e o consumidor em diferentes regides do pais e do
mundo, com ofertas de produtos e/ou servicos que respondam a demanda e as
necessidades do consumidor, com maior responsabilidade e ética. (Carvalho, 2010, citado

em Fonseca, 2014)

De uma forma sucinta, o autor Diniz et al. (2011, citado em Fonseca, 2014), enumera

as vantagens do comércio eletronico, sendo estas:

- Disponibilidade durante 24h, todos os dias;
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- Baixo custo operacional, inexisténcia de gastos na loja fisica (aluguer, contratacdo de
empregados), mantendo a sua estrutura atual e conta com um mais forte canal de vendas;
- Reducio do ciclo de tempo para a entrega de certos produtos e servigos;
- Criagdo de relacionamentos mais préximos com os consumidores;
- Reducdo dos custos de comunicagdo e transacio, podendo eliminar
intermedidrios do canal de distribui¢do;
- Divulgac¢do da marca: a Internet amplia o tempo de exposicdo da marca;
- Reduzida probabilidade de erros de interpretacdo no circuito com o cliente, e
mesmo com o fornecedor;
- Facilidade no acesso a novos mercados e clientes, com reduzido esfor¢co
financeiro;
- Facilidade no processamento de dados transmitido pela Gestao de
Relacionamento com o Cliente (CRM) (exemplos: preferéncias e forma de
pagamento dos clientes, antecipacdo da evolugdo das tendéncias do mercado);
- A empresa oferece uma estratégia de lideranca em custo, diferenciacio e
segmentagao;
- Conhecimento constante do perfil de clientes, seus hdbitos e regularidade de
consumos;
- Antecipagdo das tendéncias de mercado, disponibilidade permanente de
relatdrios sobre os produtos mais visualizados, dreas mais navegadas;
- Rapidez na divulgagdo de novos produtos ou promogdes.

Por outro lado, e contrariamente ao relatado anteriormente, o e-commerce também
apresenta algumas desvantagens, sendo estas enumeradas por Concei¢do (2006, citado

por Fonseca, 2014):

- Facilidade ao acesso a alargada gama de precos de produtos/servigos (o cliente escolhe
por conveniéncia);
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- Conflitos nos canais entre distribuidor e revendedor;

- Necessidade de a empresa estar em constante investimento na qualidade;

- A seguranca interna no comércio eletronico, € conotada como uma barreira
entre clientes e comerciantes, necessidade de aumentar a confianga e
credibilidade nas transacdes e informacoes;

- Necessidade do toque fisico no produto pelo cliente;

- Facilidade ao acesso da informacdo permite que outras empresas criarem cdpias,

prejudicando a empresa detentora.

Apesar das desvantagens evidenciadas continuamente surgem novas empresas
dispostas a comercializar, que mesmo com dificuldades, tornam a sua marca e

produtos conhecidos no mercado. (Conceigdo, 2006, citado por Fonseca, 2014).

O e-commerce, designacao dada ao comércio de produtos/servigos através da internet
€ potenciador de inimeras vantagens e desvantagens tanto para as empresas, Como para
os clientes. Uma das principais vantagens € claramente a disponibilidade da loja online
24 horas por dia, o seu baixo custo operacional em relacdo as lojas tradicionais e a
facilidade no acesso a novos mercados. Por sua vez, quanto as desvantagens, distingue-
se essencialmente a impossibilidade de tocar/sentir/experimentar o produto, sendo que as
restantes desvantagens se associam a pagamentos, gestdo de informacdo e a

troca/devolucao dos produtos.

O autor, O’brien (2004, p. 244) destaca trés categorias basicas de aplicacdes de e-

commerce:

1. E-commerce de business-to-consumer (B2C): as empresas precisam desenvolver
pracas de mercado eletronico atraentes para seduzir seus consumidores e vender
produtos e servicos a eles.

2. E-commerce de business-to-business (B2B): envolve mercados eletronicos e
ligacdes diretas de mercado entre as empresas;

3. E-commerce de consumer-to-consumer (C2C): envolve os leildes online como os
da ebay, nos quais os consumidores, assim como as empresas, podem comprar e

vender entre si num processo de leildo.
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Percebe-se que através dessas categorias o e-commerce possibilita que haja uma
ampliacdo nas relacdes de comércio entre empresas e consumidores, facilitando assim o

processo de fidelizagdo.

3.9 CRM (Customer Relationship Management)

Pelo facto de se tratar de um fendmeno recente, o conceito de customer relationship
management adquire significados diferentes para cada autor (Winer, 2001; Buttle, 2004;
Chalmeta, 2005, citados em Monteiro, 2009), no entanto, independentemente do que for
designado, CRM € uma pratica de gestao com enfoque nos clientes (Buttle, 2004, citado

em Monteiro, 2009).

Segundo Buttle (2004, citado em Monteiro, 2009), “a sua historia recente comeg¢a
com o termo a ser utilizado para descrever aplicacoes de software que automatizam os
processos de marketing, de vendas e outras funcdes de prestacoes de servigos das

’

empresas.’

“O mercado de software informdtico para CRM comecou em 1993, com a empresa
Siebel Systems Inc., a criar um software que permite a gestdo dos relacionamentos com
os clientes, bem como armazenar a informagdo necessdria para um relacionamento

personalizado com cada cliente” (Buttle, 2004, citado em Monteiro, 2009).

Porém, o conceito de CRM ¢é muito mais abrangente. Zablah et al. (2003, p.480, citado
em Monteiro, 2009) definem CRM como “um processo continuo que envolve o
desenvolvimento e alavancagem do mercado com a finalidade de construir e manter uma
carteira rentdvel de relacionamentos com clientes”. E de acordo com Payne (2006, p.4,
citado em Monteiro, 2009), CRM ¢ “uma abordagem de negocio que procura criar,
desenvolver e melhorar relacionamentos com clientes cuidadosamente segmentados, com
o objetivo de aumentar o seu valor e a rentabilidade da empresa, e consequentemente

maximizar o valor dos acionistas”.

No final do século XX muitas empresas encontravam-se numa situagdo de
crescimento reduzido pela incapacidade de angariar um elevado nimero de clientes, isto
€, muitos dos mercados estavam maduros (Payne, 2005, citado em Monteiro, 2009).
Assim, era necessdrio dar importancia ndo apenas a angariacdo de novos clientes, mas

também, a manutencdo dos ja adquiridos. Desta forma, passou a atribuir-se um maior
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enfoque ao marketing relacional em detrimento do transacional. O enfoque das empresas
na manutengao dos relacionamentos com os clientes (marketing relacional) é visto como
a base filoséfica do CRM (Zablah et al., 2003; Payne, 2005, citados em Monteiro, 2009).
No entanto, apesar das suas semelhancas, o conceito de CRM engloba o de marketing
relacional. O CRM, ao contrario do marketing relacional “ndo tem o seu enfoque, apenas
no estabelecimento e manutengao de estreitas relagdes de troca” (Zablah et al., 2003, p.

481, citados em Monteiro, 2009).

O CRM procura ndo s6 estabelecer e manter relacionamentos com os clientes, como
também procura assegurar a maior rentabilidade desses relacionamentos, podendo
também incluir relacdes de troca caracteristicas do marketing transacional e relacional

(Zablah et al., 2003, citados em Monteiro, 2009).

Em suma, o CRM “é um processo estratégico que se preocupa em criar um conjunto
de relacionamentos nos quais é possivel maximizar o lucro, recorrendo ferramentas
tecnologicas, enquanto o marketing relacional apenas procura criar e manter
relacionamentos de troca ‘“‘(Zablah et al., 2003; Lawson, 2006, citados em Monteiro,

2009).

De acordo com Buttle (2004, citado em Monteiro, 2009), o CRM pode ser visto sob
trés diferentes perspetivas: estratégica, operacional e analitica. A perspetiva estratégica
refere-se ao facto do CRM ser colocado no centro da estratégia da empresa, com o intuito
de angariar e manter clientes, criando mais valor acrescentado do que os concorrentes. A
perspetiva operacional enfatiza a automatizacdo das funcdes da empresa, ou seja, a
aplicacdo de sistemas e tecnologias de informagdo aos servicos, forca de vendas e
marketing. Por ultimo, a perspetiva analitica do CRM refere-se a aplicacdo do data
mining, isto é, recolha dados junto dos clientes que, apds andlise, servirdo para procurar
padrdes que possam gerar vantagens competitivas, através da segmentacdo de mercados

(Buttle, 2004, citado em Monteiro, 2009).

A otimizacao dos processos internos da empresa representa, assim, um passo muito
importante para o sucesso da implementacdo do CRM. Neste sentido, Chen e Popovich
(2003) consideram que € necessario que a organizacao construa a sua estratégia e organize
os seus processos em torno do cliente e das suas preferéncias. O sucesso da adogdo de
CRM depende, também, do envolvimento dos colaboradores e da gestdo de topo no

processo (Chalmeta, 2005, citado em Monteiro, 2009).
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Através das aplicacoes informdticas de CRM € possivel armazenar dados dos clientes
e também analisd-los retirando padrdes de consumo (por meio do data mining), o que
permite ndo s6 conhecer melhor os clientes da empresa, como também gerar melhores

oportunidades de negdcio.
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Capitulo 4. Objetivos de Estagio

O estdgio curricular teve como principio a aquisicdo de uma especializacdo de
natureza profissional e aprofundar as competéncias pré-adquiridas ao longo da formagao
académica. O estidgio executado permitiu assim a aplicacdo de conhecimentos e

competéncias adquiridos ao longo do ciclo de estudos.

Depois do periodo inicial de integracdo na empresa, onde fora-me apresentada as
instalacdes da empresa, os colaboradores, as dreas de negdcio e as marcas a quem presta

servicos, foram desenvolvidas atividades no ambito:

- Gestao de conteudos diarios nas redes sociais e plataformas online das marcas;

- Gestdo de contetidos de website das marcas;

- Planeamento de Contetdos;

- Revisao e elaboracdo de conteidos para seguir as estratégias de SEO das marcas;
- Coordenacdo de pedidos com agéncias e fornecedores externos;

- Pesquisa de tendéncias/ Estudos de Mercado / Dados Demogréficos.

4.1 Descricao das Atividades

1. Gestiao de contetidos didrios nas redes sociais e plataformas online das

marcas

Esta atividade era executada para as marcas, Pateo das Flores, Flores Village Hotel &

Spa, Gauleses, Alrac e Twins 19.74.

Durante o periodo de estdgio, o estagidrio tinha como tarefa fazer o controlo das

plataformas e das redes sociais de cada marca.

Diariamente era necessdrio a colocacdo ou fazer a revisdo dos conteidos das
plataformas de restauracdo, do Piateo das Flores e Gauleses, nomeadamente nas suas

plataformas de restauracao - Tripadvisor, Thefork e Zomato.

Com recurso a plataforma - Google My Business - era executado semanalmente

algumas atividades. Através da plataforma era inserido conteidos, como a colocacdo de
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novas fotografias de pratos e/ou espaco; publicagdes no feed a divulgar as novas
alteracdes no menu ou anunciar uma nova carta, e responder, enviando mensagens de
agradecimento aos comentdrios deixados pelos utilizadores em relacdo ao servico

prestado.

Semanalmente, a gestdo de conteidos nas redes sociais, Instagram e Facebook,
passava por efetuar uma andlise estatistica (Ver Anexo 3), de modo a aferir, o numero de
publicacOes publicadas, para avaliar se a marca amplificou a sua notoriedade junto do
publico, ao estimar o nimero de novos seguidores e o nimero de gosto da pagina e a
interacdo dos utilizadores a cada publica¢do. Através da andlise, era verificado quais os
dias e as horas de maior interacdo dos utilizadores com a pégina e, tendo em conta os
dados aferidos, o planeamento dos contetdos torna-se mais rigoroso, pois no futuro, as
proximas publicacdes serdo agendar de acordo com os dados da andlise. Assim torna

exequivel aumentar a interacdo do utilizador (engagement) com a marca.

Outra tarefa fundamental era aumentar a comunidade de seguidores nas redes sociais.
Este procedimento, obtém melhores resultados no Facebook do que no Instagram, pois

através da publicacdo € possivel convidar o utilizador a seguir a pagina.

No caso do Instagram, o método do incremento de comunidade é mais complexo, pela
falta de existéncia da op¢ao de - convite - como no Facebook. A estratégia para a captacio
de novos followers, passa pela utilizacdo de Hashtags ou Palavras-chave, de modo a
associar o contetido da marca a esse termo, de forma a atrair novos utilizadores para seguir

a pagina.

Por outro lado, existe outro ardil para incrementar o nimero de seguidores no
Instagram, que consiste na colocacdo de gostos estratégicos em péginas de contetdos
relevantes a marca, por exemplo, no caso do Pateo das Flores, a utilizacdo do
#portopontocome e utiliza a sua associa¢do a Zomato Portugal (@zomatopt), com intuito
de atrair novos utilizadores. De forma a aumentar o nimero de seguidores, € possivel

atrair os que s@o provenientes de marcas com um modelo de atuacio semelhante.

Na prética o processo, consiste em colocar gostos em publicacdes dos seguidores das
marcas concorrentes, de modo a que no futuro possam visitar a pdgina do Pateo das Flores

(@pateodasflores) e tornarem-se também seus seguidores.
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2. Gestao de conteudos do website das marcas

A gestdo de contetidos do website das marcas era efetuada com recurso a plataforma

de e-commerce- Shopify.

O Shopify € uma plataforma de comércio eletronico que permite a criacdo de uma loja
online, a aceitacdo de pagamentos e a gestdo do seu inventdrio a partir de uma unica

plataforma.

E uma plataforma que em termos de custo oferece trés tipos de planos aos
utilizadores/empresas. O plano Basic que tem um valor de 26,17€ mensais. Se a empresa
desejar mais opcdes para o seu negdcio pode sempre selecionar um plano mais completo,
entre o plano Shopify ou Advanced, sendo que os seus custos mensais, sdo 71,28 por més
e 269,79€ por més, respetivamente. Cada plano disponivel possui um nome de dominio,
certificado SSL e uma hospedagem. Para pequenas empresas o plano Basic ja possui 0s

recursos suficientes para a configuragdo da sua loja online.

A plataforma dispde de uma cole¢@o de mais de 70 templates premium e outras opgoes
gratuitos para a criacdo do seu e-commerce. Os modelos de loja sdo totalmente
personalizdveis, para que o utilizador o configure de modo a que o adeque ao seu tipo de

negocio.

O Shopify dispde de algumas funcionalidades dedicadas ao SEO ao facilitar o
processo de criagdo de meta tags personalizdveis e de titulos para que simplifique a

procura dos seus produtos/artigos nos motores de pesquisas, como o Google.

A construcdo do website € descomplicada pois oferece uma interface intuitiva e
inimeras funcionalidades para que a loja seja elaborada em segundos, para além, do facto
do shopify assumir todas as responsabilidades em termos de atualizacdo da plataforma,
ao garantir o melhor sistema de seguranca para que o cliente possa realizar as suas
compras/transagdes monetarias em total seguridade. Em termos de pagamentos, o shopify
facilita e simplifica todas as transacgdes, ao integrar mais de 100 gateways de pagamento,
incluindo o PayPal. O shopify possui um painel administrativo para que o utilizador possa
controlar e organizar os seus produtos, catalogd-los e assim controlar e fazer a gestdo de

todos os seus conteudos.
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O estagidrio estava encarregue de fazer a manutencao da loja online da marca Qvinto
Beachwear, onde fora incumbido de realizar algumas tarefas, como a inser¢do da nova
colecdo - colecdo de Linen, a criacdo das tags de pesquisa do produto, elaboracdo do
Search Engine Optimization (SEO) para simplificar a procura dos artigos nos motores de

busca, como o Google.

Na colecao de camisa - Colecdo Linen - cada pagina referente a determinado produto,
era preenchida adicionando fotografias alusivos ao artigo, a criagdo e insercao do Size
Guide, descri¢ao de cada produto e, por fim, a exposi¢ao pormenorizada sobre Shipping

policy.

3. Planeamento de Conteudos

A constru¢do e planificacdo dos contetidos para publicagdo nas redes sociais, era
executada com recurso a plataforma Trello. O Trello é uma plataforma que auxilia o

processo de organizagdo das intimeras informacdes, dispondo-as em quadrados.

Em cada quadrado, pode-se adicionar uma descri¢do, fotos e entre outras fungdes para
melhor gestdo das suas atividades. Através desta, era planificado todo o conteido a ser
publicado nas redes sociais (Ver Anexo 1.). O procedimento consistia, em colocar os
contetdos programados, por quadrados e categoriza-los por semanas € com meng¢do a
rede social onde esse conteudo seria publicado. A plataforma era utilizada para todas as

marcas.

4. Revisido e elaboracio de contetidos para seguir as estratégias de SEO das
marcas

Como ja mencionado, o Trello era a plataforma utilizada para selecionar os conteudos
a ser publicados, sendo esse categorizado por semanas e a qual rede social seria publicado.
Ap6s a selec@o dos conteidos, era realizado as inimeras descri¢cdes para cada publicacdo
(Ver Anexo 2.). A elaboracio de conteddos, em termos de texto deve ser curto e direto e

N

atrativo, deve estar acompanhado por hashtags relevantes a marca e ao contetdo
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apresentado e, por fim, fazer-se acompanhar com um CTA para incentivar o utilizador a

aquisicao.

Para a organizacdo do contetido do feed de Instagram, era utilizado a aplicacdo
UNUM (Ver Anexo 4.). O UNUM ¢ uma aplicacdo multifuncional direcionada para o
planeamento visual do seu conteido de modo a capitalizar e tornar a sua comunicacdo
coesa. E uma plataforma de design com uma interface intuitiva e projetada para auxiliar
na organizacdo do conteudo no feed e como visualmente o compartilha com a sua

comunidade.

5. Coordenacao de pedidos com agéncias e fornecedores externos

O estagidrio teve a possibilidade de entrar em contacto com inimeras transportadoras,
com o intuito de realizar pedidos de cotacdo (Ver Anexo 7.) para o envio de encomendas
a nivel nacional e internacional. A tabela contém as quatro transportadoras contactadas
Este contacto fora realizado para duas marcas, ALRAC e Julieta Joias, respetivamente,
que desejam expandir os seus negdcios atingindo novos mercados. Para organizar toda a
informac¢do e condensar todos os or¢camentos efetuou uma tabela comparativa com

recurso ao Microsoft Office Excel.

Para a inauguracdo de Gauleses Paredes era pretendido a elaboragdo de um bolo
comemorativo. Para responder a este requisito fora realizado contacto com duas
empresas, nomeadamente a Profiteroles e a Caramello - Bolos e Doces Artesanais. A
Caramello deu uma proposta or¢amental de 18€/kg e a Profiteroles um orcamento de 20€
/Kg, sendo que, o ultimo, fez um reparo, em que avisa se o design do bolo fosse demasiado
elaborado o pedido podia ser recusado. Outro pedido realizado para a inauguragdo do

Gauleses Paredes, foi um or¢camento para realizar um spot publicitirio numa radio local.

O Péteo das Flores em parceria com a Zomato Portugal realizaram o evento - Zomato
Foodie Meetup. Esta parceria viabilizara aumentar a notoriedade do Wine & Dine e assim
obter mais reservas via online através da plataforma Zomato. Para esse efeito, fora criado
este evento para inumeros influencers, onde teriam a possibilidade de aprender a
empratar. Para marcar a sua presenca no evento, foi pedido a procura e um or¢gamento

para aventais. Apds pesquisa os aventais selecionados seriam os do El corte Inglés Gaia,
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em que o valor or¢amentado era de 28€, contudo por falta de stock, os mesmos foram

comprados no DeBorla.

6. Pesquisa de tendéncias/ Estudos de Mercado / Dados Demograificos

Ao longo do estdgio, foram surgindo situacdes que necessitavam de alguns dados para
solidificar as estratégias delineadas. Para uma melhor gestao e controlo de clientes, fora
necessario realizar uma pesquisa de tendéncias a nivel de softwares de CRM. Este
destina-se para o restaurante Gauleses Paredes. Para consolidar toda a informagdo em
apenas um documento, com recurso ao Microsoft Office Excel realiza-se uma tabela
comparativa onde apresenta-se o pregario de cada plataforma (como se pode observar na

tabela 1. abaixo indicada). O software selecionado apds andlise foi o VTIGER.

‘ Softwares - CRM PRECARIO
ZOHO 17,45€
BITRIX 24 71,47€ 143,47€
VTIGER 10,47€ /por Utilizador
PIPEDRIVE 24,90€ 49,90€

Tabela 3: Softwares CRM

Fonte: Elaboragao prépria

4.2 Atividades complementares

Para além das atividades presentes no plano de estdgio, também foram desenvolvidas
outras atividades paralelas ao planeamento pré-definido. No quotidiano de uma empresa,
que no caso € uma empresa de marketing, comunicacdo e design, surgem situagoes
repentinas que necessitam ser realizadas para o cumprimento dos prazos estabelecidos.
Com o intuito de testar as competéncias e incutir novas valéncias perante os casos
deparados, ao realizar as inimeras tarefas complementares valorizou-se o método de
execucdo que, por sua vez, enaltece o valor como profissional e, simultaneamente,

pessoal.
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- Desenvolvimento de base de dados da marca Julieta Joias

Através de uma lista dos clientes em loja, desenvolve-se uma base de dados com
auxilio do Microsoft Office Excel para fazer o respetivo envio da newsletter da Golden

Friday & Cyber Monday.

- Inventario dos produtos da Julieta Joias

Para fazer o controlo de stock/ produtos existentes em loja, fora elaborado uma lista
pormenorizada de todos os produtos com recurso ao Microsoft Office Excel para a sua
efetuacdo. Os tOpicos base para a sua organizacdo era a tipologia de produto, sendo

agrupados em quatro folhas: Brincos, pulseiras, anéis e colares.

- Envio da newsletter da Golden Friday da Julieta Joias

Para a elaborag¢ao da campanha publicitaria de email-marketing da Golden Friday &
Cyber Monday faz-se o usufruto da plataforma Mailchimp, para a sua criagdo e envio da

mesma.

- Descricao de produto (perfumes) para website Alrac

Através do Google Sheets (Ver Anexo 5.), fora desenvolvido numa tabela descritiva
do produto, contendo todas as informag¢des agregadas, como quantidades, preco, familia

olfativa e composig¢ao.

- Auxilio na criacao da rede de influencer marketing para as marcas ALRAC e

QVINTO

Para a construcdo desta rede, o estagidrio tinha que fazer o levantamento de digital
influencers com uma salva, em que todos os influencers nao fossem figuras publicas. Para
facilitar visualmente, uma tabela com os nomes dos influenciadores (Ver Anexo 6.) que

pudessem corresponder as dreas das marcas.

Esta tabela tinha de conter informacdes sobre a nacionalidade e o nimero de

seguidores do influenciador.
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- Estratégia de Captacao de novos followers para as marcas

Para amplificar a notoriedade e aumentar o nimero de seguidores no Instagram é
pedido que se realiza estratégias para as diversas marcas, nomeadamente, ALRAC,
Gauleses, Pateo das Flores, Julieta Joias e Flores Village Hotel & Spa. Esta tarefa fora
entregue, contudo apenas deu-se feedback de uma das marcas, a ALRAC. Atualmente a

estratégia criada esta a ser aplicada a marca.

- Auxilio na criacao dos filtros de pesquisa a aplicar no website da ALRAC

O website da ALRAC encontra-se em desenvolvimento, € para esse efeito € realizado
filtros para facilitar a pesquisa. Os filtros sdo elaborados tendo em conta as caracteristicas
dos artigos. Para facilitar a pesquisa recorre-se a um sitemap onde expde-se em cadeia o

que ¢ pertinente para o consumidor.

- Atualizacio e organizaciao dos documentos na drive da empresa

Ao longo do percurso, o estagidrio fora designado para a fungdo administrativa que
consistia na colocacdo e atualizacdo dos documentos das vérias marcas na drive da

empresa, para que todos os colaboradores tivessem acesso imediato.
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Capitulo 5. Consideracoes Finais

O presente relatério procurou narrar e descrever as diferentes atividades
desenvolvidas durante a realizacdo do estdgio curricular, as quais possibilitaram que
atingisse os objetivos de aprendizagem, primitivamente propostos, na drea do Marketing
Digital. Como estagiario, considero que os exercicios desenvolvidos permitiram

complementar e ampliar as bases tedricas detidas na drea do Marketing.

5.1 Reflexao Critica

O estdgio curricular permite-nos um primeiro contacto com a realidade do mundo
empresarial e uma primeira experiéncia profissional, através do desempenhar de fungdes
numa organizagcdo. Importa, portanto, ao fim destes seis meses fazer o balango das
atividades/experiéncias vivenciadas e do percurso de aprendizagem percorrido, bem
como do modo em que estas complementaram a formagdo académica anteriormente

adquirida.

A Wizard Advantage Lda € uma empresa recém-chegada ao mercado, nasce com o
intuito de prestar servigos as marcas advindas com os proprietarios do Grupo Improvével,
em que a empresa também pertence. E uma empresa constituida por apenas seis
colaboradores. Desse total, trés colaboradores, compde o departamento de marketing e
comunicagdo, a que o estagidrio também integrou durante o periodo de estdgio. Os
restantes membros constituiam o departamento criativo, sendo que ambos o0s
departamentos respondiam diretamente a diretora de marketing e comunicacdo da

empresa, Doutora Inés Barril, a supervisora do estagidrio.

Uma empresa que privilegia de um ambiente de constante novidade, onde a
criatividade era imperativa, revelando-se assim um espaco deveras importante para o
estagidrio nesta fase de transi¢do, entre a abordagem tedrica vinda da formagao académica

e o inicio da etapa profissional.

Através do presente relatdrio, pode-se observar que o estagidrio colaborou e realizou
inimeras atividades dentro da empresa, obtendo assim, competéncias, a0 permitir uma

abordagem tedrica- pratica de diversas matérias abordadas nas unidades curriculares,
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nomeadamente, em Estudo do Consumidor e Tendéncias do Consumo, Comércio
Eletrénico e Laboratérios Digitais. Resumidamente, todos os contetidos abordados em

contexto académico contribuiram para o bom desempenho no decorrer das atividades.

Com a sua realizacdo, o estagidrio pode obter valéncias profissionais, tais como, em
gestdo e organizacdo do seu tempo de modo a cumprir com 0s prazos € entrega
estipulados, na utilizacdo da plataforma de e-commerce - Shopify- de modo a explorar as
suas diversas funcionalidades, elaboracdo e planeamento de conteudos textuais que
respeitassem as estratégias das marcas, indo de encontro ao seu tom de voz, contacto com
fornecedores, tais como, transportadoras de distribuicdo e logistica e pesquisa de
tendéncias em termos de CRM, com o objetivo de ser implementado futuramente no
restaurante Gauleses Paredes. Para além das competéncias acima mencionadas, pode
também realizar outras tarefas, no processo de criacio de uma rede de influencer
marketing para a QVINTO e ALRAC e explorar a plataforma de email- marketing -
Mailchimp - em termos, da organizacdo textual e do contetido visual, para o envio da

newsletter da semana Black Friday da Julieta Joias.

A oportunidade de fazer a gestdo da presenca online das varias empresas nas redes
sociais, fazendo publicacdes regulares de contetido relevantes para os utilizadores. Com
o passar do tempo fui compreendendo que tipo de contetido € o mais assertivo para o

respetivo publico-alvo de modo aumentar o fluxo de interag@o dos utilizadores.

Toda esta experiéncia, mune o estagidrio de inimeras competéncias que no decorrer
do seu percurso serdo uma mais-valia, a nivel pessoal e profissional, para um brilhante

futuro na drea do marketing digital.

Desde do comeco foi fomentado um sentimento de integracdo e de amizade, para
além, do sentido de responsabilidade para com as atividades a realizar. Como estagiario

sinto-me um privilegiado por ter tido a sorte de ser tdo bem recebido na empresa.

Em conclusdo, todas as atividades efetuadas foram experiéncias enriquecedoras, de

modo, que sinto que o dever fora cumprido.
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5.2 Limitacoes

Como jd mencionado, este estdgio curricular permitiu-me colocar em prética

conhecimentos adquiridos ao longo da formac¢ao académica.

Sendo este 0 meu primeiro contacto com a drea em questio, sinto-me realizado pelo
trabalho desempenhado, mas sei que muitas matérias ficaram por explorar. Tenho
consciéncia que a empresa é recém-chegada ao mercado, o que possivelmente pdde ter
influenciado muitas vezes nas decisdes por parte da minha supervisora de estdgio. Por
receio, muitas vezes ficava excluido de participar ativamente em certas atividades da
empresa, por exemplo, nunca ter tido a oportunidade de interagir com google analytics

dos sites das marcas ou participar na criacdo de raiz de um website.

Pelo facto, de ser uma empresa nova, a mesma niao possuia nenhum programa de
auxilio para realizar as publica¢des nas redes sociais. Neste caso, tendo eu conhecimento
sobre platatormas de social media, termino o estigio sem ter tida a possibilidade de

interagir com nenhuma plataforma.

Apenas uma vez, pode construir uma campanha de email marketing, que no caso foi
a campanha de Golden Friday da Julieta Joias, para quem também criei uma base de
dados. Dessa campanha, foram obtidas taxas de cliques e abertura na newsletter
significativos, todavia penso que nesta drea ainda ndo tive a oportunidade de colocar em

pratica todos os conhecimentos pois apenas estive em contacto com o mailchimp.

Sinto que, ainda muito ficou por explorar, mas o feedback ao longo destes meses,

sobre o que foi desempenhado fora bastante positivo e satisfatorio.
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Capitulo 6. Conclusao

O estdgio curricular é a op¢@o mais assertiva para quem nunca teve contacto com a
realidade empresarial portuguesa. E através, de uma experi€éncia como esta, que o
estagidrio privilegia ao adquirir aptiddes que futuramente poderdo fazer a diferenca

quando entrar realmente na vida profissional.

Na perspetiva do estagidrio, a realizacdo do estdgio curricular, num periodo de seis
meses, constitui uma grande oportunidade para a colocacdo em pratica de todos os
conhecimentos adquiridos durante a sua formacao académica. O objetivo principal da
escolha da realizacdo do estdgio é conhecer quais sdo as suas competéncias e as suas
limita¢des, € como sobreviveria a uma empresa em constante inovagdo, com a finalidade

de conhecer os desafios e dificuldades que lhe sdo inerentes. E uma experiéncia

enriquecedora, que surge como um complemento pratico a formacao.

Salienta-se, como aspeto positivo desta etapa, a excelente rece¢io por parte de todos

os integrantes da empresa e pela amizade criada apds esse periodo.

Devido ao facto, da dimensdo da empresa ser reduzida, fora possivel desenvolver
todas as atividades sob supervisdo da minha orientadora ou da marketing executive, de
modo, em que pdde compreender os métodos de execucao, a fim de obter um melhor
desempenho na concretizagdo das atividades pré-definidas. Assim, foi possivel aproveitar
os inputs obtidos academicamente com 0s processos empregues pela empresa. Desta
unido, surge a possibilidade de conhecer novas proficiéncias para refinar as capacidades

do estagidrio.

O estdgio foi, indubitavelmente, uma mais-valia, quer a nivel pessoal e profissional,
e como estagidrio, contemplo o futuro mais promissor, ao complementar as aptidoes
posteriores com novas valéncias, ao entrar no mercado com uma perspetiva plena sobre

as multiplicidades da drea de marketing digital.
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Anexos

Anexo 1 - Planeamento de Conteudos da marca Alrac (Plataforma Trello)

GIVEAWAY

=2 716

@

LABELS ADD TO CARC

- + A Members

© Labels

Description Edit

& Checklist
Uma combinagdo essencial para realgar, uniformizar e iluminar o tom natural da
sua pele. Nao o quer conhecer? (HEART EYES EMOJI) © Due Date

An essential combination to enhance, standardise and brighten the natural tone of @ Attachment
your skin. Do you want to meet it EART EYES EMOJI

#byterrymakeup #beauty #byterryofficial

Attachments
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; < Estatisticas das publicagoes
Anexo 3 - Estatistica semanal no
13/5 - 19/5 - Ultimos 7 dias

Instagram da marca Flores Village Hotel e Spa

15m 1,6 m 62
. . /;:ﬁ‘r::c:cgg Interagdes Cliques na ligagédo
(Via mobile)
Publicagdes @

2 publicagdes publicadas nos ultimos 7 dias.

Orgulhamo-nos de Alcance 397
. ter os melhores hés... -
19/5 Interagdes 8
_ Estamosemplena  Alcance 44m
Rua das Flores, noc... |_ 3
15/5 llntera(;oes 460
Este recanto Unicoe  Alcance 35m
luxuoso espera por ... lineracoas 5
11/5
O Flores Village Alcance 6,1 m
Hotel & Spa foi disti... —— 426
9/5
1 Todos os Alcance 22m
< pormenores dos no... Interacdes 175
; 7/5
Aproveite este dia Alcance 460
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Anexo 4 - Estruturacio do feed de Instagram -Marca Alrac (Plataforma UNUM)
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Anexo 5 - Elaboracao de copy dos perfumes para Site da marca Alrac

ALRAC - Descricoes =]

Ficheiro Editar Ver Inserir Formatar Dados Ferramentas Suplementos Ajuda
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Loure & Wethnr Luathar & W

Myt Expirignci

Ormmal dmiscar, Ambar, Calé & Mu vatha Wik, Amiber, Colie & Oulries 0 el 005
Mamutic Sund 7
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Anexo 6 - Levantamento de influencers para a Marca Qvinto

Eruno Martinz

| Dicge Cunha

André Mavais Zenera
“Walde Lima

Mlichele Fimeoni

Im “wass

| Wikar Castro
| André Santos

Jdorge Sankaz

| Alex Jue

Oliver Tarres
Dianizl Hoppmann
doel Herger
Philipp

| Marco Lima
| Pazquale

MARCO

| Dravid

Eamuel: Babille
Eernd Hower
Riccarde Costantinos
Federica Margante

| Fni Andrade
| Philipp Deml

Draniel Lokt
Emil Erikszon
Edin Jasarevic
Laic Wan Lang
Deana Pata

Climent ¥ ou

Kevin

| Eddy Grim

Dravid Peric

| Alexander

Joachim
Mirka
Krum Djermanay

UK! FRI BG

brunomartinsT1
dingeorld?
2eheran
Lima_authentic
michelesimeani__
wass_rok
vitorcastrodd
andre20santas
jorgemzantos
alexjue
oliverkorrez31
danizLhappmann
joclhergerl
phillippledl
iasmmarcalima
pazquale.officialpb
marca.lstn
driftingdeal
samuelebabill:
berndhawer
rickycosta_
morgantefederica
ruiandradecficial
philipdeml
danicl_lotk
emilerikzzon
edinjasarevic
loic_wanlang
dinopota
wouclement
ironkimble
cddygrim
davidxperic
alexsmilesi
joartner
_mirkogram_
cantimagineit

43,6k
522K
30,2k
17,5k

65,4k
62,2k
214k

Tk
20,5k
54,6k
&k
62,5k
24,7k
&35k
36k
16,2k
60,1k
0,3k
62,3k
54,2k
33,1k
1,4k
16,2k
4,5k

Micro Influenciadores

Tinia Dugque
Adriana Martinz
Tia Trendsta
jana

Mlazime Herbord
Karina

Eil:zn

Carly Zantos
Wanesza Ferreira
Emilic Tammerberg
Klara Elvgren
Michaels ‘wizzin
Zimona Julia
Fophic Suchan
Kate Hutchins
Madia Grace

Gigi Pariz

Chelziz May
Georgia Grace Martin
Charléne

Ludivine

Gabricla Mersiani
Anctbe Hovland
Mariona Autran
Talia Richman
Caro Sanchea
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taniaduque2l
adrianamartinzm
tiatrendsta
alohaa_jana
maximaee
tzcherajna
jileileen
carlyrsantos
van_fres
emilickommerberg
tanbyklara
michawizzen
simona julia
zophiczuchan
kateehutchins
nadia_mejia
msgigipariz
chelziemay
withges
stormetbe__
ludivin:
gabriclaversiani
ancttehhovland
marianautran
taliarichman
carozanchhea
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Anexo 7 - Pedido de Cotacao de transportadoras para as marcas: Alrac e Julieta Joias
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Pregos com Iva incluido e sem taxas de combustivel aplicadas

(1) N&o apresenta outro tipo de Pack

Txs de Combustivel (NOV) Portugal Madeira Acgores Espanha Ilhas Baleares Ilhas Candrias Franca Alemanha Estados Unidos Australia
Transp. PACK
Nacional | Internacional [ Terrestre | Aérea Aérea | Terrestre [ Aérea | Terrestre Terrestre | Aérea | Terrestre | Aérea | Terrestre| Aérea Aérea Aérea
Aér [Terres Terre
NACEX (1) | 0-1Kgs 3,50% 10,01€ 30,65 € 30,65 € 13,81€ 25,02€ 18,19€
DHL 0-1Kgs 19,25% 16,41€ 24,59 € 16,41€
TNT 0-1Kgs 9,25% 18,50% 541€ 46,43 € 51,97 € 21,03€ 21,03€ 28,78 € 28,78 € 53,28€ 77,86 €|
(o) 0-1Kgs | Semtaxa 4,31€ 29,95€ 29,95 €| 29,95€ 29,95€ 42,19€ 51,35€
6,15 € [azul)
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