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Resumo

Com o intuito de concluir o mestrado em Gestdo de Marketing da Faculdade de
Economia, da Universidade do Algarve, foi realizado um estagio curricular na Regiao de
Turismo do Algarve. O relatorio de estagio é o trabalho final ao qual ird resultar na

obtenc¢éo do grau de mestre na instituicdo de ensino referida.

O presente trabalho pretende atingir objetivos estabelecidos para o0 estagio e para o estudo
empirico. Os objetivos do estagio sdo: colaborar numa entidade onde fosse possivel
conciliar as duas &reas de formacéo, o turismo e o marketing; desenvolver competéncias
de marketing digital; iniciar o desenvolvimento do conhecimento do marketing em termos
profissionais e aplicar os conhecimentos tedricos no contexto real das organizacfes. Os
objetivos do estudo empirico sdo: analisar os indicadores e as métricas do website
promocional da organizacao e das redes sociais; observar o desempenho das plataformas
digitais de acordo com os consumidores e 0s seus comportamentos online nessas mesmas
plataformas; e entender que tipo de conteldos apresentam um maior engagement por

parte dos consumidores.

No presente relatério é feita uma apresentacdo da organizacdo que acolheu a estagiaria
assim como das funcdes desempenhadas pela mesma. A temaética e a a&rea em que incidiu
0 estagio, o marketing digital, sera abordada na revisao da literatura que teve como base

referéncias bibliogréaficas, o que permitiu aprofundar os conhecimentos nesta area.

Para iniciar sera feita a introducdo ao relatério de forma a contextualizar o mesmo. De
seguida é apresentada a organizacdo e é feita a caracterizacdo do estagio curricular e das
atividades realizadas dentro do departamento de Marketing. O enquadramento tedrico na
revisdo da literatura aborda as tematicas relacionadas com o estagio e o estudo realizado,
sobretudo o marketing digital, os social media e o digital analytics. Por fim, encontra-se
a metodologia de investigacdo e o estudo empirico realizado sobre os canais digitais da

organizacédo, o website promocional e as redes sociais Facebook e Instagram.

Com a realizagdo do estudo empirico as plataformas digitais da entidade acolhedora foi
possivel compreender a forma como as mesmas estavam a ser recebidas pelos

consumidores.

A realizagdo do estagio curricular e a elaboracdo do respetivo relatério mostraram-se ser

a abordagem mais apropriada para o trabalho final do mestrado, no sentido em que
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permitiram adquirir experiéncia em contexto profissional e aprofundar tematicas pouco

abordadas no plano curricular do mestrado.

Palavras-chave: Estagio na RTA, Marketing Digital, Digital Analytics, Social Media,

Website e Redes Sociais.



Abstract

In order to complete the master's degree in Marketing Management at the Faculty of
Economics of the University of Algarve, a curricular internship was carried out in the
Regido de Turismo do Algarve. The internship report is the final assignment which will

result in obtaining a master's degree at the educational institution in a manner.

The present work intends to reach objectives established for the internship and for the
empirical study. The objectives of the internship are: to collaborate in an entity where it
Is possible to reconcile the two training areas, Tourism and Marketing; develop digital
marketing skills; initiate the development of Marketing knowledge in professional terms
and apply theoretical knowledge in the real context of organizations. The objectives of
the empirical study are: to analyze the indicators and metrics of the organization's
promotional website and social networks; observe the performance of digital platforms
according to consumers and their online behavior on those same platforms; and

understand what kind of content has a greater engagement by consumers.

In this report, a presentation is made of the organization that welcomed the intern as well
as the functions performed by the intern. The theme and the area in which the internship
focused, Digital Marketing, will be addressed in the literature review based on

bibliographic references, which allowed to deepen the knowledge in this area.

To begin, the report will be introduced in order to contextualize it. The organization is
then presented and the curricular internship and activities carried out within the Marketing
department are characterized. The theoretical framework in the literature review
addresses the themes related to the internship and the study carried out, especially digital
marketing, social media and digital analytics. Finally, there is the research methodology
and the empirical study carried out on the organization's digital channels, the promotional

website and the social networks Facebook and Instagram.

With the realization of the empirical study of the hosting entity's digital platforms, it was

possible to understand how they were being received by consumers.

The accomplishment of the curricular internship and the elaboration of the respective
report proved to be the most appropriate approach for the final work of the master's
degree, in the sense that they allowed to acquire experience in a professional context and

to deepen themes that were not addressed in the master's curriculum plan.



Keywords: Internship at RTA, Digital Marketing, Digital Analytics, Social Media,
Website and Social Networks.
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Capitulo 1. Introducéo

No presente relatorio estdo presentes as atividades desenvolvidas no ambito do estagio
curricular realizado na Regido de Turismo do Algarve (RTA), organizacdo responsavel
pela valorizacdo e o desenvolvimento das potencialidades turisticas da respetiva area
regional de turismo, bem como da gestdo integrada dos destinos no quadro do
desenvolvimento turistico regional. O relatorio apresenta igualmente o estudo empirico

desenvolvido a partir do estagio curricular realizado.

Com a realizacdo do estagio, do estudo empirico e do respetivo relatorio € apresentado o
trabalho final que permite concluir o mestrado em Gestéo de Marketing na Faculdade de

Economia da Universidade do Algarve e a obtengdo do grau de Mestre.

A opcao da realizacdo de um estagio curricular pareceu a mais adequada para concluir a
formagdo académica. Desta forma, foi possivel a concretizagdo de uma primeira
experiéncia profissional na area do marketing e consolidar os conhecimentos teoricos

adquiridos no decorrer do primeiro ano do mestrado em Gestdo de Marketing.

Uma vez que estamos inseridos numa sociedade cada vez mais conectada e interligada
gracas ao desenvolvimento tecnoldgico, o marketing digital é a nova realidade para as
empresas e para 0os marketeers. Desta forma, o marketing digital mostrou ser uma area
importante onde adquirir mais experiéncia e, consequentemente, aquisicdo de novas

competéncias foi imperativo.

Inserido no departamento de marketing da organizacdo, o estagio curricular teve a
duracdo de cerca de 343 horas, em que o foco principal foi o marketing digital. As
principais fungdes desempenhadas recairam sobretudo por apoiar a equipa nas atividades
de backoffice do website promocional e nas redes sociais da organizagéao, por analisar o
desempenho das plataformas digitais face ao consumidor e por apoiar no

desenvolvimento de um novo projeto

Foi igualmente possivel dar apoio ao restante departamento de marketing e notar que,
apesar de existirem diferentes areas de atuagdo dentro do departamento, as mesmas
precisam de estar todas em sintonia e cooperar entre elas de forma a contribuir para o

bom funcionamento de todo o departamento.

Em termos do estagio curricular, os objetivos passavam por:



e Colaborar numa entidade onde fosse possivel conciliar as duas areas de formacao,
0 turismo e o marketing;
e Desenvolver competéncias de marketing digital;

e Aplicar os conhecimentos tedricos no contexto real das organizagoes.
Relativamente ao estudo empirico, foram estabelecidos os seguintes objetivos:

e Analisar os indicadores e as métricas do website promocional da organizacédo e
das redes sociais;

e Observar o desempenho das plataformas digitais de acordo com os consumidores
e 0s seus comportamentos online nessas mesmas plataformas;

e Entender que tipo de conteudos apresentam um maior engagement por parte dos

consumidores.

O relatério divide-se em seis capitulos, sendo o capitulo 1 a presente introducdo e o
capitulo 6 as consideracgdes finais. Para um melhor entendimento e correta compreensao
deste relatorio, optei por uma particdo organizada do estudo empirico englobado nos

capitulos 3, 4 e 5.

O capitulo 2 trata da apresentacdo da organizacdo que acolheu a discente, seguido da
caracterizacdo do estagio e das atividades realizadas, que estavam essencialmente ligadas

ao marketing digital.

O capitulo 3 expde o enquadramento tedrico relacionado com os temas associados as
atividades desempenhadas ao longo do estagio e ao estudo realizado. E apresentada uma
revisdo de literatura tendo em conta as seguintes tematicas: o marketing tradicional e
digital, os social media e digital analytics. Este capitulo serviu, igualmente, de apoio aos
capitulos seguintes, uma vez que se trata da base tedrica que ostenta todo o restante estudo

empirico.

No capitulo 4 é apresentada a metodologia que explica como foi realizado o estudo
aplicado aos canais digitais da RTA, para o qual foram utilizadas diferentes ferramentas

de estatisticas adequadas para cada canal digital.

Os resultados do estudo sdo apresentados no capitulo 5 em que o objetivo principal do
mesmo se trata de analisar os indicadores e as métricas do website promocional Visit
Algarve e das redes sociais da organizagdo, a pagina promocional de Facebook e o perfil

de Instagram.



Para terminar o relatério, o capitulo 6 apresenta as consideragdes finais. Este capitulo tem
como intuito expor uma conclusdo do trabalho realizado anteriormente, quer no estagio

curricular como no estudo empirico.



Capitulo 2. Caracterizacdo do estagio curricular

O estagio curricular foi realizado de forma a concluir o mestrado em Gestéo de Marketing
na Faculdade de Economia na Universidade do Algarve. O mesmo decorreu na RTA de
14 de outubro a 20 de dezembro de 20109.

No presente capitulo é feita a caracterizacdo geral da entidade acolhedora e das funcdes
desempenhadas pela estagiaria no decorrer do periodo indicado anteriormente. Desta
forma, o capitulo dois divide-se em dois subcapitulos, o primeiro é apresentada a entidade

de acolhimento e o segundo expde as atividades realizadas.

2.1 Apresentacdo da entidade de acolhimento
No subcapitulo 2.1 é feita a apresentacdo da entidade que acolheu a estagiaria.
Inicialmente é exposta a historia, a missdo, as atribui¢fes e a estrutura da organizacao.

De seguida s@o apresentadas as tarefas realizadas.

2.1.1 Historia

A RTA foi criada no dia 18 de margo de 1970. A partir dessa data veio absorver os
servigos oficiais regionais de turismo existentes: as Juntas de Turismo e as Comissoes
Municipais de Turismo (RTA, 2019).

A 20 de outubro de 2008 tornou-se na Entidade Regional de Regido de Turismo do
Algarve (ERTA) com a elei¢do e a tomada de posse da Diregéo e da mesa da Assembleia
Geral (RTA, 2019).

Em 2013 foi aprovada uma nova lei que estabeleceu o regime juridico das areas regionais
de turismo de Portugal continental, a sua delimitacdo e caracteristicas, bem como da
organizacao e funcionamento das entidades regionais de turismo, o que tornou a RTA na

organizacdo que é atualmente (RTA, 2019).

Assim a RTA é uma pessoa coletiva pablica, de natureza associativa, com autonomia

administrativa e financeira e com patriménio préprio (RTA, 2019).

2.1.2 Missao

A RTA tem por misséo a valorizacdo e o desenvolvimento das potencialidades turisticas
da respetiva area regional de turismo, bem como a gestdo integrada dos destinos no
quadro do desenvolvimento turistico regional, de acordo com as orientagdes e diretrizes
da politica de turismo definida pelo Governo e os planos plurianuais da administragdo

central e dos municipios que a integram (RTA, 2019).
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2.1.3 Atribuicdes
O Manual da Qualidade da RTA apresenta diferentes atribui¢des da entidade. Sendo que

as que se relacionam com o departamento em que o estagio foi inserido sdo:

e Colaborar com os 6rgaos da administracao central e local com vista a prossecugdo
dos objetivos da politica nacional que for definida para o turismo, nomeadamente
no contexto do desenvolvimento de marcas e produtos turisticos de ambito
regional e sub-regional e da sua promogdo no mercado interno alargado,

compreendido pelo territorio nacional e transfronteirico com Espanha;

e Organizar e difundir informagcdo turistica, mantendo e gerindo uma rede de postos

de turismo e de portais de informacao turistica;

e Assegurar a realizacdo da promocéo da regido, enquanto destino turistico e dos
seus produtos estratégicos, no mercado interno alargado compreendido, pelo

territério nacional e transfronteirico com Espanha.

2.1.4 Estrutura e organizagdo da empresa

De acordo com os Estatutos da RTA, a organizacéo interna da entidade é constituida por
unidades organicas centrais e postos de turismo. Estas unidades organicas centrais
estruturam-se num departamento operacional e num departamento de administracdo

geral, os quais entregam quatro nucleos (RTA, 2019).

Desta forma, a figura 1 representa o organograma da entidade, sendo esta composta por:
a Assembleia Geral, o 6rgao representativo das entidades participantes na RTA, a
Comissdo Executiva, 0 6rgdo executivo e de gestdo, o Conselho de Marketing, o 6rgao
responsavel pela aprovacdo e acompanhamento da execucdo do plano de marketing
proposto pela comiss&o executiva, o Fiscal Unico, o 6rgdo responsavel pelo controlo da

legalidade, da regularidade e da boa gestéo financeira e patrimonial (RTA, 2019).



Figura 1 - Organograma da Regido de Turismo do Algarve
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Fonte: RTA (2019).
Uma vez que o estagio curricular incidiu no departamento operacional sera feita uma

breve explicacdo do funcionamento do mesmao.
Departamento operacional

Compete ao departamento operacional assegurar o desenvolvimento e a gestao integrada
das atividades tendentes a definicdo estratégica da atividade da RTA. E da sua
responsabilidade: a dinamizac&o e estruturacéo dos produtos turisticos e da oferta turistica
de ambito regional; as acGes de comunicagdo e valorizacdo da marca Algarve; a

informacdo, a promocao e a animacao turistica.

Estas acOes desenvolvem-se no mercado interno alargado, com o objetivo de alcangar o
mais adequado aproveitamento da oferta turistica existente da area de intervencdo da RTA

e ainda gerir de uma forma integrada o sistema de qualidade (RTA, 2019).

Este departamento € constituido por dois nucleos:



e Nducleo de Promogéo, Animacéo e Informagéo Turistica.
e Nucleo de Planeamento, Comunicacao, Imagem e Qualidade;

Cabe ao Nucleo de Promocgédo, Animacédo e Informacdo Turistica a promogdo feita nos

postos de turismo regionais.

O estagio incidiu no Nucleo de Planeamento, Comunicacdo, Imagem e Qualidade,
responsavel pelo marketing da organizagdo. Compete ao nlcleo a elaboragéo do plano de
marketing anual, do planeamento e execucdo das acdes de marketing ocasionais e das

campanhas promocionais e da gestdo do website e das redes sociais promocionais.

Uma vez que o departamento é responsavel pelas plataformas digitais e da estratégia

online, estas serdo apresentadas de seguida.

2.1.5 Plataformas digitais da entidade

Da responsabilidade do Nucleo de Planeamento, Comunicagdo, Imagem e Qualidade, a
RTA apresenta a sua presenca online através de diferentes plataformas digitais com as
quais pretende reforcar o seu posicionamento diferenciador do Algarve. O objetivo é
potenciar a imagem, a riqueza e o carater diferenciador da regido, tornando a experiéncia
dos visitantes mais rica, auténtica e emocional, através de uma maior integracdo e

interacdo dos turistas com a ambiéncia local.

A RTA reforga a sua presenca online para aumentar a notoriedade da marca e do destino
turistico Algarve e oferecer ao turista toda a informacdo necessaria para a sua visita e
estadia no destino. Com as redes sociais e 0s seus conteidos procura incentivar a interagdo
e 0 envolvimento com os utilizadores e a partilha do destino pelos préprios utilizadores e
entre eles. Desta forma, a organizacdo tira partido da facilidade e velocidade de

propagacao, da viralidade, dos contetdos.

Posto isto, a tabela 1 mostra as plataformas digitais da RTA que estdo atualmente online.
Assim sendo a presenca online da entidade € composta: por dois websites, um de cariz
promocional e o outro institucional; duas paginas profissionais da rede social Facebook,
sendo uma promocional e a outra institucional; um perfil profissional de Instagram e um

canal no Youtube.



Tabela 1 - Plataformas digitais da RTA

Carateristicas das

Plataforma digital Nome plataformas utilizadas pela
RTA
www.visitalgarve.pt E 0 portal promocional da
' : entidade.
Website E o portal institucional,

dedicado a organizacdo e a
profissionais do setor
turistico.

Péagina de Facebook
institucional, mais focada em
noticias, politica, projetos e

www.turismodoalgarve.pt

Regido Turismo do

Facebook Algarve informagdo direcionada aos
profissionais do setor.
. Pagina de Facebook
VisitAlgarve promocional.
.. Perfil de Instagram
Instagram @uvisit_algarve promocional.
Canal online com todos o0s
Youtube VisitAlgarve videos  promocionais e

institucionais da entidade.
Fonte: RTA (2019).
2.2 Atividades desenvolvidas
O presente subcapitulo apresenta as fungdes desempenhadas no decorrer do estagio

curricular.

A realizacdo do estagio curricular incidiu no periodo do quarto trimestre do ano de 2019,
teve inicio no dia 14 de outubro de 2019 e terminou no dia 20 de dezembro de 2019. O
mesmo foi supervisionado pela Diretora do Nucleo de Planeamento, Comunicacéo,
Imagem e Qualidade, a Dra. Susana Miguel.

As atividades desenvolvidas ao longo dos dois meses de estagio tiveram como foco
principal a area do marketing digital. As funcGes passaram sobretudo por anélises as
plataformas digitais da entidade, por dar apoio a gestdo do website e das redes sociais, a
elaboracdo de um novo projeto, a criacdo de um catalogo online e apoio a todo o
departamento. Algumas destas fun¢des foram fundamentais para a realizacdo do estudo

empirico pelo que se tornaram mais importantes no decorrer do estagio.

2.2.1 Principais atividades
As principais atividades incidiram sobre a componente digital do departamento,

nomeadamente no website promocional Visit Algarve e as redes sociais Facebook e


http://www.visitalgarve.pt/
http://www.turismodoalgarve.pt/

Instagram. Outra atividade igualmente importante foi 0 apoio a um novo projeto, a criacdo

de um catalogo online.

2.2.1.1 Website promocional Visit Algarve
O website promocional Visit Algarve é um dos principais pontos da estratégia digital da
RTA, pelo que seria de esperar que o0 mesmo fizesse parte das atividades realizadas. As

mesmas consistiam na insercao de conteudos e na analise no website promocional.
Insercao de contetidos no website promocional Visit Algarve

Uma das fungbes passava pela insercdo de contetdos no website promocional da RTA,
Visit Algarve. O objetivo era manter os contetdos do website atualizados, sobretudo os

eventos que iriam decorrer nos meses seguintes.

Os eventos eram inseridos no backoffice do website de acordo com o0s guias mensais
elaborados pela organizacdo e em parceria com o projeto 365 Algarve, o que era feito
uma vez por més. A atividade era sobretudo colocar a informacéo necessaria, como o tipo
de evento, o local, 0 horério e o preco do mesmo nos diferentes idiomas disponiveis no

website, portugués, inglés, espanhol, francés e alemao.
Andlise do website promocional Visit Algarve

Uma vez por més, através da ferramenta de recolha de dados Google Analytics, fazia-se
uma breve andlise do website Visit Algarve de acordo com o relatério trimestral de

estatistica a fim de observar a performance do mesmo face aos consumidores.

O objetivo era monitorizar regularmente a presenca online do website e de adequar a
plataforma as necessidades dos visitantes e verificar, em tempo quase real, 0 que mais
procuravam. Eram analisados dados como o nimero de visualiza¢Ges, o tempo médio de

visita no website, as paginas e os contetdos mais visitados.

Esta funcdo foi o ponto de partida para o estudo empirico, pelo que esta questdo estara
mais aprofundada no capitulo correspondente.

2.2.1.2 Redes sociais

Como referido anteriormente, dar apoio as redes sociais promocionais da RTA fazia parte
das principais funcdes desempenhadas no decorrer do estagio. Era necessario interagir
com o publico, adquirir novos seguidores para o perfil de Instagram, sugerir novas

publicacdes e analisar as estatisticas das redes sociais.



Interacédo com os seguidores no Instagram

Era importante manter uma interacdo diaria com os utilizadores da rede social, de forma
a preservar a relacdo com o publico-alvo. O objetivo era colocar gostos ou responder aos
comentarios dos seguidores nas publicacdes, quer seja a responder as suas questdes ou
simplesmente agradecer, responder as mensagens dos mesmos que enviavam ao perfil

@uvisit_algarve. Desta forma era possivel criar uma relacdo com o pablico.
Aquisicao de novos seguidores para o perfil de Instagram

No seguimento da funcdo referida anteriormente, nesse mesmo processo, era necessario
adquirir novos seguidores para o perfil de Instagram da RTA. Esse processo passava por
procurar e interagir com diferentes utilizadores do Instagram, potenciais publicos-alvo,
de forma a dar visibilidade ao perfil @visit_algarve e atrai-los para que visitassem o

perfil.

Para adquirir novos seguidores iniciava-se por uma pesquisa de perfis com um maior
namero de seguidores relacionados com o segmento de viagens. A partir desses perfis
mais populares era possivel aceder a diferentes potenciais novos seguidores, através dos

quais podia-se alcancar mais utilizadores e assim sucessivamente.
Esta tarefa era realizada diariamente a fim de aumentar a visibilidade do perfil.
Sugestéo de publicacdes

Enquanto estagiaria, uma das fungoes era a de fazer sugestdes de publicacdes tanto para

a pagina promocional do Facebook como para o perfil de Instagram da organizacao.

A tarefa passava fundamentalmente por sugerir possiveis novos conteldos atuais que
pudessem interessar 0s utilizadores. Relativamente ao Facebook, o foco era
essencialmente relativo a conteidos que estivessem no website promocional e a noticiais
virais de Ultima hora. Para o Instagram foi feita uma andlise inicial das teméticas ja
abordadas através dos contetdos partilhados no perfil, como por exemplo, sol e praia ou
gastronomia, e que localidades algarvias foram igualmente referidas, como Faro,
Albufeira ou Tavira. Desta forma, foi possivel perceber que localidades que faltavam dar
enfase no perfil e que outras tematicas seriam importantes de partilhar a fim de

diversificar a oferta e ndo saturar os seguidores com 0 mesmo genero de conteudos.
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Anadlise das estatisticas das redes sociais

A fim de melhor entender se a estratégia digital através das redes sociais estava a ser

eficaz, era feito um balanco geral mensalmente.

Nesta tarefa eram analisados dados fornecidos pelas ferramentas de insight das préprias
redes sociais, por exemplo, o0 alcance de cada publicacdo e a sua taxa de engagement, a
evolugcdo do numero de seguidores no Instagram e dos gostos no Facebook e que

contelidos atrairam mais os utilizadores.

Da mesma forma que a analise do website promocional Visit Algarve contribuiu para o
estudo empirico, esta funcdo foi igualmente importante para a realizacdo da questao das

redes sociais do estudo.

2.2.1.3 Catalogo online

O decorrer do estagio curricular coincidiu com um novo projeto da RTA, a criacdo de um
catdlogo de vendas online com produtos que ndo estavam disponiveis nos postos de
turismo, tais como os diversos guias turisticos. O objetivo deste projeto era de aumentar
as vendas dos seus produtos e de fazer chegar os mesmos a um maior nimero de visitantes

do website e, talvez, possiveis novos visitantes no destino Algarve.

Como estagiaria fui incluida no projeto, passando por uma reunido em que me foi pedido
para dar novas ideias de aperfeicoamento, principalmente na questdo do layout do
catalogo, indicar alguns detalhes que poderiam ser relevantes para o bom funcionamento
do catdlogo e definir com a equipa como seriam as descri¢cdes dos produtos
comercializados. Era da minha responsabilidade inserir todos os produtos no backoffice
do catadlogo com todas as informacgdes necessarias, em todos os idiomas e com as

respetivas imagens.

2.2.1.4 Andlise de concorréncia

A fim de melhorar a performance das redes sociais, uma vez por més era importante fazer
uma analise da concorréncia, tanto do Facebook como do Instagram. Esta fungdo consistia
na observacéo e recolha de dados. Sendo que os concorrentes foram definidos pela propria

entidade.

A partir dessa andlise foi possivel elaborar uma anélise SWOT de cada uma das redes

sociais em questao.
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Facebook

Relativamente a concorréncia no Facebook, através da sua plataforma de estatistica, é
possivel definir os seus concorrentes e ter acesso a alguns dos seus dados. Desta forma
foi a RTA que definiu os seus concorrentes na rede social Facebook, os quais sdo as
paginas Visit Portugal, Visit Alentejo, Algarve Tourism, VisitLagoa e Visit Azores.

A tabela 2 apresenta dados retirados da observacdo das paginas concorrentes da pagina
promocional de Facebook VisitAlgarve. Para além do nimero de gostos que cada pagina
apresenta, é possivel notar a estratégia aplicada pela pagina de acordo com o observado,
isto €, a frequéncia das publicacdes, em que idioma é que eram feitas e que tipo de
conteldos é que eram partilhados. A terceira coluna mostra os mesmos dados
relativamente a pagina promocional de Facebook da RTA, sendo assim possivel fazer

essa andlise comparativa.

A partir da tabela 2 verifica-se que as estratégias aplicadas nas paginas concorrentes e na
pagina promocional VisitAlgarve sdo bastantes semelhantes, sobretudo na quantidade de
partilhas, uma vez que todas as paginas publicam conteudos regularmente. Para além das
frequentes publicacdes, as diferentes paginas optam por fazer as mesmas em diferentes
idiomas para além do portugués, o que facilita a comunicacdo com os utilizadores

estrangeiros e, consequentemente, permite aumentar a sua presencga internacional.

Tabela 2 - Concorrentes da pagina promocional do Facebook VisitAlgarve

Nome da péagina Detalhes VisitAlgarve
1,4m de gostos;
Vérias publica¢des por dia
regularmente;
Visit Portugal Publicagbes em diferentes
idiomas; 79k gostos;
Partilha maioritariamente de  PublicacOes
fotografias. frequentes (uma por
239,9K de gostos; dia);
Publicacdes regulares, até Partilha de diferentes
duas por dia; tipos de conteudos;
Visit Alentejo Publicacdes em diferentes Partilha de diversas

Algarve Tourism

idiomas;

Partilha de diferentes tipos de
contetdo.

136,2k de gostos;
Publicacgdes regulares;
Publicacbes em inglés;

Uso de hashtags;

12

tematicas relacionadas
com a regido;
Uso de hashtag.



Reposts.
97,7k de gostos;
Publicagdes regulares;
VisitLagoa Contetdo pouco
diversificado;
Uso de hashtags.
92,9k de gostos;
Publicacdes regulares, até
duas por dia;
Publicacdes em portugués e
inglés;
Uso de hashtags.

Visit Azores

Fonte: Facebook (2019).

Através do que foi observado na tabela 2, foi possivel realizar uma analise SWOT da
pagina promocional de Facebook VisitAlgarve. Sabe-se que a analise SWOT ¢ a
avaliacdo global das forcas, das fraquezas, das oportunidades e das ameacas e tem como

objetivo fazer um diagnéstico ao que esta a ser analisado.
Representada na figura 2, a analise SWOT mostra que:

e A diversidade de contetdos partilhados, a frequéncia de publicacdo, geralmente
uma publicagdo por dia, e as campanhas promocionais que realizam atraves da

plataforma sdo as forcas da pagina promocional;

e As fraquezas sdo o facto de publicarem em apenas um idioma, em portugués, o
que pode dificultar o envolvimento do puablico internacional e a dificuldade em

diferenciar os seus contetdos;

e Surgem oportunidades de realizar reposts, ou seja, uma vez que existem bastantes
contetdos partilhados pelo publico a organizacdo pode utilizar esses mesmos
conteddos. Pode igualmente interagir entre as diferentes plataformas digitais que

a entidade utiliza, nomeadamente o website;

e As ameacas apresentam-se pela migracdo do publico para outras redes sociais,
pela saturacdo do segmento de viagens com conteidos demasiado similares e pela

concorréncia com estratégias idénticas.
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Figura 2 - Analise SWOT da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve

/Forgas:

« Diversidade de tipos de contetdos
partilhados;

* PublicacOes frequentes (uma por dia);
« Campanhas promocionais.

Fraquezas:

* Publicacbes em apenas um idioma, 0
portugués;
« Dificuldade em partilhar conteido

SWOT

\diferenciador.

~

Oportunidades:

« Diversidade de contetdos partilhados
pelo publico (reposts);

« Possibilidade de interacéo entre as
diferentes plataformas digitais.

Ameacas:

» Migracdo do publico para outras redes
sociais;

« Concorréncia com estratégias similares;

« Segmento de viagens repetitivo. /

Fonte: Elaboragdo propria com base na andlise da concorréncia.

Instagram

No Instagram a anélise era feita com base no nimero de seguidores e nas publicaces,

isto e, a frequéncia e a forma como as entidades publicam os seus contetdos. A analise

foi feita para comparar com a estratégia aplicada pela RTA no seu perfil de Instagram

promocional.

A tabela 2 apresenta os principais concorrentes do perfil de Instagram @visit_algarve,

sendo estes os perfis @uvisitportugal, @visit_lisboa, @visitmadeira, @visitporto e

@visitazores.

Estes perfis estdo englobados no segmento de viagens e apresentam caracteristicas

semelhantes ao perfil de Instagram da RTA. E possivel concluir que estes perfis, para

além se saber que foram criados ha mais tempo, publicam com mais frequéncia e

geralmente em inglés e apresentam mais reposts, 0 que permite aumentar a visibilidade

do seu perfil, pois é uma estratégia que funciona para os dois lados. A utilizacdo de

hashtags e dos destaques do Instagram tornam os perfis de Instagram mais apelativos

para o publico. A terceira coluna da tabela mostra o que € aplicado no perfil da RTA,

sendo que este apresenta uma estratégia que esta a ir ao encontro da concorréncia.
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Tabela 3 - Concorrentes do perfil de Instagram @visit_algarve

Nome do perfil Detalhes @visit_algarve
572m seguidores;
#CantSkipPortugal;
Duas publicacOes de cada vez;
Publicacdes regulares;
Publicagdes em inglés;
Reposts.
78,4m seguidores;
#visitlisboa;
Mais do que uma publicacéo por
@uvisit_lisboa dia;
Publicagdes em inglés;
Reposts;
Destaques.
191m seguidores;
#madeiranowordsneed,

@visitportugal

2378 seqguidores;
#visitalgarve;
Partilha de diversas

@visitmadeira Publicagbes em inglés; :Zgi:i)cr?asdas com a
Publicagdes regulares; reqido:
Reposts; Reg osts:
Destaques. PuEIicaééo de
90,5m seguidores; historias.

Publicagbes em inglés e em
portugues;
Publicagdes regulares;
Reposts;
Destaques.
71,6m seguidores;
#visitazores;
Publicacdes em portugués e em
@visitazores inglés;
Publicacdes regulares, até duas
de cada vez;
Reposts.

@visitporto

Fonte: Instagram (2019).

Foi igualmente elaborada uma analise SWOT para o perfil de Instagram @Uvisit_algarve,

de acordo com a analise realizada aos seus concorrentes.
Assim sendo, a analise SWOT apresentada na figura 3 mostra que:

e As forcas do perfil de Instagram da RTA sdo o uso do hashtag #visitalgarve, a
partilha de conteddos com mais qualidade e Unicos e a diversidade cultural da
regiao;

e As fraquezas sdo identificadas pelas publicacbes em apenas um idioma, o

portugués, limitando igualmente o envolvimento com o publico estrangeiro, a
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baixa frequéncia de publicacédo e o facto de ser um perfil recente, ainda em fase

de crescimento;

e A possibilidade de partilhar diferentes teméticas nos seus contetdos de acordo

com a diversidade cultural da regido, o aparecimento de muitos digital influencers

sdo algumas das oportunidades. Surge igualmente a oportunidade de realizar

reposts, uma vez que existem bastantes contetdos partilhados pelo publico a

organizacao pode utilizar esses mesmos contetdos;

e As ameacas sdo a elevada concorréncia do segmento de viagens e a migracao do

publico para outras redes sociais.

Figura 3 - Analise SWOT do perfil de Instagram @Uvisit_algarve

@rgas:

« Utilizacdo do hashtag #visitalgarve;
« Contetdos com mais qualidade e Unicos;
« Diversidade cultural da regido.

Fraquezas:

* PublicacOes em apenas um idioma, o
portugués;

« Frequéncia de publicagdo reduzida;

« Perfil recente, criado em janeiro de 2019.

-

SWOT

Oportunidades: \

« Diversificidade cultural da regiéo;

* Aparecimento de um grande nimero de
digital influencers;

« Diversidade de conteudos partilhados pelo
publico (reposts);

Ameacas:

 Migracéo do publico para outras redes
sociais;

 Concorréncia elevada no segmento
viagens;

/

Fonte: Elaboracdo prépria com base na analise da concorréncia.

2.2.2 Outras atividades realizadas

Ao longo dos dois meses de estagio, foram-me pedidas outras tarefas a fim de apoiar o

restante departamento. Posto isto, essas tarefas consistiram em:

e Calendarizacgdo das feiras e mercados de toda a regido algarvia para o final do ano

de 2019 e todo o ano de 2020 para colocar nos guias que a RTA langa

mensalmente com todos 0s eventos que iram decorrer nesse més.
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e Figuracdo para uma reportagem do programa Imagens de Marca da SIC em
parceria com a empresa regional Bikesul sobre o Algarve e as suas atividades,
neste caso, o cicloturismo.

e Apoio & elaboragdo de um relatorio sobre o turismo néutico, em que o objetivo
era criar uma listagem e recolher informacao sobre todos os eventos néuticos que
decorreram no Algarve nos ultimos cinco anos.

e Apoio a um passatempo no Facebook VisitAlgarve em parceria com 0
organizador do evento Portugal Masters. O passatempo oferecia bilhetes para o
evento de golfe que iria decorrer em Vilamoura.

e Atualizagdo dos conteudos da sec¢do “O que procura?” no website promocional

relativo a subseccao “Gastronomia ¢ Vinhos”.

As tarefas realizas ao longo do estdgio permitiram adquirir novos conhecimentos
relativamente a gestdo de um website e das redes sociais assim como de todos 0s
procedimentos necessarios para a gestdo dos mesmos. As atividades relacionadas com as
analises dos canais digitais formaram um pensamento analitico e permitiram também o

dominio das plataformas digitais.

Para além da oportunidade de aprofundar os conhecimentos tedricos, esta experiéncia
permitiu ainda o desenvolvimento de competéncias ao nivel da organizacéo e do trabalho
em equipa, uma vez que todo o departamento precisa de estar em sintonia e cumprir as

suas tarefas atempadamente de forma a ndo colocar em causa a gestéo interna do mesmo.
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Capitulo 3. Enquadramento teorico

3.1 Revolucéo digital da internet

A internet surgiu na época dos anos 1960 nos Estados Unidos da América essencialmente
para fins académicos e militares. Foi em 1993 que a internet comegou a ser utilizada para
fins comerciais, com o desenvolvimento da world wide web (www), baseada na
linguagem HTML, HyperText Mark-up Language que transformou a internet numa
ferramenta de facil utilizacdo para pesquisa de informacdo (Hortinha, 2001). Hortinha

(2001) afirma que a internet passou a ser uma rede global de redes interligadas.

A web foi introduzida por Tim Burners-Lee no final de 1989 que viu as capacidades do
WWW expressa atraveés de trés geracoes: Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0, havendo uma quarta
geracdo mais recente, a Web 4.0. Através do seu ciclo de vida, a www passou por varias
fases de desenvolvimento, seguindo as constantes evolugdes tecnoldgicas (Choudhury,
2014). A figura 4 mostra de forma sequencial desta evolucdo, a internet passou da Web

1.0, de uma web apenas de leitura para uma simbidtica, a Web 4.0.

A Web 1.0 ou read-only web, a primeira geracdo da web, era vista como uma web sé de
leitura, ndo era possivel interagir com o website. O papel da web era de natureza muito
passiva, tratava-se sobretudo de paginas online estaticas, onde o conteudo era apenas de

entrega ao utilizador, a interagdo era bastante limitada (Choudhury, 2014).

A segunda geracdo da web, a Web 2.0 ou web social, marcou uma grande mudanca ao
conectar redes de pessoas, para além de redes de informacdo. Trata-se de uma web
centrada nas pessoas e passou a ser uma web de transacdo bidirecional, onde a
participacdo dos utilizadores € tida em consideracdo, permitindo a leitura e a escrita por
parte dos mesmos (Choudhury, 2014). Esta Web 2.0 é apresentada como o
desenvolvimento de tecnologia online que aprimora recursos interativos hum ambiente
caracterizado por controlo, liberdade e dialogo por parte do utilizador (O'Rilley, 2005).
A Web 2.0 ofereceu uma solucdo econémica que forneceu acesso a dados avancados, a
sabedoria coletiva dos seus utilizadores, a micromercados, a softwares que operam em
multiplas plataformas, a criacdo da cloud e de interfaces faceis, acessiveis e interativas

para os utilizadores (Tuten & Solomon, 2017).

A Web 3.0 é uma das maiores evolugdes da web, pode ser intitulada como a web
semantica (Choudhury, 2014). Choudhury (2014) afirma que a ideia basica da Web 3.0 é

definir dados estruturais e vincula-los para uma descoberta, automacéo, integracao e
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reutilizacdo em varias plataformas, a fim de ser capaz de melhorar a gestdo de dados,
oferecer suporte a acessibilidade da internet movel, simular criatividade e inovagéo,
incentivar os fendmenos da globalizacdo, melhorar a satisfacdo dos clientes e ajudar a
organizar a colaboracdo na web social. A Web 3.0 € uma web onde os dados nao sédo
propriedades, mas sim, partilhados. A web semantica é um sistema que permite que as
maquinas entendam e respondam a solicitacbes humanas complexas com base no seu
significado. Um tal entendimento requer que as informacdes relevantes e as fontes de

informacao sejam semanticamente estruturadas (Choudhury, 2014).

De acordo com Choudhury (2014), a quarta geragdo da web, a Web 4.0, pode ser
considerada como um agente eletronico ultra inteligente. A interacdo entre 0os humanos e
as maquinas em simbiose foi o motivo por tras da web simbidtica. A Web 4.0 permite:
progressos no desenvolvimento de telecomunicacdes, avancos na hanotecnologia e novas
interfaces controladas. Resumindo, as maquinas séo inteligentes o suficiente para ler o
contetdo da web e reagir de forma a executar e decidir o que efetuar primeiro. Desta
forma consegue carregar os websites mais rapidamente com qualidade e desempenho
superiores e construindo mais interfaces de comando (Choudhury, 2014). A Web 4.0
garante uma transparéncia global em termos de governanga, distribuicéo, participacéo,
colaboragdo em comunidades-chave como comunidades industriais, politicas, sociais e
outras (Choudhury, 2014).

Figura 4 - Evolugdo da web: da Web 1.0 a Web 4.0

*\Web
Simbiética

*\Web
Semantica

* Web
Social

Fonte: Choudhury (2014).

A internet trouxe inUmeras vantagens aos consumidores, por exemplo, a disponibilidade
de informacdo, lazer, facilidade de experimentacdo, satisfacdo imediata, valor
acrescentado, seja por preco ou oferta, conveniéncia e interatividade (Hortinha, 2001).
Em relacdo as empresas ou organizagdes, Hortinha (2001) apresenta vantagens como a
presenca na rede, reducdo de custos, maior interatividade, comunicacdo integrada,
melhoria no servico ao cliente, teste de novos produtos e servigos no mercado e acesso

permanente ao mesmo. A internet permitiu ainda o acesso a mercados internacionais, a
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outros segmentos ou nichos, a melhoria dos tempos de transacao, reducdo dos erros de
processamento, disponibilizagdo de uma oferta & medida do cliente e estimulo & inovacéo
e rdpida adogdo das novas tecnologias (Hortinha, 2001).

O desenvolvimento do digital abriu janelas de oportunidade para as pessoas se
expressarem, comunicarem entre si e com as empresas, de forma potencialmente ilimitada
e sem dependéncia de meios fisicos (Baynast et al., 2018). Este desenvolvimento da
internet igualiza as oportunidades para as empresas, fazendo com que as pequenas
empresas possam competir com as maiores, 0 mercado passou a ser 0 mundo para todos
0s que tenham acesso as plataformas digitais (Baynast et al., 2018). Qualquer tipo de
empresa tem de apostar nos meios digitais, quer seja com o objetivo de vender através de
canais online, quer seja para trabalhar a comunicacdo de forma a influenciar as vendas de
forma offline (Paula et al., 2019). Com o avanco extremamente rapido da tecnologia,
torna-se fundamental que as empresas e as organiza¢Ges apostem numa estratégia de
digitalizagdo, de forma a manterem-se competitivas nos mercados nacionais e

internacionais (Paula et al., 2019).

Charlesworth (2018) afirma que a transformac&o digital é o termo que indica como toda
a organizacdo adotou, adaptou ou ignorou as mudancas trazidas a sociedade pela
revolucdo digital. A transformacéo digital coloca a organizacdo em torno do cliente atual,
isto é, trata-se de pdr o cliente no centro do universo (Charlesworth, 2018). Esta
transformacdo ndo é sobre o uso da tecnologia, mas sim sobre o uso estratégico da

tecnologia.

Diante do crescente avango da tecnologia e do constante crescimento da internet, surgiu
um novo tipo de marketing, ou melhor, o marketing digital, que possibilita a interacéo
online entre as organizagdes e os consumidores (Barbosa da Cruz & Lopes da Silva,
2014).

3.2 Do marketing tradicional ao marketing digital

3.2.1 Marketing tradicional

Segundo a American Marketing Association (2017) marketing € a atividade, conjunto de
instituicOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para
os clientes, os parceiros e a sociedade em geral. De acordo com Gronroos (1997), o
marketing passa por estabelecer, manter e ampliar o relacionamento com os consumidores

e outros parceiros, de forma a obter lucro, com base em objetivos comuns das partes
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envolvidas. Para Kotler (2003), marketing define-se como a atividade humana dirigida
para satisfazer necessidades e desejos por meio de troca. A visao de Kotler relativamente
ao conceito vai-se alargando com a evolugdo do mesmo. O mesmo autor afirma, em 2010,
que o conceito de marketing também pode ser visto como um conceito agregado ao de
macroeconomia. Sempre que o ambiente macroeconomico se altera, alterar-se-a também
o comportamento do consumidor e isto faz com que o marketing também se modifique.
Em 2017, Kotler, Kartajaya e Seteiwan, declaram que nos Gltimos anos o marketing teve
a seguinte evolucdo, como mostra a figura 5: deixou de se centrar no produto, Marketing
1.0, para passar a centrar-se no consumidor, Marketing 2.0, de seguida na humanidade e
nos valores, Marketing 3.0, e, por agora, no percurso do consumidor na economia digital,
Marketing 4.0.

Figura 5 - Do marketing 1.0 ao marketing 4.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0

» Centrado no » Centrado no » Centrado no » Centrado no

produto. consumidor. ser humano e percurso do
nos valores. consumidor na
economia
digital.

Fonte: Kotler, Kartajaya e Seteiwan (2017).

Existe atualmente uma definicdo mais abrangente do conceito de marketing, tendo em
conta toda a sua amplitude, o marketing pode ser visto como o conjunto dos métodos e
dos meios de que uma organizacdo dispde para promover, nos publicos pelos quais se
interessa, 0s comportamentos favordveis a realizacdo dos seus proprios objetivos
(Baynast et al., 2018).

A elaboracdo de uma estratégia de marketing apresenta inicialmente cinco passos. Os
primeiros quatro passos sdo: conhecer mais sobre os consumidores, criar valor para o
cliente e construir um forte relacionamento com 0 mesmo. No quinto e Gltimo passo, as
empresas criam um valor superior para o cliente. Ao criar este valor para os consumidores
as empresas, por sua vez, capturam o valor dos consumidores na forma de vendas, lucros

e patrimonio de longo prazo (Armstrong, Adam, Denize, & Kotler, 2014).
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As fungdes do marketing foram-se alargando ao longo dos anos a fim de se adequar as
organizacBes, aos mercados e ao publico. Perante isso, existem trés fungdes
fundamentais, o estudo de mercado, a decisdo e planeamento da estratégia e a
implementacao da estratégia e verificacdo dos resultados (Baynast et al., 2018). Antes de
produzir e conceber o produto é necessario assegurar que o mesmo dispde de clientes.
Para tal é importante analisar as necessidades do mercado para decidir o que produzir e a
que preco, conservar uma clientela fiel e plenamente satisfeita, implementar uma

estratégia e assegurar um servico pos-venda (Baynast et al., 2018).

Ao conjunto de decisbes que sdo tomadas no marketing € chamado de marketing mix que
resultam de orientacbes tomadas de acordo com os quatro Ps, Produto, Preco,
Distribuicdo e Comunicacdo. Essas decisfes também sdo tomadas em concordancia com
o definido na elaboracdo da estratégia de marketing, o modelo STP, Segmentacéo,

Targeting e Posicionamento (Baynast et al., 2018).

Para definir uma estratégia de marketing, esta comeca tradicionalmente pela
segmentacdo, a pratica de dividir o mercado em grupos homogéneos baseados nos seus
perfis geograficos, demogréficos, psicogréaficos e comportamentais (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2017). O mesmo afirma que a segmentacéo € seguida pelo direcionamento, isto
é, a pratica de selecionar um ou mais segmentos que uma marca pretende perseguir
baseada na sua atratividade e ajustamento a marca. Assim a segmentacdo e 0
direcionamento sdo aspetos fundamentais da estratégia de uma marca, permitem uma
distribuicdo eficiente dos recursos e um posicionamento mais rigorosos e ajudam o0s
marketeers a servirem multiplos segmentos, cada um com as suas ofertas diferenciadas.
Ainda seguindo o pensamento de Kotler, Kartajaya e Seteiwan (2017), o posicionamento
é essencialmente uma promessa convincente que os marketeers fazem para conquistar a

mente e o coragcdo do consumidor.

3.2.2 Marketing digital

O marketing digital é diferente do marketing tradicional, pelo simples facto de que o
digital divulga a imagem de uma organizacdo através da utilizacdo da internet. O
marketing digital pode ser definido como o marketing que utiliza estratégias com

componentes digitais no marketing mix (Barbosa da Cruz & Lopes da Silva, 2014).

Kotler, Kartajaya e Seteiwan (2017) defendem que o marketing digital ndo substitui o

marketing tradicional. Ambos devem coexistir com papéis interligados ao longo do
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customer journey. O marketing tradicional desempenha um papel importante na criagdo
de reconhecimento e de interesse, na primeira fase de interacdo entre a empresa e 0
consumidor. O marketing digital comeca a ter mais importancia quando a interagéo
progride e os consumidores exigem relagdes mais proximas e o seu papel mais importante
consiste em fomentar a acdo por parte do consumidor. Kotler, Kartajaya e Seteiwan
(2017) concluiram que a principal funcdo do marketing digital é promover os resultados,

enquanto que a funcdo do marketing tradicional é iniciar a interacdo com o consumidor.

As estratégias de marketing digital devem preceder as agdes e ser orientadas a partir dos
objetivos empresariais e de marketing do negdcio. Torres (2018) afirma que essas a¢des
devem seguir a seguinte logica: primeiro deve-se definir onde se pretende chegar, o
objetivo, depois como chegar a esse objetivo, as estratégias, para, por fim, comecar o
caminho a seguir, as acdes. O planeamento das estratégias de marketing deve ser coerente,
consistente e baseado num modelo efetivo, podendo ser complementado com agdes

experimentais e inovadoras (Torres, 2018).

Uma abordagem para implementar as estratégias de marketing digital sdo os 8 P’s do
marketing digital. Estes séo definidos por Adolpho (2012) que afirma que devem ser
seguidos passo a passo para que a estratégia de marketing digital central, que é apoiar-se
no grau de atividade do consumidor, possa ser cumprida com éxito (Adolpho, 2012).
Adolpho (2012) apresenta uma sequéncia formal e continua de passos que levam a
organizacao a um processo ciclico de geracdo de conhecimento a respeito do consumidor
e do seu préprio negdcio na internet. Deve saber igualmente qual a melhor maneira de
divulgar a sua marca, qual a melhor maneira de se apoiar na atividade do consumidor para
estimular a circulacdo da informacdo e gerar a comunicacdo viral da sua marca, como
medir resultados e como reavaliar o perfil do publico-alvo para direcionar novas acdes.
Seguindo a figura 6 e 0 mesmo autor, os Ps do marketing digital sdo: Pesquisa,

Planeamento, Producdo, Publicacdo, Promocdo, Propagacéo, Personalizacdo e Preciséo.
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Figura 6 - Os 8 P's do marketing digital

8 Ps do Marketing Digital

1° Pesquisa
2° Planeamento
3° Producéo
4° Publicacéo
5% Promocéo
6° Propagacao
7° Personalizacéo

8° Precisao

Fonte: Adolpho (2012).

O primeiro P, a pesquisa, tem como objetivo recolher dados sobre o consumidor através
da internet e das novas tecnologias. A partir desta pesquisa é possivel perceber o que €
que o consumidor procura, a forma como ele age no meio online e 0 que € que 0 mesmo
diz em plataformas como as redes sociais. Quanto mais a organizagdo souber sobre o seu

publico-alvo, melhor podera planear a sua estratégia (Adolpho, 2012).

O planeamento é toda a acdo a ser desenvolvida pela organizacdo abrangendo todos os
seguintes Ps, a fim de seguir com a execucdo (Adolpho, 2012). O terceiro P, a producao,
trata essencialmente da execucdo e programacdo. Deve controlar todo o projeto para que
tudo o que foi planeado anteriormente na fase do planeamento saia como previsto e
concentra-se na construgdo e estrutura do website da organizacdo e nas suas
funcionalidades (Adolpho, 2012).

Para Adolpho (2012), a publicacdo trata sobretudo da criacdo e gestdo de conteddo que a
organizagao deve disponibilizar ao mercado e ao consumidor, a fim de fazer com que este
fale dela e recomende aos outros consumidores, quer seja através das redes sociais ou de

um simples e-mail.

O quinto P do marketing digital, passa pela comunicacao e sé é realmente eficaz com um
contetido de qualidade, de forma a promocdo ser feita da organizagdo para o consumidor

e, consequentemente, o mesmo ira divulgar para outros consumidores se o conteudo for
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bom e assim deixar a sua presenca online. Esta fase € feita juntamente com o sexto P, a
propagagdo (Adolpho, 2012). Adolpho (2012) afirma que é importante divulgar a
comunicacdo e o conteldo e estimular os consumidores de forma a que 0s mesmo
espalhem a comunicacéo entre si e com todo o mercado, deixando uma marca positiva na
web. O sétimo P, a personalizacdo, tem como objetivo principal conceber um
relacionamento com o cliente, fazendo-o sentir individual e Unico e ndo como uma
comunidade (Adolpho, 2012).

Por fim, o oitavo e ultimo P, a precisdo, trata de medir, atraves de uma recolha de dados
primarios, os resultados da presenca online para saber qual a melhor opcdo para que a
organizagdo caminhe sempre para diante e verificar o que resultou ou ndo das agdes
praticadas (Adolpho, 2012).

A revolucdo digital a que foi sujeito o marketing permitiu duas novas estratégias
importantes neste novo marketing. O marketing personalizado direcionado para um
consumidor ou uma organizagdo, em vez de ser transmitido para um publico amplo. Para
Charlesworth (2018), este marketing personalizado, € um exemplo de uma estratégia de
marketing tradicional que foi adotada e adaptada ao digital. A internet, a tecnologia movel
e a disponibilidade de dados tornaram possivel a individualizacdo de um segmento
(Charlesworth, 2018).

Segundo Kotler, Kartajaya e Seteiwan (2017), na economia digital os consumidores estdo
socialmente interligados em redes horizontais de comunidades, sendo estas 0s novos
segmentos. Os consumidores tém agora também mais facilidade e estdo mais capacitados
para avaliar e até escrutinar a promessa de posicionamento de uma empresa. Devido a
transparéncia existente e gracas a ascensao das redes sociais, as empresas podem
posicionar-se como quiserem, desde que haja um consenso orientado pela comunidade
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Esta estratégia, onde uma mensagem de marketing
personalizada pode ser entregue a individuos ou organizagdes, tem como objetivo final
uma gestdo eficaz de relacionamento com clientes e de desenvolver um marketing

individual apropriado a cada consumidor (Charlesworth, 2018).

O marketing de contetdo € a segunda nova estratégia digital que envolve a criacdo, a
organizacdo, a distribuicdo e a amplificacdo de contelidos interessantes, relevantes e Uteis
para um grupo de audiéncia claramente definido a fim de criar debates sobre 0s contetdos.

E uma forma de criar conexdes mais profundas entre as marcas e os consumidores (Kotler,
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Kartajaya, & Setiawan, 2017). Qualquer estratégia de marketing de conteido deve ter
quatro elementos-chave determinados antes que qualquer conteddo possa ser
desenvolvido (Lieb, 2017). Para Lieb (2017) esses elementos s&o: a marca, ou Seja, 0 que
é que o potencial consumidor pensa quando considera a organizacdo ou os produtos e
qual a promessa que 0S mesmos pretendem transmitir; a mensagem, o que dizer e
transmitir ao consumidor e de que forma o fazer; o posicionamento, isto é, qual a posicao
da organizacdo face a concorréncia e o que a diferencia dos outros; e os valores, que

valores € que a organizacao pretende transmitir.

Torres (2018) afirma que o conteudo esta em constante evolucdo. Este ampliou-se a um
universo de multimédia que abrange texto, audio, video e imagem, em diferentes formatos
e usos (Torres, 2018). Assim, produzir e publicar conteddo direcionado para 0s
consumidores conectados é uma tarefa bastante importante e mais ampla, que é
compensada com o resultado da atencdo e reconhecimento dos consumidores para com a

sua marca (Torres, 2018).

Para implementar as estratégias no marketing digital sdo utilizadas diferentes ferramentas
digitais. De acordo com Paula et al. (2019), algumas dessas ferramentas séo:

e O Search Engine Optimization (SEO), caracterizado por ser a otimizacdo para
motores de pesquisa, € aplicado sobretudo para técnicas e estratégias nos websites;

e 0O Google Ads que é uma plataforma de publicidade da Google;

e O e-mail, que permite uma comunicacao direta com o publico e ajuda a medir
resultados, principalmente no e-mail marketing;

e Os social media, definidos pelo website e as redes sociais.

Neste momento, sdo os social media que, através do uso dos smartphones, absorvem uma
parte importante da atencdo do publico (Torres, 2018). As redes sociais desempenham
um papel importante, uma vez que 0s consumidores tém acesso a uma abundancia de
contetdos gerados pelos proprios utilizadores. Desta forma, os consumidores consideram
o0s contetdos mais crediveis e mais apelativos que os contetdos dos media tradicionais
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

O que torna os contelidos nas redes sociais tdo apelativos é o facto de serem voluntarios
e acedidos a vontade, o que torna o consumidor o decisor de quando e onde ter acesso a
esse contetdo (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). O amplo acesso a dispositivos

conectados, como computadores pessoais, smartphones, smartwatches e dispositivos
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portateis, garantem que 0s consumidores, que vivem em praticamente qualquer parte do
mundo, possam criar e compartilhar contetdo (Tuten & Solomon, 2017). Esta ideia leva
a que as organizaces utilizem o marketing de conteudos nas redes sociais para

complementar a publicidade tradicional (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Torres (2018) afirma que as tecnologias digitais séo como uma ferramenta de marketing,
sdo uma forma de partir para a acdo, criando uma estratégia de marketing ativa,
garantindo que esta seja executada e que os seus resultados sejam efetivos. Os social
media sdo uma dessas ferramentas: websites, redes sociais, aplicacbes para 0s
smartphones, mensagens com adwords e os insights obtidos pela Google ou pelas
proprias redes sociais (Baynast et al., 2018). De forma a medir o desempenho das
campanhas e mensagens, a fim de testar e adaptar novas abordagens para potenciar
resultados existem varias ferramentas digitais com essa funcdo. E preciso retirar
estatisticas em tempo Util dos dados recolhidos, desta forma, os préprios social media
estéo, geralmente, equipados com uma fungéo insight (Baynast et al., 2018).

Para uma organizacdo implantar o marketing digital, precisa de seguir algumas ac¢oes
estratégicas, que possibilitam a difusdo de informagfes sobre o0s servigos ou produtos
fornecidos pela organizacao para os clientes, seja atraves da publicidade nos social media

ou até mesmo e-mail marketing (Barbosa da Cruz & Lopes da Silva, 2014).

Através das plataformas de social media, a tecnologia permite que qualquer pessoa atinja
uma audiéncia global, motivo pelo qual as empresas procuram esta estratégia, em
constante crescimento e que permite atingir especificamente o puablico-alvo que
pretendem. Neste aspeto podemos falar numa democratizacdo do acesso as audiéncias,
num formato, modelo e dimensao nunca visto na histéria dos media (Drury, 2008).

Os social media sdo um canal visto como uma via de médo dupla, entre organizacédo e
consumidor (Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012). Posto isto, exige esforco e
cuidado para gerir essa comunicagdo. Consumidores insatisfeitos podem protestar em voz
alta, atingir muitos outros clientes com facilidade e prejudicar a imagem da marca. Para
evitar o risco de danificar a imagem da organizacdo, em vez de melhora-la, a empresa
deve alinhar o seu marketing de social media com a estratégia de marketing da empresa

(Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012).

Hoje em dia, os social media desempenham um papel hibrido no mix de promocao

(Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012). Visam tornar-se 0s meios de comunicacgao
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de marketing das organizacdes e reduzir a dependéncia dos medias tradicionais (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017).

3.3 Social Media

Embora a tecnologia da internet seja a forga motriz por trds da maioria dos aspetos da
transformacéo digital, se ndo todos, é uma das plataformas da internet, os social media
que tiveram o impacto mais significativo na percecdo do cliente sobre a organizacao,

marca ou produto.

Os social media sdo qualquer tipo de media online que estimulam a participacdo, a
conversa aberta, 0s conectores e 0 senso de comunidade dos utilizadores (Saravanakumar
& Suganthalakshmi, 2012). S&o os meios online de comunicacao, transporte, colaboracéo
e cultivo entre redes interconectadas e interdependentes de pessoas, comunidades e
organizacOes, aprimoradas pelas capacidades tecnoldgicas e pela mobilidade (Tuten &
Solomon, 2017). De acordo com Marques (2018), os social media englobam tanto as

plataformas de contetidos, como os websites como as plataformas sociais, as redes sociais.

Os social media permitem a participacdo ativa na forma de comunicacdo, criagdo,
associacdo, colaboracdo, partilha, socializacdo, reproducdo, compra e venda em redes
interativas e interdependentes (Tuten & Solomon, 2017). Charlesworth (2018) define-os
como um termo que abrange as varias redes socias e 0s websites, compostos por
conteddos criados e geridos pelos utilizadores. Zeferino (2016) afirma que as plataformas
de social media permitem construir redes sociais que interligam pessoas entre si e tudo o

gue possa ter interesse no ambiente social digital.

Os social media, no @mbito do mundo digital, tiveram um crescimento muito rapido.
Beneficiaram de uma grande diversificacdo, atingindo diferentes necessidades de
diversos publicos (Marques, 2018). O aparecimento do mobile e do 4G foram a

combinacéo perfeita para o crescimento explodir em todo o mundo.

Com o grande consumo de contetdos em plataformas digitais como os social media, as
organizacOes viram uma grande oportunidade, pois apresentam caracteristicas sociais,
uma forte geolocalizacdo e séo acedidas essencialmente via mobile (Marques, 2018).
Posto isto, é importante ter uma estratégia digital focada na producéo de contetdos de
qualidade e na relacdo com o cliente, alinhando-a com as necessidades do seu publico-
alvo (Marques, 2018).
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3.3.1 Website
Um website € uma localizacdo central de vérias péaginas da web que estdo todas
relacionadas, e cujo acesso a pagina inicial ou homepage é feito através de um browser

ou navegador (Carvalho, 2019).

Carvalho (2019) afirma que ter um website € como ter uma casa propria, € uma plataforma
que interliga varias outras plataformas e utilizadores ao mesmo tempo. Potencia a
mensagem que a organizacdo deseja partilhar, concentrando informacdo, projetando
orientacdo, educacdo e uma introducéo aos objetivos da empresa, credibilizando assim a

organizacao.

Para construir um website, é preciso escolher a plataforma para construcéo de websites,
escolher o dominio do website e de seguida configurar e personalizar 0 mesmo. As
paginas web devem obedecer a um design comum, de acordo com a organizacao, e a itens
de navegacdo, formando um grupo integrado de paginas orientadas, com hiperligacdes
para ajudar o visitante a encontrar informacdo e a navegar por areas de interesse
(Carvalho, 2019). A estrutura gréafica e funcional de um website deve deixar transparecer

a empresa, sendo atrativo e focado nas necessidades do seu publico-alvo.

3.3.2 Redes sociais
As redes socias fazem parte do mundo dos social media, cujo objetivo é dar poder as

pessoas para publicarem contetdos na web (Marques, 2018).

As redes socias sdo uma das principais plataformas de comunicacdo com clientes e
potenciais clientes, especialmente quando se trata de empresas de que atuam no segmento
Business-to-Consumer (Coutinho, 2019). A grande maioria da populagdo tem uma
presenca nas redes sociais, 0 que se traduz numa oportunidade para conversar e interagir
com os seus clientes, bem como impactar e dar-se a conhecer a outros potenciais clientes,

através dessas plataformas (Coutinho, 2019).

A intencdo das organizacGes € também transformar as redes sociais em canais de

distribuicéo, usando o “call to action” por parte dos clientes (Minazzi, 2015).

As redes sociais sdo, aos olhos dos marketeers, oportunidades para saltarem por cima dos
intermediérios dos meios tradicionais e comunicarem diretamente com os consumidores,
0 que permite debates mais interativos (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Estas

conversas bilaterais diretas entre a organizacdo e o consumidor sdo mais eficazes e mais
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eficientes em termos de custo (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Fomentam a
inclusdo social e conferem as pessoas o sentimento de pertencerem as suas comunidades
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest, LinkedIn, WhatsApp e Snapchat sdo
alguns nomes das redes sociais existentes na nossa sociedade (Coutinho, 2019). Estas
apresentam um numero consideravel de utilizadores ativos mensais em todo o mundo,
como é possivel verificar na tabela 4. O Facebook € a rede social que apresenta 0 maior
numero de utilizadores ativos, sendo que sdo 2,20 mil milhdes utilizadores. De seguida
esta o Youtube e o WhatsApp, com 1,5 mil milhdes e 1,3 mil milhGes de utilizadores

ativos respetivamente.

Tabela 4 - Redes sociais e o nimero de utilizadores ativos

Rede social NuUmero de utilizadores ativos
Facebook 2,20 mil milhdes

Instagram 800 milhdes

WhatsApp 1,3 mil milhdes

Twitter 330 milhdes

LinkedIn 246 milhdes

YouTube 1,5 mil milhdes

Snapchat 187 milhdes

Pinterest 200 milhdes

Fonte: Coutinho (2019).

Apesar destas serem as redes sociais mais importantes da sociedade, serdo apenas

abordadas duas dessas plataformas, o Facebook e o Instagram.

3.3.2.1 Facebook

Criado em 2004, o Facebook é considerado a rede social mais relevante a nivel nacional
e internacional, dado o elevado nimero de utilizadores que a tém e a frequéncia com que
a usam (Coutinho, 2019).

Coutinho (2019) afirma que o Facebook néo so ¢ a rede social mais importante do mundo
ocidental, como a empresa Facebook Inc. detém algumas das mais importantes redes
socias e aplicacbes de mensagens do mundo. A empresa Facebook Inc. é detentora da

rede social Facebook, do Instagram, do Messenger e do WhatsApp (Coutinho, 2019).
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O Facebook é uma plataforma social que oferece interacfes sincronas, que ocorrem em
tempo real, e interagdes assincronas, que ndo exigem que todos o0s participantes
respondam imediatamente. Dispde de fungdes como a partilha de contetido de imagens,
videos, masicas, jogos, aplica¢fes, grupos e muito mais (Tuten & Solomon, 2017). Esta
plataforma € uma comunidade que ganhou destaque no mundo das redes sociais, oferece
funcbes muito além da construcdo basica de relacionamentos. Gragas as ferramentas
como o Facebook Live, Marketplace e Campanhas consegue competir com 0s canais

sociais e com outros canais de publicidade dos media (Tuten & Solomon, 2017).

Minazzi (2015) afirma que o0s objetivos das organizagdes ao usarem esta rede social
passam por tentar se envolver com os clientes, criando um relacionamento de longo prazo

e consequentemente melhorando as vendas.

O Facebook também oferece servicos especificos para desenvolver a pagina e verificar o
desempenho corporativo. A partir do painel do administrador, é possivel aceder ao
Facebook Page Insight, que recolhe todas as principais métricas de desempenho da pagina
e que pode ser consultado e também exportado para o Excel, selecionando um periodo de
tempo especifico (Minazzi, 2015).

O Facebook provou ser um dos social media mais amplamente usado para acesso a
assisténcia social, que é a acdo de clientes interagindo com uma empresa, marca ou
produto na pagina corporativa do Facebook ou na pagina pessoal do Facebook (Minazzi,
2015).

3.3.2.2 Instagram
O Instagram foi criado em 2010 e é bastante Gtil para negécios em que a imagem é

fundamental para comunicar (Marques, 2018).

O Instagram é uma rede social visual, que exige ndo s0 a criacdo de contetudo de imagem
ou video com frequéncia, como também conteidos com qualidade, mesmo que sejam
imagens do momento (Coutinho, 2019). Outra funcionalidade a destacar é a possibilidade
de pesquisar por palavras-chave ou hashtags e interagir diretamente com os utilizadores
(Coutinho, 2019).

Coutinho (2019) afirma que a criagdo de uma pagina de Instagram é bastante simples,
sendo que 0 mais importante para angariar seguidores e manté-los ativos, é o contetdo

que la é partilhado, a par das interaces que se faz com a comunidade de seguidores. Os
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conteudos que podem ser partilhados nesta rede social sdo imagens, videos e historias
(Coutinho, 2019). As imagens sdo publicadas diretamente através do smartphone,
utilizando hashtags relevantes e identificando os locais para mostrar onde esta ou
identificar outras contas (Marques, 2018). As historias, fotografias ou pequenos videos
que ficam disponiveis 24 horas e devem transparecer autenticidade, revelam o lado mais
informal e esponténeo da organizagdo, o que torna a rede social mais atrativa ao publico
(Marques, 2018).

As empresas podem apostar no Instagram atraves de anlincios ou através de paginas
profissionais (Coutinho, 2019). Os perfis profissionais permitem ter funcionalidades em
que os clientes podem enviar e-mails ou ligarem diretamente & empresa através do
contacto que a mesma disponibiliza e ver a localizacdo da mesma. Estes perfis permitem
também que os seus administradores tenham acesso a estatisticas especificas sobre os

seus seguidores e impacto das suas publica¢des (Coutinho, 2019).

3. 4 Digital Analytics

O avanco tecnoldgico e o progresso dos smartphones, tablets e computadores tornaram o
utilizador mais conectado do que nunca, o que permitiu que os profissionais de marketing
conseguissem monitorizar e interligar com informacgdes de engagement em todos os
pontos de contacto (Newhouse, 2018). Newhouse (2018) afirma igualmente que a
evolugéo da tecnologia em cloud e o poder de computagédo quase infinito conectado por
redes em tempo real tornaram a recolha de dados mais viavel para as empresas, através

de ferramentas de digital analytics.

A adocdo da cultura analitica nas organizacdes ¢ uma grande oportunidade da revolucéao
digital, que deve ser aproveitada para mudar a forma de pensar e de atuar no mercado
global (Zeferino, 2016).

3.4.1 Evolucéo de Web Analytics para Digital Analytics
Com a evolucéo da internet e do seu mundo digital surgiu a necessidade de uma nocao
concreta de valor, numa analogia aos principios aplicaveis a medicdo de audiéncias nos

canais de comunicagéo tradicionais, dai a importancia de se medir a web (Zeferino, 2016).

Zeferino (2016) afirma que foi em 1993 que nasceu uma industria de tecnologias
orientada para processos mensuraveis concebidos quase exclusivamente para este

ambiente, a web analytics. As ferramentas mais relevantes utilizadas atualmente surgiram

32



em 2005 e 2010 e foi em 2013 que comecou a intitular-se de digital analytics ao invés de

web analytics.

Segundo Zeferino (2016), a mudanca de web analytics para digital analytics € uma
consequéncia da dimensdo que o marketing digital possui atualmente em termos de
valéncias e atributos, deixando de estar centrado apenas no website enquanto elemento
central da sua operacdo. As duas abordagens sdo validas e coexistem, mas séo distintas
em funcdo dos aspetos que sdo mais valorizados. Como explicado na tabela 5, a web
analytics concentra-se na performance do website enquanto que a digital analytics foca-

se em todas as plataformas digitais utilizados pelas entidades.
Tabela 5 - A diferenga entre web analytics e digital analytics

Web Analytics Digital Analytics

Uma organizacdo inicia a sua experiéncia Uma organizagdo com  experiéncia
digital através do website, tem como comprovada em diferentes meios digitais
principal preocupacdo o dominio de terd& como principal preocupagdo o
aspetos classicos sobre a performance do dominio de aspetos classicos sobre a

seu website. performance do seu ecossistema digital.

Analise de métricas de volume sobre Analise de modelos de atribui¢do, multi-

visitantes e contetdo. omni channel, cross-channel e customer
journey.

Fonte: Zeferino (2016).
Muitas tarefas analiticas estdo dependentes de inputs de natureza humana para que
possam concluir o seu ciclo de geracdo de conhecimento e reunirem condigdes para

suportar tomadas de decisdo (Zeferino, 2016).

A indGstria analitica apresenta as suas oportunidades como ameacas. Algumas das
oportunidades que oferece séo: qualificar o conhecimento sobre a base de clientes; evoluir
para previsoes refinadas e altamente acionaveis; e atuar em iniciativas ou acdes concretas
de forma tatica. No entanto, surgem ameacas como: ter uma cultura analitica
desenquadrada da realidade ou pouco enraizada; capacidade tecnoldgica inexistente para
responder a determinado nivel de performance e valéncias; e poucas capacidades para

gerir o desafio subjacente a estes conhecimentos (Zeferino, 2016).

3.4.2 Estrutura e funcao do digital analytics

A principais formas de recolha aplicadas pela grande maioria das plataformas sé&o
baseadas em dados de servidor, codificacdo de paginas e pela aplicacéo hibrida de ambas
(Paula, et al., 2019).
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Existem oito estruturas basicas presentes na construcdo do pensamento analitico, sendo
que todas atuam num contexto especifico (Elder & Paul, 2007). Os mesmos autores
afirmam que sempre que se executa um pensamento este é orientado para um propdsito,
de acordo com um ponto de vista, com base em pressupostos que direcionam para
determinadas implicacGes e consequéncias. Seguindo a figura 7, o pensamento analitico
passa por: definir metas e objetivos; procurar referéncias ou orientagBes; assumir
pressupostos; verificar as consequéncias; recolher dados; tirar conclusdes; seguir teorias

ou principios; e resolver problemas.

Figura 7 - Processo do pensamento analitico

1. Propdsito
» Metas, objetivos.
2. Ponto de vista
» Referéncias, perspectivas, orientacoes.
3. Assuncgoes
* Pressupostos.
4. Implicagbes
« Consequéncias.
5. Informacéo
 Dados, factos, observacoes, experiéncias.
6. Interpretacdo e inferéncia
 Conclusoes, solucoes.

« Teorias, definicoes, principios, modelos.
8. Questdes
» Problemas.

Fonte: Elder & Paul (2007).

Neste processo séo utilizadas ideias e teorias para interpretar dados, factos e experiéncias,

de forma a responder a questdes e resolver problemas (Elder & Paul, 2007).

Zeferino (2016) afirma que é importante existir uma verificagdo consistente entre 0s
objetivos a alcangar e os dados que a empresa utiliza para apurar resultados. Para o autor
ndo basta indicar o0 que é que a empresa vai medir nem de que forma o ira fazer sem
primeiro comprovar que o consegue fazer na pratica e com que métodos, é necessario um

plano.
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A funcdo analytics abrange responsabilidades que vdo alem da recolha de dados e
estatisticas nas ferramentas de medicdo. E uma missdo crucial para facilitar a
aprendizagem dos conhecimentos nas organizacgdes e inspirar préaticas futuras (Zeferino,
2016).

3.4.3 Analytics nas organizagoes

Zeferino (2016) afirma que os canais digitais disponibilizaram o0 acesso a uma nova
tipologia de dados primarios outrora inexistentes, que possibilitam avaliar
comportamentos num patamar de proximidade e interacdo para os quais foi preciso
estabelecer uma aprendizagem conceptual que permitisse compreender toda a logica

mensuravel destes indicadores.

O acesso a dados obrigou as empresas a voltarem-se mais para 0s niUmeros e a serem
disciplinadas na sua andlise, para poderem escrutinar as suas estratégias de acordo com
uma nova linha de conhecimento, potencialmente mais abrangente na variedade e no valor
implicito (Zeferino, 2016). Zeferino (2016) termina afirmando que a adog¢éo desta cultura

analitica permitiu um movimento com resultados praticos e evidentes a longo prazo.

A funcdo analytics permitiu as organizacdes pudessem avaliar, a qualquer momento, o
que esta a acontecer com 0 seu website e as suas campanhas em social media e assim

poder atuar de forma a melhorar os seus resultados (Paula, et al., 2019).

3.4.4 Ferramentas

As ferramentas de analytics podem ser universais e nativas. As ferramentas universais
compreendem Vvarios canais e podem ser configuradas para recolher dados de diferentes
fontes externas, por exemplo o Google Analytics. Por outro lado, as ferramentas nativas
agregam apenas um canal digital, estando configuradas para recolher dados de um s6

servidor nativo, por exemplo Facebook Insights e Instagram Insights (Zeferino, 2016).

Segundo Zeferino (2016), a escolha de uma ferramenta deve ter em consideracao as suas
funcionalidades, caracteristicas e as necessidades da organizacdo, pelo que serdo

abordadas apenas aquelas que foram utilizadas para o estudo empirico.

3.4.4.1 Google Analytics
Criado em 2005, o Google Analytics é a ferramenta mais popular de dados do website,

da loja online, do blog, de aplicagdes mobile e de outras plataformas (Marques, 2018).
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Segundo Marques (2018), esta ferramenta permite obter relatorios, analisar interesse nos
contelldos mais atrativos, ver interagdo nas redes sociais, analisar o comportamento em
todos os dipositivos, acompanhar conversdes de objetivos e vendas, as agdes mais
realizadas e medir o retorno do investimento (ROI) dos andincios Google AdWords e

outras acdes realizadas.

E possivel analisar diferentes métricas-base e indicadores. Tal como é apresentado na
tabela 6, os indicadores mais relevantes no Google Analytics sdo: as sessdes, 0S
utilizadores, as visualiza¢des de pagina, 0 numero de paginas por sessdo, a duracdo média
da sessdo, a taxa de rejeicdo, a percentagem de novas sessdes, a origem do trafego, o
publico-alvo, a utilizacdo de dispositivos mdveis, as paginas mais vistas, a pagina de

entrada e de saida e a velocidade do website.

Tabela 6 - Métricas e indicadores do Google Analytics e o que observam

Meétrica O que observa

Somatdrio de interacBes do utilizador num
dado periodo de tempo. Pode ser as

SessOes . . . N
paginas vistas, 0s eventos, as interacdes ou
as transacoes.

Utilizadores Total de visitantes Unicos.

Visualizacdes de pagina Total de paginas vistas.

- ~ Quantas paginas vé cada utilizador em

Paginas por sessdo o
média.

Duracdo média da sessao Quanto tempo visita o website em média.
Percentagem  de  utilizadores que

Taxa de rejeigcao abandona o website sem tomar nenhuma
acao.

Percentagem de novas sessfes Total de novas visitas ao website.

De onde vém as visitas: links, motor de

Origem do trafego pesquisa, redes sociais, direto, e-mail,

publicidade ou outros.
Idioma, localizagdo e outras informagdes

Publico-alvo Lt

do publico.
Mobile Utilizacdo de smartphones e tablets.
Social Comportamento do publico de origem das

redes sociais e os links mais partilhados.
Quais séo as paginas do website que tém
mais visitas.

Quais sdo as principais paginas de entrada
e abandono no website.

Velocidade do website Velocidade do website ao longo do tempo.
Fonte: Marques (2018).

Paginas mais vistas

Pagina de entrada e saida
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A industria analitica ndo se limita aos websites. Esta expandiu-se até as redes sociais, uma

vez que estas plataformas digitais fazem parte das ferramentas das organizagoes.

3.4.4.2 Analytics nas redes socias
A maior parte das redes sociais existentes incorporam a ferramenta de analytics para 0s

perfis profissionais.

Zeferino (2016) verificou que de acordo com o tipo de dados que se pretende conhecer
relativamente a rede social a medigdo pode passar pelo perfil ou pelo tipo de contetdo
que é partilhado na rede social.

Se a medicdo tiver como base o perfil, é importante segmentar os seguidores da rede
social, perceber o alcance de acordo com esses seguidores e entender de que forma é que
estes se envolvem com a organizacdo (Zeferino, 2016). Se, por outro lado, o foco da
medicdo forem os conteddos, deve-se saber o tipo de conteudo, o alcance do mesmo e o

envolvimento do pablico com o contetdo (Zeferino, 2016).

No seguimento do que o autor afirmou anteriormente, 0 mesmo defende que estas analises
vao ajudar a perceber o publico-alvo que a organizacdo esta a atingir, descobrir quem &,
que aspetos funcionam melhor nas campanhas e que tipos de contetido estimulam melhor

0 comportamento do consumidor.

As duas redes sociais que serdo abordadas no estudo empirico, apresentam as suas

préprias ferramentas de analytics, o Facebook Insights e o Instagram Insights.
Facebook Insights

De acordo com Zeferino (2016), o Facebook lancou a sua plataforma de estatistica em
2010, o Facebook Insights disponivel para paginas profissionais.

O Facebook Insights € uma ferramenta que permite aos empreendedores acompanhar 0s
dados relacionados com os utilizadores da rede social e a performance das suas paginas
profissionais (Amaral, 2020).

De acordo com Amaral (2020), o Facebook Insights pode revelar dados importantes sobre
0 comportamento, 0 consumo, os habitos e os costumes dos utilizadores. E possivel obter
informagdes acerca de publicacbes especificas, performance em periodos pontuais e
estatisticas de crescimento. Com estes dados é possivel planear acdes e modificar padroes

nas publicacdes como a linguagem, a frequéncia, o horario ou o0s tipos de conteudo.
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Exposta na tabela 7, a ferramenta fornece informacdes gerais sobre as acles, as
visualizagdes, os gostos, o alcance, o envolvimento, os videos e os seguidores. Ha
também o acesso as informagfes acerca das publicacbes mais recentes, de forma a
analisar o desempenho das mesmas (Amaral, 2020). Para além dessa visdo geral fornece
dados mais especificos, relativamente aos seguidores, aos gostos, ao alcance da pagina e

das publicacgdes, as visualiza¢Oes da pagina, as agdes, as publicacdes e as pessoas.

Tabela 7 - Métricas e indicadores do Facebook Insight e o que observem

Métrica O que observa
Anuncios Plataforma de anuncios da rede social.
Total de seguidores, 0 numero de
Seguidores seguidores efetivos e onde 0s seguimentos
decorreram.
Total de gostos da pagina, onde ocorreram
Gostos 0S gostos obtidos e 0 nimero de gostos

organicos e pagos.

Alcance das publicacbes, reacdes,
Alcance comentarios ou gostos nas mesmas e 0
alcance total das publicacdes.
NUmero de visitas a pagina e de onde
provem essas visitas.
Quantidade de cliques provenientes de

Visualiza¢des da pagina

Ac0es da péagina “cal to action”, por exemplo visitas ao
website.
Comportamento dos seguidores quando
Publicactes estdo online, tipos de publicacdo e
publicacGes da concorréncia.
Eventos Numero de convidados, interacées.
. Média de minutos de visualizacdo do
Videos . ST
video, total de visualizacdes.
Anélise demogréafica sobre a audiéncia,
Pessoas e . ) e
idioma, idade, género e dados geograficos.
NUmero de pessoas que entraram em
Mensagens

contacto com o perfil.
Fonte: Amaral (2020).

O objetivo é fornecer o maximo de informacdes sobre os seguidores da pagina, de modo
a estar melhor equipado para entregar mensagens significativas para as pessoas. Esse € 0
pensamento por tras do Facebook Insights, uma nova ferramenta projetada para ajudar os
profissionais de marketing a aprender mais sobre o seu publico-alvo e 0 comportamento

da pagina (Facebook for Business, 2014).
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Instagram Insights

O Instagram Insights é uma ferramenta dentro da rede social que permite obter dados
sobre os conteudos, a atividade e o publico (Rock Content, 2020). A ferramenta esta

disponivel apenas para perfis profissionais.

Na tabela 8 estdo as métricas que a ferramenta fornece, sendo que estas sdo: 0 nimero de
seguidores e publicacdes; as atividades recentes do perfil; dados demograficos dos

seguidores; as publicaces e as historias.

Tabela 8 - Métricas e indicadores do Instagram Insight e o que observam

Métrica O que observa
Total de seguidores e a quantidade de
Numero de seguidores e publicacdes novos seguidores e de publicacbes feitas

nos altimos 7 dias.

Numero de impressbes, alcance das
publicacBes, visualizagbes do perfil,
cliques no website e provenientes de “call
to action”.

Informacdo sobre os seguidores: faixa
etaria, género, dados geogréficos e

Atividades recentes

Seguidores g . «
horérios e dias da semana em que estdo
mais ativos.

Comentarios, gostos, publicacbes

Publicacbes guardadas, envolvimento, alcance e
impressoes.

Quantidade de vezes que avangaram a

Historias historia, voltaram a ver a historia, sairam

da historia e responderam a historia.
Fonte: Rock Content (2020).

Ao analisar os indicadores que a ferramenta oferece, é possivel entender melhor quem é
0 publico e o comportamento do mesmo na rede social. Desta forma, a organizacao
consegue estabelecer uma estratégia mais adequada, pensar numa linguagem e um tom
mais apropriados e desenvolver publicagdes mais criativas e eficazes para atingir o
publico (Rock Content, 2020).

Com o Instagram Insights, a organizagdo consegue comparar quais as publicagfes que
apresentam um maior alcance, podendo focar-se nos temas ou ideias com maior

probabilidade de atingir mais seguidores novos (Rock Content, 2020).
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Capitulo 4. Metodologia

A presente metodologia expde a forma como foi realizado o estudo empirico que teve
como suporte o estagio curricular. Assim sendo estao referidos os objetivos desse estudo,

as ferramentas utilizadas e a estrutura do mesmo.

4.1 Objetivos do estudo
O presente estudo tem como principal finalidade analisar os indicadores e as métricas do
website promocional Visit Algarve e das redes sociais da RTA, o Facebook promocional

e o Instagram. Os objetivos secundarios deste estudo séo:

e Observar a performance das plataformas digitais promocionais da RTA de acordo
com 0s consumidores e 0 seu comportamento online;
e Entender que conteidos nas redes sociais apresentam um maior engagement por

parte dos consumidores.

4.2 Parametros de analise
Para a realizacdo do estudo foi necessario realizar uma recolha de dados dos canais
digitais da RTA de forma a obter a informacdo que era precisa para o seguimento do

estudo.

A recolha dos dados recorreu a ferramentas externas, o que nao permitiu a manipulagéo
dos dados recolhidos por parte da estagiaria. Os dados expostos foram previamente

parametrizados pela organizacdo e seguiram a estrutura das ferramentas utilizadas.

Para atingir os objetivos definidos, a analise sera feita a partir da recolha de dados
fornecidos pelas ferramentas de analise e estatisticas Google Analytics para a analise do
website, Facebook Insights para o Facebook e Instagram Insights para o Instagram. O
periodo de anélise selecionado é de 14 de outubro de 2019 a 15 de dezembro de 2019,

que corresponde ao tempo de estagio realizado.

4.2.1 Estrutura de andlise do Google Analytics

A estrutura do Google Analytics, exposta na figura 8, inicia por uma apresentacao dos
dados em tempo real do website de acordo com os utilizadores que estdo naquele preciso
momento a interagir com o website. Estas ferramenta apresenta igualmente diversas

seccOes intituladas de audiéncia, aquisi¢do, comportamento e conversao.
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A audiéncia apresenta uma descricdo dos utilizadores que visitam o website, fornece
dados referentes a sua localizacdo, ao idioma, aos dispositivos e aos navegadores que
utilizam. A aquisicdo fornece dados sobre o trafego do website, indica os canais, as
origens e 0s meios do trafego. O comportamento exibe o comportamento do website e
dos utilizadores. Por fim, a conversdo mostra as acdes definidas pelos gestores do website

realizadas por parte dos utilizadores.

Figura 8 - Estrutura do Google Analytics

1. Tempo real:
*Dados em tempo real do website.

2. Audiéncia:

+Dados sobre os visitantes do website. Indica o idioma, localizagao, dispositivos e
navegadores usados.

3. Aquisicéo:

+Dados sobre o trafego do website. Indica os canais e origens/meio do trafego.

4. Comportamento:

«Dados sobre o comportamento do website como a velocidade;

+Dados sobre o comportamento dos utilizadores no website. Indica as paginas mais
visitadas.

5. Conversao

*Dados sobre conversdes no website, como compras ou subscricoes.

Fonte: Google Analytics (2020).

Para a andlise do website promocional Visit Algarve foi determinado como parametros
fulcrais os dados diretamente ligados aos visitantes, isto &, foi considerada a audiéncia, a
aquisicdo e o comportamento. Os restantes indicadores ndo se mostraram adequados com
0 que era pretendido com o estudo, por forma que foram dispensados da analise em

questéo.

De acordo com a estrutura do Google Analytics e apds o parametro base ser definido,

foram fixados como principais indicadores:

e A audiéncia, sendo esta determinada através da descricdo do publico-alvo de
acordo com o idioma, a localiza¢do, os dispositivos usados, 0 navegador e 0
sistema operacional (SO);

e As aquisicdes, segmento de que resulta as origens de trafego do website;
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e O comportamento dos visitantes, ou seja, as paginas mais visitadas pelos mesmos.

Para além dos parametros analisados, foi utilizada a taxa de rejeicdo de forma a agrupar

informacao e retirar conclusoes pertinentes.

A taxa de rejeicdo € um ponto importante que se deve ter em consideracdo aquando de
uma analise do website (Analytics Ajuda, 2020). Isto deve-se ao facto de ter significados
diferentes consoante o seu valor, ou seja, quanto maior for esta taxa, mais a mesma é
prejudicial para o website. A taxa de rejeicdo é definida como o numero de pessoas que

acedem apenas a uma pagina do website e ndo continuam a navegacdo no mesmo.

Esta métrica é importante pois o0 sucesso de um website pode depender do facto de os
utilizadores visualizarem mais do que uma pagina, dai a importancia de se saber a taxa
de rejeicdo. Esta pode ajudar a entender se a estratégia aplicada esta a ser a mais correta

ou se a organizacéo deve redefini-la.

4.2.3 Estrutura de andlise das redes sociais
Apbs o estudo do website promocional da RTA, as redes sociais foram analisadas de
forma similar. A andlise das redes sociais da entidade inicia-se pela rede social Facebook,

seguida do Instagram.
Facebook

Para analisar a rede social Facebook, os dados foram retirados diretamente da ferramenta
da rede social Facebook Insights. Esta ferramenta permite as organizagdes acompanhar
os dados relacionados com os utilizadores da rede social e a performance das suas
paginas. Com o Facebook Insights é possivel obter informacGes relevantes sobre o
comportamento, 0 consumo e os habitos dos utilizadores, mas também acerca das

publicaces feitas pela pagina.

A estrutura do Facebook Insights apresenta uma vista geral da pagina de cariz profissional
num curto periodo de tempo. Para aprofundar a analise dessas paginas, divide os seus
dados de forma simples e direta: seguidores, gostos, alcance da pagina, visualizagdes da

pagina, acdes, publicacdes, eventos, videos, historias e pessoas.

Assim sendo, o Facebook Insights esta estruturado da seguinte forma:
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Figura 9 - Estrutura do Facebook Insights

1. Vista geral:
*Resumo da pagina num curto periodo de tempo.

2. Sequidores:

«Dados sobre a evolucao do nimero de seguidores e indicacao de onde ocorreram 0s
seguimentos de pagina.

3. Gostos:

«Dados sobre a evolucao do nimero de gostos e indicacao de onde ocorreram esses gostos.

4. Alcance:

Dados sobre o0 alcance total da pagina e das publicacoes.

5. VisualizagBes da pagina:

«Dados sobre as visualiza¢Oes da pagina;
*Dados sobre as sec¢des mais vistas pelos visitantes;
«Indicacdo das fontes do trafego da pagina.

6. Acdes na pagina:
«Dados de acordo com os "call to action™ da pagina.

7. Publicag0es:

«Dados sobre todas as publicacdes feitas pela pagina;
«Dados sobre as publica¢cdes mais recentes dos concorrentes.

8. Eventos:

+Dados sobre o0s eventos criados pela pagina.

9. Videos:
«Dados sobre os videos publicados pela pagina.

10. Historias:

+Dados sobre as historias publicadas pela pagina.

11. Pessoas:
«Dados sobre os fas da pagina, como o género, a faixa etaria, o idioma e a localizacao.

Fonte: Facebook Insights (2020).

Assim como aconteceu com o website promocional e o Google Analytics, alguns dos
indicadores foram dispensados da andlise em questdo porque ndo se mostraram

significativos ou ndo foram ativados pela entidade, por forma que ndo existiam dados.

Para uma analise mais assertiva e estruturada, alguns dos indicadores usados foram

agrupados em quatro categorias. Desta forma seguiu-se a seguinte organizagéo:

e O publico-alvo, descricdo dos fas da pagina de acordo com o género, a faixa etaria,

o idioma e a localizacéo;



e As visualizacbes da péagina, de forma a verificar a evolucdo do numero de
visualizacdes no periodo analisado, as sec¢des mais vistas pelo publico;
e A pagina, com foco em indicadores como os seguidores, 0s gostos, as fontes de
trafego da mesma e o seu alcance total;
e As publicagbes, ou seja, descricdo das publicacGes feitas pela pagina e o seu
alcance.
De forma a medir o resultado das suas ac¢Ges online, foi utlizada a taxa de engagement
como métrica. Esta ajuda a organizacdo a entender se o planeamento das acles esta a
funcionar e a gerar os resultados esperados. A taxa de engagement é o dado que revela
guantas pessoas interagiram com a publicacdo, por meio de gostos, comentarios ou

partilhas.
Instagram

No seguimento da analise das redes sociais da entidade, os dados relativamente ao perfil

de Instagram foram recolhidos diretamente da ferramenta Instagram Insights.

Comparativamente as ferramentas utilizadas nos outros canais digitais, as caracteristicas
de andlise do Instagram Insights sdo mais limitadas. Exposta na figura 10, a ferramenta
de estatistica segue a seguinte estrutura: conteudo, que apresenta uma vista geral do perfil
da semana que decorreu e fornece dados sobre os conteddos do perfil; a atividade do
perfil, tendo em conta o alcance e as interagfes que ocorreram; e a descricdo geral do
publico.

Figura 10 - Estrutura do Instagram Insights

1. Conteldo:

«Apresenta uma vista geral da semana;
«Dados sobre as publicagdes e as histdrias de acordo com o alcance e as interagdes.

2. Atividade:

*Dados semanais sobre o alcance do perfil;
«Dados semanais sobre as interacfes do publico com o perfil.

3. Publico:
Descricao geral do publico do perfil.

Fonte: Instagram Insights (2020).



Para analisar o perfil de Instagram @visit_algarve, seguiu-se a estrutura da ferramenta
indicada na figura 10. No entanto, ndo foi possivel obter os dados relativos a atividade do
perfil, pois estes dados s&o fornecidos apenas relativamente a semana atual, ndo sendo

possivel obter esses dados de periodos anteriores.
Assim sendo, a analise passa por:

e Os conteudos, discriminacdo das publicacdes feitas pelo perfil com as suas
respetivas interacdes, alcance e impressoes;
e O publico, descricdo geral do publico do perfil, tendo em conta a faixa etéria, o
género e a localizacgéo.
Para o perfil de Instagram sera igualmente calculada a taxa de engagement de forma a
medir as suas ac¢des online, tanto do perfil com das publicacdes feitas de 14 de outubro a
15 de dezembro de 2019.
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Capitulo 5. Apresentacao e discussao dos resultados

No seguimento do que foi referido anteriormente na metodologia, a analise dos canais

digitais da RTA inicia pelo website promocional Visit Algarve seguido das redes sociais.

E importante monitorizar regularmente a presenca online dos canais digitais, de forma a
entender melhor o que se a acontecer nos mesmos e se 0s contetdos partilhados sdo

apresentados de forma correta ao publico e se sdo adequados aos mesmos.

Assim sendo, segue-se a analise de diferentes indicadores correspondentes as plataformas
digitais e as suas ferramentas analiticas. Por fim, é apresentada a métrica de forma a

completar a apresentagéo dos resultados.

5.1 Anélise do website promocional Visit Algarve

A anélise do website promocional da RTA, Visit Algarve, segue a estrutura da plataforma
Google Analytics referida na metodologia. O subcapitulo inicia-se por uma apresentacdo
da evolucdo do numero dos utilizadores que visitaram o Visit Algarve, seguido da
descricdo do publico-alvo, das aquisi¢des do website e do comportamento dos visitantes.
Em cada uma destas fases e sempre que possivel, serd indicada a respetiva taxa de
rejeicdo, de forma a compreender o que acontece em cada um dos indicadores

apresentados.

Esta analise passa essencialmente por compreender o comportamento do publico face ao
website promocional Visit Algarve. Ou seja, a partir dos indicadores selecionados, é feita

a analise da taxa de rejeicdo nos mesmos, a fim de notar se esta é elevada ou néo.

Evolucdo do numero de utilizadores que visitaram o website promocional Visit

Algarve

Como referido anteriormente na metodologia, a analise inicia-se por uma apresentacdo
da evolugdo do numero de utilizadores que visitaram o website no periodo assinalado,
isto é, de 14 de outubro a 15 de dezembro de 20109.

Desta forma, o grafico 1 mostra a evolucdo do nimero de utilizadores que visitaram o
website ao longo do periodo indicado anteriormente. E percetivel que este niimero no se
mantém uniforme no decorrer do periodo em analise sendo visiveis oscilagdes, apesar
destas ndo serem muito significativas e o nimero total de utilizadores localizar-se
diariamente préximo dos 1000. E notavel o decréscimo a partir do dia 01 de dezembro no

namero total de utilizadores. Esta quebra podera ser explicada pela proximidade da época
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festiva relacionada com o término do ano e pela época baixa em que a regido se encontra

nesse periodo, ou seja, nos meses de inverno a procura por parte dos turistas € inferior.

O dia 29 de outubro destaca-se dos restantes dias, visto que ocorreu um pico no numero
de utilizadores, atingindo quase 1500 visitas. Isto deve-se ao facto de ter ocorrido uma
promog&o nas redes sociais de uma campanha promocional intitulada de “O teu sorriso
também ¢ um segredo do Algarve” e ter sido feito uma publicacdo no Instagram da
entidade que obteve um alcance superior ao normal das publicacdes do perfil, 0 que deu
mais visibilidade ao website promocional Visit Algarve.

Gréfico 1 - Evolucao do nimero de utilizadores que visitaram o website promocional Visit Algarve

2000
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0
14/10/2019 14/11/2019 14/12/2019

Fonte: Google Analytics (2019).

5.1.1 Audiéncia

A audiéncia é a descricdo dos utilizadores que visitam um website. Nesta seccao
encontramos dados sobre o idioma, a localizacdo, os dispositivos usados e 0s navegadores
e SO utilizados pelo publico. Permite, assim, adquirir mais conhecimentos sobre 0s

visitantes do website.
Idioma

Os idiomas sdo facultados pelo Google Analytics de acordo com informacéo que este
consegue recolher através do endereco IP dos utilizadores. Este indicador ajuda a perceber
em que idiomas é que o website deveré estar traduzido. No caso do website promocional
Visit Algarve, este esta disponivel em cinco idiomas: portugués, inglés, espanhol, francés

e alemao.

47



O grafico 2 representa os principais idiomas dos visitantes do website promocional da
RTA, verifica-se que estes correspondem aos idiomas em que o website esta traduzido,

com excec¢édo do holandés.

De acordo com o gréafico 2, o idioma que mais se destaca é o portugués, com mais de
50%, seguido do inglés americano que apresenta um valor percentual superior a 10%. O
inglés britdnico encontra-se a seguir, um pouco abaixo dos 10%, seguido do francés. Com
percentagens equiparadas estdo o portugués do Brasil, o espanhol e o alemdo, com
percentagens por volta dos 5%. Por fim, com o valor percentual mais baixo encontra-se

o idioma holandés.

Esta percentagem correspondente ao idioma holandés podera ser significativa para o
website, ou seja, a organizacao devera seguir este indicador de forma a planear um novo
idioma para o website, neste caso o holandés, uma vez que se trata de um nicho de

mercado turistico em crescimento na regido algarvia.

Gréfico 2 - Principais idiomas dos visitantes do website promocional Visit Algarve
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Fonte: Google Analytics (2019).

Localizacéo

O Google Analytics fornece diversas dimensdes geograficas como os continentes, paises

ou cidades, derivados automaticamente dos enderecos IP dos utilizadores. Neste caso, sO

48



foi possivel obter dados relativos aos paises, uma vez que a recolha de dados foi

predefinida pela entidade.

De acordo com o grafico 3, é possivel verificar que os principais visitantes do website
estdo localizados no continente europeu. O pais que mais se destaca dos restantes é
Portugal, apresentando uma percentagem de 72% do total de visitas. As seguintes
localizagbes com maior relevancia sdo a Espanha e a Frangca, com 6 % e 5%
respetivamente. Fora da Europa, encontram-se os Estados Unidos da América e o Brasil,
com apenas dois pontos percentuais. A Holanda, a Bélgica e a Italia apresentam-se com

menor destaque das principais localizacdes destes visitantes.

Gréfico 3 - Principais localizagbes dos visitantes do website promocional Visit Algarve
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Fonte: Google Analytics (2019).

Dispositivos Usados

E importante saber que tipo de dispositivos é que os utilizadores usam aquando da sua
visita ao Visit Algarve, de forma a construir e adaptar o website aos mesmos, e assim

tornar a sua experiéncia de visita mais agradavel e positiva.

Ao observar o grafico 4, é possivel verificar que a maioria dos utilizadores visita o website
através de dispositivos moveis, com uma percentagem de 53%. Os restantes acessos

apresentam 41% para os desktops e 6% para os tablets.
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O acesso ao website via mobile e tablet melhorou desde que o website foi renovado e
assumiu um formato responsive e mobile friendly, sendo adaptadvel a todos os
dispositivos, quer sejam smartphones, computadores ou tablets.

Gréfico 4 - Dispositivos usados pelos visitantes do website promocional Visit Algarve

Emobile
H desktop
o tablet

Fonte: Google Analytics (2019).

Navegador e SO

O conhecimento das tecnologias empregues pelos utilizadores para alcangar e utilizar o
seu contetido permite otimizar as versdes atuais e preveé as futuras implementagdes sendo

assim possivel planear estratégias em conformidade.

O gréfico 5 apresenta os navegadores de internet e 0s SO que os utilizadores utilizam para
aceder ao website. Portanto, é principalmente através do Chrome e do Safari, sendo que
estes representam 80% dos dados recolhidos. O Android Webview encontra-se na terceira
posicdo deste grafico, seguido do Firefox, do Samsung Internet e da aplicacdo para
dispositivos mdveis Safari. Por ultimo, com uma percentagem minima, inferior a 1%,

encontra-se um navegador que resulta da rede social Facebook.
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Gréfico 5 - Principais navegadores e SO utilizados pelos visitantes do website promocional Visit Algarve
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Fonte: Google Analytics (2019).

5.1.2 Aquisicéo

A aquisicdo mostra a origem do trafego do website. E importante identificar as origens de
trafego para saber quais os canais digitais que geram mais visitas para o website e a origem
destas visitas.

Canais

Quando uma entidade trabalha com um website, deve saber a partir de onde é que um
utilizador chegou ao website, isto é, através de uma pesquisa organica do Google,
diretamente da Uniform Resource Locator (URL) do website num navegador ou a partir
de um anuncio de Facebook. Esta informacdo pode ser determinante para entender a

presenca online e digital.

Os principais canais indicados pelo Google Analytics sdo: direct, a URL é acedida
diretamente no navegador; organic search, pesquisa organica no Google, no Bing ou
Yahoo!; social, redes socias como o Facebook ou Instagram; e-mail, por exemplo, a partir
de newsletters enviadas automaticamente; referral, websites externos com hiperligacdes
para 0 website; paid search, hiperligacdes patrocinados ou anuncios; display, rede de
display do Google Adwords; others, quando ndo pertence a nenhum dos outros canais

padrao.

O gréafico 6 mostra os canais a partir dos quais o0s visitantes acedem ao portal promocional
Visit Algarve. O trafego provém maioritariamente dos motores de pesquisa através de

pesquisas organicas, representando 72% do total do grafico 6, o que pode significar que
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0 website apresenta bons lugares no ranking de pesquisas. De seguida, com 18%, séo as
pesquisas diretas que estdo associadas ao reconhecimento do URL por parte de quem
procura informagéo sobre o destino, sendo assim associar facilmente o Algarve ao
endereco do website. O restante trafego é proveniente de referéncias nas redes socias e

através de e-mail, pelo que ocupa um lugar menos significativo neste indicador.

Com os dados apresentados no grafico 6, é possivel afirmar igualmente que apenas quatro
dos canais apresentados sdo relevantes para o trafego do website promocional Visit
Algarve, uma vez que os restantes ndo se mostraram significantes ao ponto de estarem
expostos no grafico. Ao analisar esta questdo, seria relevante repensar na presenca do

website nos canais que originam o trafego online.

Desta forma verifica-se que, com 72,92%, a pesquisa organica € o canal mais utilizado
pelos utilizadores, sendo esta resultado da pesquisa individual de cada visitante e ndo
resultado de anuncios ou de outros canais digitais. Com 18,08 % encontra-se 0 acesso

direto, seguido do social e das referéncias ao website.

Gréfico 6 - Principais canais que originam o trafego do website promaocional Visit Algarve
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®m Display
M Email
H (Other)

W Paid Search

Fonte: Google Analytics (2019).

Origem/meio do trafego do website

Origem/meio é um indicador que combina duas dimensdes diferentes, origens e meios. A
origem € a origem do trafego, como o motor de pesquisa, enquanto que o meio é a

categoria geral da origem, por exemplo, pesquisa organica.
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No grafico 7 considera-se as trés principais fontes de trafego do website promocional da
RTA. Este trafego é principalmente orgénico sendo feito a partir do Google e de
referéncias feitas ao website promocional Visit Algarve na rede social Facebook. No
entanto, uma dessas fontes € desconhecida. As restantes fontes de trafego apresentam uma

percentagem minima, sendo estas sobretudo referéncias ao website.

Grafico 7 - Principais origens e meios do trafego do website promocional Visit Algarve
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Fonte: Google Analytics (2019).

5.1.3 Comportamento

O comportamento no Google Analytics fornece dados sobre o que os utilizadores fazem
no website, neste caso, as paginas que mais visitam. Desta forma, a organizacao consegue
perceber qual é o contetido que mantém os utilizadores interessados no seu website e se

existem possiveis problemas com os seus conte(dos.

Evolucdo do nimero de paginas visitadas

As visualizagBes de pagina referem-se a quantas paginas do website foram visualizadas.
No entanto, este nimero de visualiza¢cdes ndo corresponde ao nimero efetivo de visitantes

do website, pois um visitante pode visualizar a mesma pagina mais do que uma vez.

O grafico 8 expde a evolucdo de visualizagdes de paginas pelos utilizadores ao longo do
periodo de analise, de 14 de outubro a 15 de dezembro de 2019. Ao analisar o gréfico 8,
verifica-se que, de facto, o numero de visualizagdes é superior ao nimero de utilizadores
do website (ver grafico 1). Diariamente o nimero de visualizagdes varia entre os 2000 e

0s 2500. Como esperado, 0 dia 29 de outubro destaca-se dos restantes, com cerca de 3000
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visualizacdes, devido a campanha promocional nas redes sociais ja referido
anteriormente.
Gréfico 8 - Evolugdo do nimero de paginas visitadas no website promocional Visit Algarve
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Fonte: Google Analytics (2019).

Paginas mais visitas

E importante saber que paginas do website é que os utilizadores mais visitam e que
contetdos obtém mais procura. Mesmo ndo sendo um dos indicadores mais importantes
na analise dos websites, este permite a entidade verificar se é necessario atualizar os seus
conteudos, retirar contetidos menos relevantes ou acrescentar mais que estejam de acordo

com o que o publico procura.

O gréfico 9 fornece informac6es relativamente as paginas mais visitadas do Visit Algarve
no periodo de andlise. Para além da home page, verifica-se que estas variam as suas
tematicas entre paginas de eventos, como o Festival da Batata Doce de Aljezur 2019 e
informagdo generalizada sobre o destino, como os concelhos, a cultura e a tradigdo da
regido. A partir do grafico 9 sé é possivel notar quais foram os contetidos mais visitados
nesse periodo para além da homepage do website. Esta informacdo pode ser bastante
variada visto que a procura pelos contetdos dentro do website pode depender da estacao

do ano.
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Grafico 9 - Paginas mais vistas pelos visitantes do website promocional Visit Algarve
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Fonte: Google Analytics (2019).

5.1.4 Taxa de rejeigcao
A taxa de rejeicdo indica a percentagem de visitantes que acedem apenas a uma pagina
do website e ndo continuam a navegacao no mesmo. Esta taxa € obtida através do Google

Analytics.

De acordo com um artigo online publicado em 2018 pela VVooozer, os valores percentuais

séo defendidos da seguinte forma:

e 80% ou mais, a taxa de rejeicdo € muito ma;
e 70a80% émj;

e 50a70% é a media;

e 30 a50% é excelente;

e 30% ou menos €, provavelmente, um erro de rastreamento.
Taxa de rejeicdo média do website promocional Visit Algarve

A partir do Google Analytics, sabe-se que a taxa de rejeicdo média do website
promocional Visit Algarve é de 69,37%. De acordo com o referido anteriormente, pode-
se verificar que, o website promocional Visit Algarve apresenta uma taxa de rejeigéo

aceitavel, uma vez que a mesma esta dentro da média.

Ter uma taxa de rejeicdo dentro da média significa que os utilizadores que acedem ao
website saem depois de visualizar apenas a pagina em que entraram, pelo que néo

continuam a sua navegacgédo no mesmo. Neste caso do website promocional Visit Algarve,

55



tendo em conta que as suas paginas se tratam de landing pages, significa que os visitantes
entram no website imediatamente a partir da pagina que procuram, encontram as
informacdes que pretendem e saem logo de seguida, ndo tendo interesse em explorar 0s

restantes contetidos oferecidos pelo website.

Apesar de a taxa de rejeicdo média do Visit Algarve estar dentro da média considerada
normal, é possivel reduzi-la de diferentes formas, como por exemplo, proporcionar uma
melhor experiéncia geral ao visitante, melhorar a velocidade do website, personalizar e
atualizar as landing pages, usar videos para envolver a audiéncia, criar uma zona dedicada
aos visitantes, por exemplo, com testemunhos reais de experiéncias no destino, de forma
a criar uma relagdo entre os utilizadores e o website. E igualmente importante rever o
design geral do website, as imagens, a cor, 0s apelos a acdo, a visibilidade de elementos

importantes das paginas e a avaliar a mensagem.
Taxa de rejeicdo dos indicadores analisados do website promocional Visit Algarve

Pode-se aprofundar a andlise da taxa de rejeicdo para averiguar 0 que estd a acontecer
dentro do website. Podem existir problemas que possam ser descobertos através dos
indicadores, por exemplo, consoante o valor percentual apresentado é importante
averiguar se o respetivo conteldo do website combina com a estratégia de marketing que
utiliza para gerar utilizadores para as paginas e averiguar se as mesmas fornecem
caminhos faceis para 0s proximos passos que os utilizadores realizem ou se num canal
especifico é importante analisar os esfor¢os de marketing para esse canal (Analytics
Ajuda, 2020).

Assim sendo, sdo apresentadas as taxas de rejeicdo de todos os indicadores analisados
anteriormente. Isto é, idioma, localizacdo, dispositivos usados, navegador e SO, canais,

origens e meios.
Idioma

A partir da tabela 9, verifica-se que a taxa de rejeicdo € geralmente alta, acima dos 70%,
independentemente do idioma do utilizador, apenas o idioma holandés apresenta uma taxa
de rejeicdo dentro da meédia, o que reforca a ideia de que seria positivo para a RTA
disponibilizar o website nesse idioma. Assim sendo, este idioma destaca-se dos restantes

que apresentam uma taxa de rejeicdo considerada ma.
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Tabela 9 - Taxa de rejei¢cao de acordo com os principais idiomas do website promocional Visit Algarve

Idioma Taxa de rejeicdo
Pt-br 74,55%
Pt-pt 73,33%
En-us 72,30%
Fr-fr 72,11%
En-gb 72,10%
De-de 71,51%
Es-es 70,40%
NI-nl 66,18%

Fonte: Google Analytics (2019).
Localizacéo

Ao observar a tabela 10, nota-se que as localiza¢cGes com as maiores taxas de rejeicao sao
paises fora da Europa. De acordo com o que foi referido anteriormente sobre as
percentagens das taxas de rejeicdo, verifica-se que os Estados Unidos da América
apresenta uma taxa considerada muito ma, com uma taxa de rejeicdo estimada ma
encontra-se o Brasil, Portugal, Franga e Espanha, enquanto que os restantes encontram-

se dentro da média.

Tabela 10 - Taxa de rejei¢cdo de acordo com a localizacao dos visitantes do Visit Algarve

Pais Taxa de rejeicdo
United States 81,33%
Brazil 77,75%
Portugal 73,80%
France 70,94%
Spain 70,57%
Germany 69,05%
Netherlands 64,56%
Italy 64,29%
Belgium 63,99%
United Kingdom 63,21%

Fonte: Google Analytics (2019).

Dispositivos usados

A taxa de rejeicdo dos dispositivos usados € superior nos dispositivos mobile. Este facto
é facilmente explicado por dois motivos. Um deles é por este ser o dispositivo mais usado,
como verificado anteriormente, e por este dispositivo ser usado frequentemente quando
as pessoas estdo expostas a periodos de espera, como por exemplo em percursos diarios
em transportes publicos, em que recorrem aos seus dispositivos mdveis durante esse

trajeto, apenas como modo de distragdo, 0 que torna a navegacdo em websites
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relativamente curta. O outro motivo é facilmente explicavel pelo facto de a navegacao
nestes dispositivos ser geralmente mais direta e de curta duracdo, isto &, o utilizador obtém
a informacdo que pretende de um website e sai rapidamente do mesmo, principalmente

se este ndo for mobile friendly.

Nos dipositivos tablets e nos desktops é mais baixa, estando dentro da media, com estes

dispositivos a utilizacdo € mais longa, pois sdo mais faceis para explorar um website.

Tabela 11 - Taxa de rejeicdo de acordo com os dispositivos usados pelos visitantes do website
promocional Visit Algarve

Dispositivos usados Taxa de rejeicdo
Mobile 79,29%
Tablet 67,68%
Desktop 64,53%

Fonte: Google Analytics (2019).

Navegador e SO

Apdbs serem conhecidos quais 0s navegadores e SO mais utilizados pelos visitantes do
website promocional da RTA e ao observar a tabela 12, é possivel concluir que a taxa de
rejeicdo é superior nos navegadores mobile o que é explicado novamente pela curta
duracdo de utilizacdo do dispositivo mdvel, dai a percentagem ser categorizada como ma.
A taxa de rejeicdo categorizada como média corresponde aos navegadores menos usados
pelos visitantes do website promocional do Visit Algarve, os quais foram apresentados

no grafico 5.

Verifica-se que existe uma taxa de rejeicdo de 100% no navegador do Facebook, pois
como se trata de uma aplicacdo mobile da rede social a fim de melhorar o desempenho da

mesma, nao é uma opc¢ao do utilizador.

Tabela 12 - Taxa de rejeicdo de acordo com os navegadores e SO usados pelos visitantes do website
promocional Visit Algarve

Navegador e SO Taxa de rejeicdo
Safari (in-app) 90,48%
Android Webview 90,19%
Samsung Internet 75,92%
Safari 73,31%
Chrome 70,33%
Firefox 66,24%
Internet Explorer 64,40%
Edge 62,37%
Opera 59,93%
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[FBAN 100%
Fonte: Google Analytics (2019).

Canais

Na tabela 13, os valores percentuais acima dos 80% indicam que, de facto, os utilizadores
entram na landing page e saem do website logo de seguida. Ou seja, a partir do e-mail,
das redes socias ou de um anuncio, os utilizadores irdo entrar diretamente na pagina
concordante com a informacdo dada pelo canal, pois esta foi ao encontro dos utilizadores
e ndo foram os mesmos que procuraram o website, 0 que, consequentemente, provoca
uma taxa de rejeicdo mais elevada. Como € possivel observar, as pesquisas organicas ou

diretas apresentam uma taxa de rejeicdo dentro da média.

A partir da tabela 13 é igualmente possivel concluir que a estratégia dos canais utilizados
deve ser repensada, pois os conteudos partilhados a partir dos canais que apresentam a
maior taxa de rejeicdo ndo sdo suficientemente relevantes para o publico e ndao os

incentiva a explorar o website.

Tabela 13 - Taxa de rejei¢cdo de acordo com os principais canais de trafego do website promocional Visit
Algarve

Canal Taxa de rejeicdo
E-mail 87,50%
Social 84,65%
Display 81,40%
(Other) 76,92%
Organic Search 73,16%
Direct 68,32%
Paid Search 66,67%
Referral 60,80%

Fonte: Google Analytics (2019).

Origem/meio

A taxa de rejeicdo das origens e meios do trafego de um website mostram quais séo as
origens de trafego que levam visitantes que permanecem por mais tempo no website.
Desta forma, a entidade consegue entender em que fontes de trafego se deve concentrar

mais.

De acordo com a tabela 14, verifica-se que as taxas de rejeicdo mais altas correspondem
a referencias com origens em outros websites ou em redes sociais. Os meios organicos

apresentam taxas de rejeicdo geralmente mais baixas, pois € o préprio utilizador que vai
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a procura do website e ndo é encaminhado a partir de terceiros, 0 que torna a sua

navegacao no website mais prolongada.

Tabela 14 - Taxa de rejeicéo de acordo com a origem e 0 meio do trafego do website promaocional Visit
Algarve

Origem/meio Taxa de rejeicdo
Baidu.com / referral 100%
Melhorqueunico.sabado.pt / referral 90,72%
m.facebook.com / referral 87,85%
Google / cpc 81,11%
|.facebook.com / referral 79,23%
Facebook.com / referral 79,23%
Google / organic 73,33%
Instagram.com / referral 70,45%
(direct) / (none) 68,32%
Bing / organic 61,25%

Fonte: Google Analytics (2019).

5.2 Redes sociais promocionais da RTA

Em conformidade com o que foi referido anteriormente na metodologia, as redes sociais
promocionais da entidade foram igualmente sujeitas a analise. Assim sendo, esta analise
inicia-se pela pagina promocional de Facebook, VisitAlgarve, e termina com o perfil de

Instagram @visit_algarve.

5.2.1 Facebook VisitAlgarve

Tal como foi indicado na metodologia a analise da pagina promocional da rede social
Facebook VisitAlgarve inicia pela descricdo do publico, seguido de dados relativos a
visualizacdo da pagina. Seguem-se os dados sobre o nimero de seguidores e de gostos,
das fontes de trafego e do alcance total da pagina e termina com dados sobre as

publicaces feitas pela organizacéo de 14 de outubro a 15 de dezembro.
Por fim, foi calculada a taxa de engagement das publicacdes e da pagina.

5.2.1.1 Publico-alvo

Os dados do publico-alvo ajudam a desenvolver a sua persona, isto €, uma imagem ficticia
do cliente ideal de um negdcio, e, assim, tornar as estratégias mais assertivas. Desta
forma, a entidade consegue adequar a sua estratégia online na rede social e verificar se 0s

seus contetidos sao apropriados para o publico.
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Estes dados integram informacbes demograficas dos fas da pagina, ou seja, dos
utilizadores que colocaram gosto na pagina ou seguem a mesma, e das pessoas que sdo

alcancadas pelas publicagdes da pagina.

Para descrever o publico-alvo os dados foram agrupados pelo préprio Facebook Insight
por género, faixa etéria, localizacdo e idioma. Os féas da pagina foram, assim, analisados

seguindo esse formato.
Género e faixa etaria

Este indicador mostra o género e a faixa etaria dos fas da pagina promocional de Facebook

VisitAlgarve.

Ao observar o gréafico 10, verifica-se que os fas pagina sdo maioritariamente do género
feminino, com uma percentagem de 60% do total. Desta forma, 39% do publico é do
género masculino e o restante 1% é desconhecido por se tratarem de perfis que nédo

indicam o seu género.

A faixa etéria que apresenta os valores percentuais mais elevados, em ambos 0s géneros,
é dos 35 aos 44 anos. Com um valor mais reduzido, 15% no meio feminino e 10% no
meio masculino, encontra-se uma faixa etaria superior, dos 45 aos 54 anos. Ainda com

algum destaque, verifica-se uma faixa etaria mais jovem, dos 25 aos 34 anos.

De acordo com os dados, é possivel concluir que a dimensdo do publico da pagina
promocional de Facebook VisitAlgarve é sobretudo feminino e abrange diferentes faixas

etarias, mas sobretudo dos 25 ou 54 anos.

Graéfico 10 - Género e faixa etaria dos fés da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve

Mulheres

60%

Os teus fas R 2

Homens . o 43-54 55-84 a4
0.0594% — - :
| 39% - - —
1 1

Os teus fas

Fonte: Facebook Insight (2019).
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Localizacéo e idioma

De acordo com os dados disponibilizados pelas paginas pessoais dos utilizadores, o

Facebook Insights fornece a localizacéo, em termos de pais e cidade, e o respetivo idioma.

Na tabela 10 pode-se notar de onde sdo provenientes os fas da pagina promocional de
Facebook VisitAlgarve e o idioma dos mesmos. Verifica-se que os fas estdo localizados
principalmente em Portugal, seguido do Brasil, de Franca e do Reino Unido.
Relativamente a localizacdo por cidade, sendo que Portugal é o pais que apresenta o maior
namero de fas, as principais cidades sdo portuguesas sendo que a regido algarvia € a zona
com o maior destaque, pois das dez cidades apresentadas, oito sdo nessa regido. De

seguida encontram-se Lisboa e Porto.

O idioma que apresenta maior nimero de fas é o portugués de Portugal, o que se justifica
por Portugal ser a principal localizacdo. De seguida encontra-se o portugués do Brasil, o

inglés, o francés e o espanhol.

Tabela 15 - Principais localizagbes e idiomas dos fés da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve

Pais Os teus fas Cidade Os teus fas Idioma Os teus fas

Fonte: Facebook Insights (2019).

A partir de todos os dados mencionados anteriormente, € possivel concluir que a persona
da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve apresenta caracteristicas relativamente
amplas. Como foi possivel verificar, o género predominante é o feminino, no entanto, a

faixa etéaria abrange varias idades, sobretudo dos 25 aos 54 anos. Confirma-se igualmente
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que esta persona é maioritariamente portuguesa, sendo esta a principal localizacéo e

idioma.

5.2.1.2 Visualizacbes de pagina
Aqui verifica-se o total de visualiza¢bes da pagina no periodo analisado, de 14 de outubro
a 15 de dezembro de 2019, e as sec¢fes mais vistas pelo publico. Desta forma, a

organizagdo consegue entender o que € que os fas procuram na sua pagina promocional.
Total de visualizagdes da pagina promocional do Facebook VisitAlgarve

De acordo com o grafico 11, o total de visualiza¢@es da pagina oscila ao longo do periodo
analisado. Estes valores estdo, sem duvida, relacionados com as publicacdes e o alcance
das mesmas, pois, é a forma mais direta das pessoas visualizarem uma pagina de

Facebook.

Ao analisar o grafico 11, ndo é possivel encontrar um padrao nas visualizages, visto que

estas apresentam uma irregularidade demasiado elevada de dia para dia.

Como seria de esperar, verifica-se no dia 29 de outubro o valor mais elevado das
visualizagOes da pagina, com 261 visualiza¢Ges, devido & campanha promocional feita

pela pagina intitulada de “O teu sorriso também ¢é um segredo do Algarve”.

Gréfico 11 - Total de visualiza¢Ges da pagina promocional VisitAlgarve no periodo de anélise

Fonte: Facebook Insights (2019).

Secc¢Oes da pagina mais vistas

As péginas de Facebook apresentam diferentes secgdes:

e Inicio, que é a pagina de acolhimento;
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e Publicacdes, onde estdo todas as publicacfes feitas pela pagina da mais recente a
mais antiga;

e Sobre, com todas as informacdes sobre a pagina e a organizacao;

e Fotos, onde estdo todas as fotografias publicadas;

e Eventos, onde se encontram todos 0s eventos criados pela pagina.

O grafico 12 mostra quais as sec¢des da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve
que os f&s mais visitam. Assim sendo, sabe-se que a sec¢do que apresenta mais
visualizagdes é o inicio, onde podem navegar e percorrer todos 0s acontecimentos da

pagina, seguido das publicacdes e das fotografias partilhadas na pagina pela organizacao.
Grafico 12 - Sec¢des mais vistas da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve

Outro Inicio Publicagdes Fotos

o

|
|

Fonte: Facebook Insights (2019).

5.2.1.3 Pagina
Apbs a analise do publico-alvo e das visualizagdes da pagina, seguem-se 0s seguidores,

0s gostos, as fontes da pagina em questdo e o alcance total da mesma.

Para os seguidores e 0s gostos, o Facebook Insights exibe onde é que estes ocorreram, de

forma a melhor entender qual é o principal fornecedor de novos seguidores e de gostos.
Seguidores

Os seguidores de Facebook sdo os utilizadores que seguem uma pagina, mas nao
colocaram gosto na mesma. Estes tém acesso as publicacdes no seu feed de noticias, mas

ndo sdo considerados como fas da pagina.

Relativamente aos seguidores da pagina promocional de Facebook da RTA, o Facebook

Insights oferece dados sobre os seguidores efetivos e indica onde ocorreram 0S
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seguimentos. Os seguidores efetivos resultam do ndmero de novos seguidores menos o

namero de cancelamentos de seguimento.

No altimo dia do periodo analisado, 15 de dezembro de 2019, a pagina promocional de

Facebook VisitAlgarve apresentava um total de 79205 seguidores.

Ao analisar o grafico 13, observa-se que o nimero de seguidores efetivos é instavel e ndo
apresenta uma evolucéo linear, por estar dependente dos outros fatores como 0s novos
seguidores e os cancelamentos de seguimento. Verifica-se igualmente que o nimero de
novos seguidores € sempre superior ao numero de cancelamento de seguimento. Existe
um pico positivo a 29 de outubro, que se destaca dos restantes dias, 0 que mais uma vez
se explica por ser um dia da campanha promocional que estava a decorrer. A campanha
promocional destaca a pagina na rede social, o que justifica 0 aumento de seguidores
naquele dia. O dia 13 de dezembro apresenta o valor superior de cancelamento de
seguimento, no entanto como ocorreu um elevado nimero de novos seguidores, 0 nUMero

de seguidores efetivos continuou relativamente acima dos dias anteriores.

Grafico 13 - Evolugdo do nimero de seguidores da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve no
periodo de analise

Cancelamentos de sequimentos Seguidores organicos Seguidores pagos == Seguidores efetivos

i

Fonte: Facebook Insights (2019).

E importante saber onde ocorreram 0s seguimentos da pagina para entender a presenca
digital da pagina promocional de Facebook da organizacao. Desta forma, confirma-se que
a maior parte destes seguimentos ocorreram diretamente na pagina promocional de
Facebook VisitAlgarve. E entdo possivel concluir que os utilizadores do Facebook

acedem diretamente a pagina para a seguir e ver 0s seus contetdos. Os seguimentos de
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pagina ocorrem igualmente por sugestdes de pagina feitos entre utilizadores da rede

social.

Gréfico 14 - Onde ocorreram os novos seguimentos da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve no
periodo de andlise

@ Computador ndo categorizado Atua Pagina [ Sugestdes de Pagina Pesquisa Outros

bl

Fonte: Facebook Insights (2019).

Gostos

Os gostos do Facebook sdo colocados pelos proprios utilizadores. Quando um utilizador
coloca gosto numa pégina no Facebook, o utilizador segue automaticamente a pagina. Ao
gostar e seguir uma pagina, as publicacdes desta serdo vistas no feed de noticias do
utilizador. Este pode, também, deixar de seguir a pagina e manter o gosto, o que fard com

que o utilizador ndo vera as publicacdes no seu feed de noticias com tanta frequéncia.

O grafico 15 mostra a evolugdo do nimero de novos gostos e a partir de onde é que estes
ocorreram ao longo do periodo de andlise referido anteriormente, de 14 de outubro a 15
de dezembro de 2019.

A 15 de dezembro de 2019 a pagina promocional do Facebook VisitAlgarve apresentava
um total de 79492 gostos. Como referido anteriormente, este nimero ndo é dos
indicadores mais importantes para a pagina, pois nado reflete o envolvimento da mesma
com o seu publico. No entanto, € um dos valores que contribui para a notoriedade da
pagina. A estratégia online da RTA passa essencialmente por uma estratégia organica na
aquisicdo de gostos, isto é, os gostos da pagina sao efetivamente de utilizadores reais e

nédo sdo pagos nem falsos.
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Como é possivel observar no grafico 15, ocorrem mais gostos do que cancelamento de
gostos, no entanto estes nimeros sdo bastantes irregulares, pois também dependem das
acOes da pagina. Em concordancia com os dados anteriores, o dia 29 de outubro é o dia
em que a pagina promocional de Facebook VisitAlgarve obteve um maior nimero de
novos gostos. De seguida, verifica-se que nos primeiros quinze dias de dezembro a pagina
obteve um numero elevado de novos gostos, também devido a uma nova campanha

promocional da regido organizada pela entidade.

Grafico 15 - Evolugdo do nimero de gostos da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve no periodo
de anélise

Cancelamento de Gostos Gostos organicos Gostos pagos

Fonte: Facebook Insights (2019).

Da mesma forma que o Facebook Insights indica onde ocorreram 0s seguimentos de
pagina, é possivel saber 0 mesmo sobre os gostos. Saber onde ocorrem 0s gostos é
igualmente importante para entender através de que local é que os utilizadores fazem mais

gostos.

Desta forma, o grafico 16 mostra onde ocorreram 0s gostos da pagina promocional
VisitAlgarve. Este gréfico é similar ao gréfico 14, que indica onde ocorreram 0s
seguimentos da pagina. Como seria de prever, estes acontecem maioritariamente
diretamente na pagina e no feed de noticias dos utilizadores do Facebook. Outra fonte

principal de gostos é por sugestdo de paginas feitas entre os utilizadores do Facebook.
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Gréfico 16 - Onde ocorreram os novos gostos da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve no periodo
de anélise

B Atua pagina Feed de Noticias [JJ Outra Sugestoes de pagina
I Gostos recuperados de contas reativadas Pesquisa Anuncios

M

Fonte: Facebook Insight (2019).

Fontes

Da mesma forma que no website é importante saber as fontes de trafego, para uma pagina
de cariz profissional essa questdo é igualmente relevante. O Facebook Insight fornece,

entdo, esses dados de forma a compreender a presenca digital da pagina.

Através grafico 17 verifica-se, assim, as principais fontes do trafego da péagina

promocional de Facebook da RTA.

Ao analisar o grafico 17, é possivel concluir que as principais fontes da pagina sdo a rede
social Facebook e o website promocional da entidade, o Visit Algarve. Outra fonte que

poderé ser igualmente relevante é a pesquisa organica no motor de pesquisa Google.
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Grafico 17 - Principais fontes de trafego da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve

Fontes principais

Facebook visitalgarve.pt google.com boacamaboamesa.expresso.pt

Fonte: Facebook Insights (2019).
Alcance total da pagina

O alcance total mostra 0 nimero de pessoas que viram qualquer conteudo da pagina.
Existem dois tipos de alcance, o organico e o pago. O alcance organico € definido como
0 numero de pessoas alcancadas com um conteudo orgénico da pagina, sem qualquer
investimento monetério. Por outro lado, o alcance pago, tal como o0 nome indica, € o

alcance da pagina gracas a contetidos promovidos ou anuncios.

Existem vérios fatores que afetam o alcance das paginas profissionais do Facebook, tais
como a forma como os utilizadores interagem com o contetdo e os diferentes tipos de

conteddos possiveis de partilhar na pagina e a qualidade dos mesmos.

Com o gréfico 18 observa-se o alcance total, organico e pago, da pagina promocional de
Facebook VisitAlgarve. O mesmo mostra que o alcance é mais elevado quando €é pago.
Na segunda metade do més de outubro, o alcance apresentou valores elevados, por ser
principalmente pago, devido as campanhas promocionais feitas pela pagina. O mesmo
aconteceu no final de novembro e na primeira quinzena de dezembro por ter incidido com
uma nova campanha promocional da regido relacionada com o autocaravanismo, no
entanto este alcance ndo foi tdo elevado quanto o anterior. O restante periodo teve um
alcance mais baixo visto que este foi sobretudo orgénico, alcancando apenas o0s

utilizadores que se envolvem com a pagina.
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Grafico 18 - Alcance total da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve no periodo de andlise

Organico Pago

Fonte: Facebook Insights (2019).

5.2.1.4 Publicacdes

O objetivo de analisar as publicacGes feitas €, sobretudo, para entender que tipo de
contetidos atraem mais os utilizadores e como esses se envolveram com 0s mesmos. Esta
analise permite a entidade medir a sua estratégia relativamente aos conteudos que partilha
e perceber se estes sdo adequados ao seu publico, tendo em conta a envolvéncia entre

ambos.

O alcance das publicacdes e os dados fornecidos pelo Facebook Insights relativamente as

publicaces feitas pela organizacédo serdo os indicadores utilizados.

Alcance total das publicacdes

O alcance das publicactes é o nimero total de pessoas que viram a publicacdo pelo menos
uma vez. O alcance das publicacdes é influenciado pelos mesmos motivos que foram

referidos anteriormente no alcance total da pagina e é igualmente pago ou orgénico.

O gréafico 19 referente ao alcance total das publicacGes € bastante similar ao grafico 18
referente ao alcance total da pagina, pois uma pagina tem sempre mais visibilidade
quando s&o feitas publicacbes na mesma.

De acordo com o gréfico 19 verifica-se que o alcance é sempre bastante superior quando
a promocao da publicacdo € paga, pelo que alcanca um grande namero de utilizadores,
mesmo que estes ndo sigam nem gostem da pagina de Facebook, esta ira surgir em forma
de anuncio no feed de noticias ou como sugestdo. O alcance das publicacdes é superior
nas publicagdes de 14 a 22 de outubro e no dia 29. No restante periodo o alcance organico

e pago apresenta valores bastante inferiores.

70



Tal como apresentado nos graficos anteriores, no dia 29 de outubro existe um pico no
alcance das publicagdes, chegando a 200000 pessoas, € também o dia em que ocorreram
mais gostos e seguimentos. Isto deve-se ao facto de ter sido um alcance pago de uma

campanha promocional, referida anteriormente.

Gréfico 19 - Alcance das publicacdes feitas pela pagina promocional de Facebook VisitAlgarve no periodo
de anélise

Organico Pago

Fonte: Facebook Insights (2019).
Publicacdes

O Facebook Insights apresenta todas as publicactes feitas pelas paginas profissionais,
com os devidos dados. Este indica a data, o tipo de publicacdo, o publico-alvo, o alcance

e a interacdo de cada publicacéo.

Ao longo do periodo de analise, de 14 de outubro a 15 de dezembro de 2019, foram feitas

41 publicacBes na pagina promocional do Facebook VisitAlgarve.

A tabela 16 mostra os detalhes dessas 41 publicacBes. Assim, é possivel verificar que tipo
de contetdos é que geralmente despertam mais a atencdo dos utilizadores e quais criam

mais interacGes ou atingem um maior alcance.

Posto isto, podemos concluir que € dificil definir uma preferéncia por parte do pablico da
pagina de Facebook, pois o alcance e as interacGes variam bastante. No entanto, 0s
conteudos visuais, como 0s videos e as fotografias, apresentam um maior alcance e

interacdo por despertarem mais a atencdo do publico.
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Ao analisar as publicacfes, verifica-se que duas delas se destacam das restantes, pois

apresentam um alcance bastante superior a média geral. Estas publica¢des séo as do dia

3 e 6 de dezembro, apresentando um alcance de 36574 pessoas e de 36498 pessoas

respetivamente. No dia 3 foi partilhada uma ligacdo relativamente a um presépio, 0 que

criou 2054 interagdes por parte do publico e a publicacdo do dia 6 trata-se de uma

fotografia de uma paisagem algarvia, criando um elevado nimero de interagdes, cerca de

4100. Podemos afirmar que estes dois contetidos diferentes, um ligado a cultura e o outro

a natureza e beleza paisagista da regido, despertam o interesse e as emocdes dos

utilizadores, sendo que a cultura e a natureza séo aspetos favoraveis para um destino.

Tabela 16 - Publicacdes feitas pela pagina promocional de Facebook VisitAlgarve no periodo de anélise

Data

14/10/2019

17/10/2019

18/10/2019

18/10/2019

22/10/2019

23/10/2019

25/10/2019

26/10/2019

28/10/2019

04/11/2019

05/11/2019

06/11/2019

Publicacéo

E a andar de bicicleta
pelas esfradas e L

B Procuras experiéncias
unicas? Inspira-te nas

{ 0 #Algarve foi
F eleito Melhor Destino

BEE A Paula cuida de todos
ﬂ*h os detalhes ao

PASSATEMPO

wseal Vamos oferecer

|l O sorriso da Paula, do
gl Ricardo, da Marta, do -

% .. Jaestdo apurados os
Al
'd. vencedores do

Ja tens planos para
amanhi? @

A Regido de Turismo
TA do Algarve (RTA) esta

O «Guia Algarves ja
esta disponivel
Este ano aproveita
para explorar o

Este outono @
usufrui de uma pausa
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Tipo Publico-alvo Alcance

8558

2570

3113

5800

3815

3996

2341

3770

3081

2464

3230

3455

Interacéo

492 cliques

341 reagOes, comentarios
ou partilhas

43 cliques

37 reagdes, comentarios
ou partilhas

55 cliques

80 reacdes, comentarios
ou partilhas

262 cliques

136 reacgdes, comentarios
ou partilhas

113 cliques

53 reacgdes, comentarios
ou partilhas

99 cliques

63 reacdes, comentarios
ou partilhas

25 cliques

16 reacOes, comentarios
ou partilhas

76 cliques

53 reacdes, comentarios
ou partilhas

73 cliques

62 reacdes, comentarios
ou partilhas

55 cliques

21 reagdes, comentarios
ou partilhas

99 cliques

53 reacdes, comentarios
ou partilhas

100 cliques

25 reagdes, comentarios
ou partilhas



07/11/2019

08/11/2019

08/11/2019

11/11/2019

12/11/2019

13/11/2019

14/11/2019

15/11/2019

18/11/2019

19/11/2019

20/11/2019

20/11/2019

21/11/2019

22/11/2019

25/11/2019

25/11/2019

26/11/2019

27/11/2019

—_— .
O novo video N
- promocional da Rota

O #Algarve reserv a te
muitas surpresas

A revista norte- n
americana “Forbes

No Dia de Sdo
Martinho, come-se

Aprecia as
singularidades e os

B Desfruta de uma
verdadeira expenénci

Se estiveres de
passagem por Faro

Tavira foi uma das
vencedoras da 12.2

m desfrutar dos
elnos sabores do

O #Algarve & uma
excelente opc..o para

Ja conheces o nosso
mapa interativo?§
Bl Sabias que a Ria
Formosa tem a maior
4=t Agastronomia algarvia

h estd em altal @ A

®  Espreita os eventos
~ ™ que ndo vais querer

‘Um Algarve vivo todo

o ano' foi o0 tema da @
3 O Turismo do Algarve

esta a promover uma [ 1]

Desejas encontrar

lugares emocionantes

0O #Algarve tem muito
I para descobrir e este
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A

.

D

A

.

D

)

o

A

A

D

i

A

A

A

5905

5931

6495

4299

2511

5814

4664

7364

7392

2175

3941

3907

7185

2144

6629

3221

5358

7077

196 cliques

242 reacdes, comentarios
ou partilhas

144 cliques

112 reacBes, comentarios
ou partilhas

280 cliques

97 reagdes, comentarios
ou partilhas

113 cliques

100 reagdes, comentarios
ou partilhas

42 cliques

40 reacdes, comentarios
ou partilhas

134 cliques

216 reagdes, comentarios
ou partilhas

107 cliques

76 reacOes, comentarios
ou partilhas

264 cliques

207 reacOes, comentarios
ou partilhas

429 cliques

238 reacOes, comentarios
ou partilhas

57 cliques

21 reacOes, comentarios
ou partilhas

113 cliques

70 reacdes, comentarios
ou partilhas

119 cliques

94 reacdes, comentarios
ou partilhas

365 cliques

114 reagdes, comentarios
ou partilhas

23 cliques

8 reagBes, comentarios ou
partilhas

370 cliques

57 reagdes, comentarios
ou partilhas

128 cliques

59 reacdes, comentarios
ou partilhas

188 cliques

32 reagdes, comentarios
ou partilhas

225 cliques

1,4k reacBes, comentarios
ou partilhas



B0 _ 3757 106 cliques
e e A = ' 105 reagGes, comentarios
ou partilhas
' iitt:]?sl_mas para_ . 2298 41 Cliques
31 i oe semanar 44 reacOes, comentarios
ou partilhas
- Um segredo para 1193 28 cliques
02/12/2019 revelar...o Fala do ' 36 reacdes, comentarios
ou partilhas
BE oo . 36574 | 754 cliques
i 1,3k reac@es, comentarios
ou partilhas
Vem desfrutar de 2276 29 Cliques
04/12/2019 cendrios idilicos no ' 31 reacgBes, comentarios
ou partilhas
Ja estamos em 2601 43 Cliques
05/12/2019 dezembrol £ com 2 ' 44 reacdes, comentarios
ou partilhas
E que tal uma 36498 1,9k cliques
06/12/2019 L escapadinna até 20 I ' 2,2k reeg_;ﬁes, comentarios
ou partilhas
. Ja tens planos paraa_ _ 2528 47 C|iqueS
e 14 reagBes, comentarios
ou partilhas
Sabias que hoje & Dia 3370 85 Cliques
11/12/2019 H nternacional da ] : 78 reagﬁesi comentarios
ou partilhas
E ! Espreita aquio . 3900 188 Cliques
B divertido anincio da 32 reagdes, comentarios
ou partilhas
0 #Algarve pelos 7422 192 cliques
13/12/2019 = W& oinos de quem nos ) ' 324 reagBes, comentarios
ou partilhas

28/11/2019

29/11/2019

03/12/2019

09/12/2019

12/12/2019

Legenda: Ligacdo; ~ Fotografia; = Video; Contetdo publico.
Fonte: Facebook Insigths (2019).
5.2.1.5 Taxa de engagement
O engagement mostra qual é o envolvimento dos utilizadores da rede social com as
publicacbes feitas pelas paginas profissionais. Para calcular a taxa de engagement o
Facebook Insights considera as interagdes, ou seja, 0S gostos, as reacdes, 0S comentarios,

as partilhas e o alcance da publicacéo.

E importante saber se o publico interage, de facto, com a péagina e com os conte(idos da
mesma. A taxa de engagement deve ser tomada em consideragdo, pois um elevado
numero de fas somado a um baixo engagement pode ser muito prejudicial para a pagina,
visto que o algoritmo do Facebook entende que a pagina nao publica conteudo relevante

e reduz o alcance das publicagdes.
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A questdo que mais se coloca é que valor percentual é considerado uma boa taxa de
engagement. Desta forma, assume-se que uma boa taxa de engagement deve ficar acima
dos 1%, mais precisamente entre 0s 5% e 0s 20%. Por outro lado, em média por
publicacdo deve ficar entre 0s 6% e 0s 12% (Deusdedith, 2018).

Taxa de engagement da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve

E possivel calcular a taxa de engagement de uma pagina profissional de Facebook. Esta

é calculada tendo em consideracdo todas as interacfes na pagina com o total de gostos.

Desta forma, a taxa de engagement da pagina promocional de Facebook VisitAlgarve no
periodo analisado é de 10,52%. De acordo com o referido anteriormente, € possivel

concluir que este valor percentual é considerado positivo para a pagina.

Existem diferentes formas de melhorar a taxa de engagement de uma pagina profissional
de Facebook. Estas passam essencialmente pelas publicacdes, ou seja, para melhorar o
engagement do publico com a pégina, € importante criar conteldo de qualidade, que
entregue valor ao publico, realizar publicacbes frequentes, dinamizar a pagina com as
diferentes possibilidades de publicacBes possiveis na rede social, envolver o pablico nas

publicacGes e criar conteddos especiais ligados a persona definida para a pagina.

Taxa de engagement das publicacbes da pagina promocional de Facebook

VisitAlgarve

A tabela 17 mostra a taxa de engagement das publicacdes da pagina promocional de
Facebook VisitAlgarve. Os valores percentuais da taxa de engagement descritos na tabela
3 ndo foram fornecidos pelo Facebook Insights, pelo que tiveram de ser calculados a partir

dos dados entregues pela ferramenta.

Ao observar a tabela 17, verifica-se que a maioria das publicacdes apresenta uma taxa de
engagement considerada boa, isto é, acima de 1%, no entanto apenas a publicacéo feita
no dia 6 de dezembro ostenta uma taxa de engagement dentro da média, isto €, 6%.
Verifica-se igualmente que a publicacdo do dia 27 de novembro apresenta uma
percentagem acima da média, com 19,78%. Isto deve-se ao facto de ter tido um elevado

namero de interacdes relativamente ao alcance que obteve.
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Tabela 17 - Taxa de engagement das publicacgdes feitas pela pagina promocional do Facebook
VisitAlgarve no periodo de analise

Publicacao Taxa de engament
14/10/2019 3,98%
17/10/2019 1,43%
18/10/2019 2,56%
18/10/2019 2,34%
22/10/2019 1,38%
23/10/2019 1,57%
25/10/2019 0,68%
26/10/2019 1,40%
28/10/2019 2,01%
04/11/2019 0,85%
05/11/2019 1,64%
06/11/2019 0,72%
07/11/2019 4,01%
08/11/2019 1,88%
08/11/2019 1,49%
11/11/2019 2,32%
12/11/2019 1,59%
13/11/2019 3,71%
14/11/2019 1,62%
15/11/2019 2,81%
18/11/2019 3,21%
19/11/2019 0,96%
20/11/2019 1,77%
20/11/2019 2,40%
21/11/2019 1,58%
22/11/2019 0,37%
25/11/2019 0,85%
25/11/2019 1,83%
26/11/2019 0,59%
27/11/2019 19,78%
28/11/2019 2,79%
29/11/2019 1,91%
02/12/2019 3,01%
03/12/2019 3,55%
04/12/2019 1,36%
05/12/2019 1,69%
06/12/2019 6,02%
09/12/2019 0,55%
11/12/2019 2,31%
12/12/2019 0,82%
13/12/2019 4,36%

Fonte: Elaboragéo propria.
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5.2.2 Instagram @uvisit_algarve

Como referido na metodologia, a andlise do perfil de Instagram da RTA passa
inicialmente pelo conteudo, isto é, por uma descrigdo das publicagdes feitas no periodo
analisado, de 14 de outubro a 15 de dezembro de 2019. De seguida descreve-se o publico-

alvo do perfil a partir dos dados fornecidos pela ferramenta Instagram Insights.

Por fim, termina-se com o célculo da taxa de engagement, da mesma forma que foi feita

para a pagina promocional de Facebook da organizacao.

5.2.2.1 Conteudo

De forma a melhor compreender a tabela 18 relativamente as publicagdes, € importante
esclarecer o que se entende por alcance e impressdes na rede social Instagram. Assim
sendo, o alcance indica o nimero de contas individuais que viram a publicagdo enquanto

que as impressdes indicam o ndmero total de vezes que a publicacédo foi vista.

No decorrer do periodo assinalado anteriormente foram feitas 28 publica¢des no perfil de
Instagram da RTA. Estas publica¢cbes foram maioritariamente fotografias, visto que o
Instagram é uma rede social visual, isto significa que os conteidos partilhados na mesma

sdo contetdos visuais, como fotografias e videos.

Ao analisar as mesmas, destacam-se duas publica¢cdes, com um alcance e nimero de
impressdes superior as restantes. Estas foram feitas no dia 16 de outubro, em que o
alcance atingiu 5160 pessoas, e no dia 29 de outubro, alcancando 4105 utilizadores. As

mesmas apresentam impressdes igualmente altas, 6247 e 5478 respetivamente.

O que diferencia estas duas publicacdes das restantes podera ser o facto de serem um
pouco distintas das restantes. O contetudo da primeira publicacdo, de dia 16 de outubro,
mostra uma tradicdo algarvia ligada a gastronomia e a segunda, do dia 29 de outubro,
mostra uma paisagem da capital do Algarve, ligando a beleza da natureza da regido com
0 mundo da aviagdo 0 que vai ao encontro de apreciadores tanto da natureza como da
aviacdo. Ambas as publicacGes despertam as emoc¢des do publico, pelo seu lado

tradicional e visual, e o sentimento representado na fotografia.
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Tabela 18 - Publicagdes feitas pelo perfil de Instagram @uvisit_algarve no periodo de analise

Data Publicacéo Tipo  Alcance Interacdo  Impressdes

vt sgarve

1078 (25% ndo

14/10/2019 = estavam a seguir ;g v;sr;ti?s 1576
@visit_algarve) P
5160 (75% ndo 8 visitas ao
16/10/2019 = estavam a seguir orfil 6247
@visit_algarve) P
-
1286 (42% ndo 5 visitas ao

18/10/2019

al

estavam a seguir orfil 1780
@visit_algarve) P

872 (23% ndo

22/10/2019 (= estavam a seguir 2 visitas a0 1191
. perfil
@visit_algarve)
24/10/2019 o NA NA NA
1612 (44% nédo 10 visitas
26/10/2019 = estavam a seguir . 2183
. ao perfil
@visit_algarve)
O
4105 (73% néo 11 visitas

al

29/10/2019 estavam a seguir 5478

@visit_algarve)) °° perfil

1083 (28% nao 2 visitas ao
estavam a seguir 1891

01/11/2019 orfil
@visit_algarve) P

al
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04/11/2019

06/11/2019

07/11/2019

09/11/2019

11/11/2019

14/11/2019

17/11/2019

18/11/2019

al

al

al

al

al

al

al

o

1297 (40% nédo
estavam a seguir
@visit_algarve)

2685 (63% ndo
estavam a seguir
@visit_algarve)

2030 (63% né&o
estavam a seguir
@visit_algarve)

1211 (36% né&o
estavam a seguir
@visit_algarve)

1209 (40% nédo
estavam a seguir
@visit_algarve)

2152 (60% néo
estavam a seguir
@visit_algarve)

1161 (26% né&o
estavam a seguir
@visit_algarve)

2261 (63% néo
estavam a seguir
@visit_algarve)
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11 visitas
ao perfil

12 visitas
ao perfil

6 visitas ao
perfil

5 visitas ao
perfil

3 cliques
para o
website

9 visitas ao
perfil

18 visitas
ao perfil

8 visitas ao
perfil

14 visitas
ao perfil

1727

3562

2663

1611

1664

2594

1478

2615



20/11/2019

22/11/2019

25/11/2019

27/11/2019

29/11/2019

01/12/2019

03/12/2019

05/12/2019

al

al

al

al

al

al

al

o

1284 (34% né&o
estavam a seguir
@visit_algarve)

943 (9% néo
estavam a seguir
@visit_algarve)

1046 (24% né&o
estavam a seguir
@visit_algarve)

943 (23% nao
estavam a seguir
@visit_algarve)

2807 (63% ndo
estavam a seguir
@visit_algarve)

1105 (30% né&o
estavam a seguir
@visit_algarve)

813 (21% ndo
estavam a seguir
@visit_algarve)

1742 (44% nédo
estavam a seguir
@visit_algarve)

80

18 visitas
ao perfil
12 cliques
para o
website

6 visitas ao
perfil

1 clique
para o
website

4 visitas ao
perfil

1 clique
para o
website

4 visitas ao
perfil

7 visitas ao
perfil

4 visitas ao
perfil

1 clique
para o
website

2 visitas ao
perfil

19 visitas
ao perfil

1634

1176

1329

1184

3238

1347

1016

2055



e 2601 (66% NGO 4 i
07/12/2019 L = estavam a seguir 2804

@visit_algarve) perfil

1364 (52% ndo 5 visitas ao
09/12/2019 estavam a seguir orfil 1529

@visit_algarve) P

1341 (43% nao 8 visitas ao
11/12/2019 estavam a seguir orfil 1521

@visit_algarve) P

769 (16% ndo 3 visitas ao
13/12/2019 estavam a seguir perfil 914

@visit_algarve)

Legenda: © Fotografia; = Video; NA: N&o Disponivel.
Fonte: Instagram Insights (2019).

5.2.2.2 Publico

O Instagram Insights fornece os dados demograficos do publico do perfil de Instagram
@visit_algarve, o que ajuda a organizacao a conhecer melhor o seu publico. Ao entender
as caracteristicas do seu publico, é possivel alcanca-lo com muito mais qualidade e
encontrar mais pessoas que partilhem essas mesmas caracteristicas. Desta forma a
organizacao consegue adaptar melhor a sua estratégia neste canal digital e adequar os seus
contetidos ao publico.

A ferramenta indica a faixa etaria, o género e a localizacdo, tendo em conta os principais

paises e cidades.
Faixa etaria e género

Este indicador mostra a faixa etaria e o género do publico do perfil de Instagram.
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A partir do gréfico 20, verifica-se que o publico do perfil de Instagram @visit_algarve
compreende principalmente trés faixas etarias, dos 25 aos 34 anos, dos 35 aos 44 e dos
45 aos 54 anos. Com valores percentuais acima dos 20% estas destacam-se das restantes

faixas etarias.

Relativamente ao género do publico, conclui-se que este é maioritariamente feminino,
com uma percentagem de 58%. No entanto, o género masculino apresenta igualmente

uma elevada percentagem, de 42%.

Gréfico 20 - Faixa etaria e género do publico do perfil de Instagram @visit_algarve

Faixa etaria @® Tudo Homens Mulheres  Género ()

o

w

Fonte: Instagram Insights (2019).
Localizacéo

Com os dados recolhido atraves do Instagram Insights é possivel conhecer as principais

localizagGes do publico relativamente aos paises e as cidades.

Ao observar o grafico 21, verifica-se que 67% dos seguidores do perfil de Instagram da
RTA estdo localizados em Portugal. Com uma dimenséo inferior, menos de 10%,
encontra-se o Brasil, seguido do Reino Unido, da Franga e da Alemanha.

Relativamente as principais cidades onde estdo localizados os seguidores do perfil,
verifica-se que estas sdo portuguesas, visto que Portugal é o pais que apresenta a
percentagem mais elevada. E possivel observar que das cinco cidades apresentadas,
quatro estdo situadas na regido algarvia, sendo estas Faro, Portimdo, Albufeira e Loulé.

A outra cidade trata-se de Lisboa, com 8% do publico.

Podemos afirmar que o perfil de Instagram ainda ndo atingiu uma internacionalizacao
como os restantes social media da entidade. Este facto deve-se, sobretudo, por ser um

perfil relativamente recente, criado em janeiro de 2019, e ainda ndo ter atingido
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determinada notoriedade, como € o caso do website promocional e da pagina promocional
de Facebook. No entanto, o perfil podera crescer rapidamente se apostar numa estratégia
digital direcionada para a internacionalizacéo da rede social e alcangar novos e diferentes

publicos pela diversificagdo de conteddos.
Gréfico 21 - Principais localizag@es do publico do perfil de Instagram @visit_algarve

Localizagdes principais @  Cidades Paises Localizagdes principais ®  Cidades

Fonte: Instagram Insights (2019).

5.2.2.3 Taxa de engagement

A taxa de engagement é uma das métricas mais importantes da rede social Instagram.
Como referido anteriormente, a taxa de engagement é o dado que revela o envolvimento
dos seguidores com as publicac6es. O calculo desta taxa varia de acordo com a rede social
a ser avaliada. Desta forma, para calcular o engagement tanto das publicacdes como de
um perfil de Instagram, s6 sdo necessarios trés dados: o nimero de gostos, 0 nimero de

comentarios e o total de seguidores.

Neste momento, o Instagram é uma das redes sociais a apresentar valores da taxa de
engagement mais elevados, sendo que a média desta varia entre 3% e 6%. Se o valor
percentual foi superior a 6% é considerado uma boa taxa de engagement. Se estiver abaixo
dos 3% néo é considerado um engagement positivo em comparacdo com as médias totais
da rede social (Vieira, 2018).

Tal como aconteceu com a analise da taxa de engagement da pagina promocional de
Facebook VisitAlgarve, os valores percentuais relativamente as publicagdes do perfil de
Instagram @visit_algarve ndo foram fornecidos pela ferramenta Instagram Insights, pelo

que tiveram de ser calculados a partir dos dados recolhidos.
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Taxa de engagement do perfil de Instagram @visit_algarve

O célculo da taxa de engagement de um perfil de Instagram assume-se a média de gostos

e de comentarios por publicacdo e divide-se pelo total de seguidores.

Desta forma, a taxa de engagement do perfil de Instagram @visit_algarve é 4,66%. E
possivel afirmar que este valor percentual mostra que o envolvimento do perfil esta dentro

da média considerada, isto &, entre 3% e 6%.

Esta taxa de engagement positiva deve-se pelos mesmos motivos referidos anteriormente,
ou seja, 0 numero de seguidores é totalmente organico e existe um maior envolvimento
entre publico e conteudos visuais. No entanto, o perfil de Instagram pode melhorar este
valor percentual de diferentes formas, tais como: fazer publicagdes diariamente, interagir
mais com o publico e envolvé-lo mais nas publica¢des, publicar mais conteidos de video

ou seguir influenciadores.
Taxa de engagement das publicagdes do perfil de Instagram @uvisit_algarve

Ao observar a tabela 19 verifica-se que a maioria das publicac6es do perfil de Instagram
@visit_algarve apresentam taxas de engagement consideradas boas e dentro da média
aceite na rede social. As restantes publicacdes apresentam percentagens inferiores a 3%,
0 que € considerado negativo, no entanto, a maioria desses valores negativos sao acima
dos 2%.

Estes valores percentuais positivos sdo justificados por o numero de seguidores ser
totalmente organico, o que faz com que o envolvimento entre o publico e as publicacfes
seja mais efetivo, isto é, as publica¢es chegam ao publico que realmente se envolve com
0 contetdo do perfil. O facto de os conteldos serem visuais aumenta igualmente o
envolvimento do publico com as publicacdes, pois 0s mesmos despertam mais as

emoc0des dos seguidores.

Tabela 19 - Taxa de engagement das publicacdes feitas pelo perfil de Instagram @uvisit_algarve no
periodo de analise

Publicacao Taxa de engagement
14/10/2019 2,35%

16/10/2019 11,73%

18/10/2019 2,56%

22/10/2019 3,19%

24/10/2019 0,37%

26/10/2019 5,46%

84



29/10/2019
01/11/2019
04/11/2019
06/11/2019
07/11/2019
09/11/2019
11/11/2019
14/11/2019
17/11/2019
18/11/2019
20/11/2019
22/11/2019
25/11/2019
27/11/2019
29/11/2019
01/12/2019
03/12/2019
05/12/2019
07/12/2019
09/12/2019
11/12/2019
13/12/2019

Fonte: Elaboragéo propria.
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10,80%
2,98%
3,86%
8,62%
6,26%
3,95%
2,771%
7,98%
4,87%
7,73%
3,78%
2,98%
4,03%
2,64%
9,50%
5,04%
1,55%
8,49%
9,41%
3,40%
4,33%
2,06%



Capitulo 6. Consideracdes finais

O presente capitulo tem como objetivo apresentar um resumo consolidado de todo o

trabalho realizado anteriormente, isto é, do estagio curricular e do estudo empirico.

Em termos praticos de estagio curricular, os objetivos passavam por: colocar em pratica
a teoria adquirida no decorrer do primeiro ano do mestrado em Gestdo de Marketing,
iniciar o crescimento do conhecimento do Marketing em contexto profissional e laboral

e desenvolver competéncias de Marketing Digital.

O estagio curricular na RTA permitiu ter uma no¢do do funcionamento de um
departamento de marketing numa organizagdo de grande dimensdo. Como referido no
capitulo 2, a RTA é responsavel pela valorizacao e o desenvolvimento das potencialidades
turisticas da respetiva area regional de turismo bem como da gestao integrada dos destinos
no quadro do desenvolvimento turistico regional. O departamento de marketing é
responsavel pela promoc¢éo do destino Algarve como uma marca, principalmente a nivel
nacional. Desta forma, foi possivel aplicar os conhecimentos teéricos no contexto real,
uma vez que as atividades desempenhadas no estagio acabaram por incluir todo o Ndcleo
de Planeamento, Comunicacdo, Imagem e Qualidade e ndo exclusivamente o digital,

mesmo sendo este o principal foco do estagio.

Em termos de marketing digital, o estagio foi bastante positivo no desenvolvimento de
novas competéncias. No decorrer do estadgio foram igualmente adquiridos inUmeros
conhecimentos relativamente a gestdo de um website e das redes sociais assim como de
todos os procedimentos necessarios para a gestdo dos mesmos. O conhecimento analitico
foi aprofundado a partir de estudos realizados ao website promocional Visit Algarve e
andlises estatisticas das redes sociais. No mesmo sentido, as fun¢des desempenhadas

permitiram também o dominio das plataformas digitais.

Para além da oportunidade de aprofundar os conhecimentos tedrico-praticos, esta
experiéncia permitiu ainda o desenvolvimento de competéncias ao nivel da organizacdo
e do trabalho em equipa, uma vez que todo o departamento precisa de estar em sintonia e
cumprir as suas tarefas atempadamente de forma a ndo colocar em causa a gestao interna

do mesmo.

No entanto foram encontradas algumas limitac6es no decorrer do estagio. Por ser uma

organizagdo publica e de grande dimensdo regional, foi dificil evoluir dentro do
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departamento, uma vez que as atividades eram limitadas e ja estavam em grande parte
canalizadas pela equipa, ndo permitindo a autonomia desejada, o que condicionou o

crescimento e desenvolvimento de mais competéncias.

Relativamente ao estudo empirico realizado, os objetivos definidos foram alcancados a
partir das andlises dos indicadores e das métricas que foram apresentados no capitulo
cinco. Desta forma, foi possivel verificar que a presenca online dos canais digitais da
RTA é superior no territdrio portugués ao inves do estrangeiro, o que faz sentido uma vez
que este € o principal publico-alvo do website promocional e das redes sociais. No
entanto, excluindo o Instagram, a dimensao do publico internacional tende para aumentar

nos restantes canais, 0 que comprova a crescente visibilidade das plataformas.

Em termos de métricas analisadas, o website promocional Visit Algarve, apresenta uma
taxa de rejeicdo aceitavel. No caso das redes sociais, foi calculada a taxa de engagement
para ambas as redes em estudo. Tanto na pagina promocional de Facebook como o perfil
de Instagram exibiram valores positivos, o que se justifica pelo facto de a estratégia digital
ser sobretudo organica, a realizacdo de publicacdes frequente e o conteudo visual

variavel.

Concluimos que a preferéncia do publico passa pelos contetidos visuais, especialmente
por aqueles que lhes despertem emoges, pois causam um maior envolvimento entre o
contetdo e o publico. De acordo com o estudo dos tipos de contetdo que apresentaram
um maior engagement, concluimos que as tematicas que mais se destacam na preferéncia

dos consumidores séo o sol e praia, a cultura e a tradi¢do da regido.

Uma vez que a recolha de dados foi parametrizada pela prépria entidade, a realizacdo da
analise dos canais digitais apresentou algumas limitacfes, visto que ndo era possivel
recolher outros dados que pudessem completar a apresentacao dos resultados. Tal como
foram apresentadas no capitulo 4, as ferramentas que foram utilizadas para recolher os
dados das plataformas digitais dispdem de mais indicadores que podem ser importantes
para uma analise completa do publico, dos seus comportamentos online nas diferentes

plataformas e da estratégia digital aplicada pela organizacéo.

No entanto, o estudo permitiu o aprofundamento dos conhecimentos digitais e do dominio
das ferramentas de estatisticas utilizadas, como 0 Google Analytics, o Facebook Insights

e o0 Instagram Insights.
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A componente analitica desenvolvida a partir do estudo empirico apresentou-se como o
maior desafio. Desta forma, a experiéncia no estagio e no decorrer da realizagdo do estudo
permitiu o conhecimento de outra vertente dentro da area do marketing, a qual podera ser

desenvolvida posteriormente.

Conclui-se entdo que a opgdo escolhida para a realizacdo do trabalho final do mestrado
em Gestdo de Marketing para a obtencdo do grau de mestre tornou-se uma mais valia,
visto que permitiu a aquisi¢do de novos conhecimentos, experiéncia profissional na area

e aprofundar os conhecimentos ja adquiridos na componente tedrica do mestrado.
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