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RESUMO

Este Relatorio de Projeto desenvolve-se no ambito da obtencdo do grau de Mestre em
Gestdo de Marketing, pela Faculdade de Economia da Universidade do Algarve. Com o
objetivo de contribuir para a introdugéo de gestores e empreendedores ao mundo Digital,
este projeto assume-se como um contributo para a redacdo de um manual de marketing
digital dedicado a gestores e empreendedores interessados em aproveitar as oportunidades
e as ferramentas que as novas tecnologias de informacéo e da comunicagao colocam ao

dispor para potenciar o crescimento.

Para melhor compreender as tematicas relacionadas com o marketing digital e o comércio
online, primeiramente sdo abordadas as temaéticas relacionadas com a histéria e o
funcionamento da internet. Foram discutidos os temas relacionados com as estratégias de
marketing digital, apresentadas as vérias ferramentas, técnicas e canais utilizados para
operacionalizar uma estratégia digital. E também estudado o papel das tecnologias de
informacdo no que diz respeito ao financiamento de organizacdes atraves de

crowdfunding.

Palavras-chave: Marketing Digital, Comércio online, internet, Empreendedorismo,
Crowdfunding.
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ABSTRACT

This report was developed as part of the market management Master from the faculty of
Economics in university of algarve. It aims was to contribute to the introduction of
managers and entrepreneurs in the digital word, through the writing of a digital marketing
handbook particularly for these professionals. Therefore it will allow them to take
advantage of the opportunities and tools brought by the new information and

communication technologies in order to boost their growth.

In order to facilitate the understanding of the themes related to the digital marketing and
online commerce, the issues firstly approached were related to the history and functioning
of the internet.The topics related to digital marketing strategies were discussed as the
various tools, techniques and channels were presented. It was also studied the role of the

technologies of information as far as the financing through crowdfunding was regarded.

Keywords: Digital Marketing, Online Commerce, internet, Entrepreneurship,

crowdfunding.
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Este projeto desenvolve-se no ambito do Mestrado em Gestédo de Marketing da Faculdade
de Economia da Universidade do Algarve. A tematica do trabalho decorre de contactos
mantidos com jovens empreendedores, que de um modo geral, reconhecem a influéncia
do meio digital para o sucesso das suas organizac¢des, embora reconhecendo também que
tém algumas lacunas no que diz respeito ao conhecimento das suas potencialidades e

ferramentas.

Ap0s abordar varios empreendedores e executivos 0 autor apercebeu-se que eles também
apresentavam lacunas no que diz respeito a consciencializacdo das ultimas tendéncias do

marketing digital e o efetivo potencial das mesmas.

1.1 Contextualizacédo e problematica

Os modelos de negocios tradicionais, estdo a ser profundamente afetados pela revolucéo
digital (Kotler, et al., 2017). As mercadorias sdo agora produzidas nos locais mais
econdémicos e convenientes para serem vendidas a escala mundial (RNP, 1997). As
tecnologias digitais tém contribuido para reduzir significativamente as assimetrias na
obtencdo e gestdo da informacéo potenciando um fluxo continuo e reciproco entre clientes
e vendedores (Kannan & Hongshuang , 2016). No seu dia-a-dia, os consumidores nas
sociedades ocidentalizadas tém acesso a informagao pertinente e atualizada, em qualquer
lugar e a qualquer momento (Bastos, 2016). Este cenério contribuiu para profundas
alteracdes no comportamento do consumidor que, entretanto, se tornou mais informado e
exigente tendo, simultaneamente, contribuido para que as organizacdes repensem as suas

estratégias de marketing no dominio digital (Tiago & Verissimo, 2014).

E, pois, imperativo que as organizacdes adaptem as suas rotinas e habitos a este novo
ciclo (Bastos, 2016).

A sobrevivéncia das organizacdes neste complexo e competitivo ambiente passa a
depender, em muito, da sua eficacia para lidar com informagGes de ambito global (RNP,
1997). Com um crescente uso dos meios digitais por parte dos consumidores, cada vez
mais organizagdes reconhecem que a adocdo de estratégias assentes nos principios e nas
ferramentas de marketing digital contribui, de forma eficaz e eficiente, para alcangar os

mercados-alvo e, assim, 0s seus proprios objetivos (Smith, 2011).
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O marketing digital pode-se definir como a pratica de divulgar produtos e servicos
utilizando canais de distribuigdo digital (Smith, 2011) através de um conjunto de pontos
de contato digitais (Kannan & Hongshuang , 2016).

O répido desenvolvimento de novos meios interativos, como os servicos online e a web,
surpreendeu muitos empresarios e profissionais de marketing que procuram "desvendar"
o0 provavel impacto dos meios interativos no comportamento do consumidor, em especial
no que diz respeito ao seu impacto no processo de decisdo de compra (Parsons, et al.,
1998). O marketing digital exigiu, por parte das organizacGes, e das pequenas
organizacGes em particular, o repensar das estratégias de marketing mais competitivas na
nova era digital (Baltes, 2015). N&o ha pois como negar a aldeia global de McLuhan. E
necessario que as organizacOes estejam preparadas para lidar com as ferramentas desta
nova era (RNP, 1997).

Neste contexto, surge a necessidade de desenvolver e discutir as bases teoricas e praticas
conducentes a escrita de um manual de marketing digital dedicado a gestores,
profissionais de marketing e empreendedores interessados em aproveitar as
oportunidades e mecanismos de funcionamento das tecnologias de informacéo no que ao

marketing digital diz respeito.
1.2 Objetivos do trabalho

O Presente projeto foi desenvolvido com o intuito de alcancar o objetivo geral de
desenvolver e discutir as bases tedricas para a escrita de um manual de marketing digital
dedicado a gestores, empreendedores e marketeers, interessados em aproveitar as
oportunidades que as tecnologias da informacéo e da comunicacdo colocam ao dispor do

marketing digital. Para tal, consideraram-se 0s seguintes objetivos especificos:

1. Abordar e compreender as tematicas relacionadas com a histdria da internet e a
sua relacdo com o marketing digital;

2. Discutir as tematicas relacionadas com as estratégias de marketing digital;

3. Compreender o potencial e o funcionamento dos varios canais e ferramentas de
marketing digital,

4. Compreender e abordar as varias vertentes do comércio eletronico;

5. Abordar as novas tendéncias e modelos de negocio do empreendedorismo digital;
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6. Compreender o papel das tecnologias de informacdo no que diz respeito ao

financiamento de organizages através de crowdfunding.

1.3 Estrutura do trabalho

Este projeto consiste no desenvolvimento das bases tedricas para a escrita de um guia de
marketing digital dedicado a gestores e empreendedores. Este documento encontra-se

estruturado em seis capitulos.

O capitulo um é dedicado a introducdo, no qual sdo apresentadas a contextualizacéo e

problematica do trabalho, os objetivos e a estrutura.

No Capitulo dois estuda-se a temética relacionada com a historia da internet e os seus

principios de funcionamento.

O capitulo seguinte é dedicado ao Marketing Digital, Apresentando as estratégias, 0s

canais e ferramentas de comunicacdo mais utilizados nesta area.

No capitulo quatro, dedicado ao comércio online, discute-se a hip6tese de o comércio
online possibilitar o acesso simplificado ao mercado global, com baixas barreiras a
entrada e o facto de trazer beneficios tanto a clientes como a empreendedores.

Apresentam-se também as novas tendéncias do comércio online.

O capitulo cinco é dedicado ao empreendedorismo digital. Neste ponto apresentam-se as
novas tendéncias do empreendedorismo digital, com especial enfoque no crowdfunding,

uma estratégia de financiamento que utiliza recursos do marketing digital.

No capitulo seis sdo apresentadas as principais conclus@es do trabalho, identificam-se as

suas limitacdes e propostas para investigacgdes futuras.


https://smallbiztrends.com/2011/01/is-crowdfunding-next-big-financing-thing.html
https://smallbiztrends.com/2011/01/is-crowdfunding-next-big-financing-thing.html
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2.1 Revolucéo digital

O fendémeno da internet tem tido efeito transformador na sociedade, com impactos
reconhecidos no plano corporativo e ao nivel do cidaddo comum. Abriu um novo meio
de comunicacdo ao dispor individuos e organizacGes, que agora trocam informagdes de
uma maneira revolucionéria e segundo modelos que ndo poderiam ter sido concebidos ha
apenas vinte anos atras (Kumar, etal., 2007). A revolucédo que a internet trouxe ao mundo
corporativo foi tdo rapida e intensa que ndo seria exagero dizer que o capitalismo ficou

diferente desde entdo (Super Interessante, 2016).

Nos altimos anos ocorreu um estrondoso aumento do nimero de utilizadores da internet.
Hoje, quase metade da populacdo mundial esta online. Em 2000 existiam apenas 304
milhGes de internautas, em 2017 ja eram contabilizados 3885 milhdes (Internet World
Statistics, 2017). Perante este cenario, torna-se vital que marketeers e gestores,
especialmente os chamados empreendedores, compreendam os principios tecnoldgicos
associados as mais emergentes tecnologias digitais, assim como os potenciais beneficios
que a tecnologia pode trazer as suas organizagdes. O crescimento da internet e das novas
tendéncias do mundo digital s&o verdadeiras oportunidades que as organizagdes devem

aproveitar.

Os valores transacionados online tornaram-se muito relevantes. De acordo com o
Ecommerce News, em 2015, foram feitos 455 mil milhGes de euros em compras online
(Ecommerce News, 2016). Segundo a Telegraph, os jovens utilizam a internet durante
mais de 27 horas por semana (The Telegraph, 2015) e, durante este periodo, sdo
confrontados com as mais diversas estratégias de marketing, desde os anuncios pagos,

emails, blogs, interacdes, etc...

Neste capitulo apresentam-se, de forma objetiva, os principios tecnoldgicos basicos e as

emergentes tendéncias tecnoldgicas.


https://ecommercenews.eu/ecommerce-europe-reach-e509-9-billion-2016/
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2.2 Internet

2.2.1 Internet: Definicéo

A internet pode ser definida como uma rede mundial de computadores ou terminais
ligados entre si, através de um conjunto de protocolos e servicos, de forma a que 0s
utilizadores conectados possam usufruir de servicos de informacdo e comunicacao de
alcance mundial através de linhas telefénicas comuns, linhas de comunicagdo privadas,
satélites e outros servicos de telecomunicacdes (Morais, et al., 2012). A internet promove
a comunicacao, ultrapassa barreiras fisicas, expande a nossa educacéo, colocando-nos em
contacto com todo o mundo (Garrido, 2017). A internet permite a utilizacdo de inimeros
recursos, tais como publicagéo de sites web, a transferéncia de documentos, o envio de

emails, a publicacéo de arquivos, ligagcdes ponto a ponto, entre outros.

2.2.2 Internet: a origem e expansao

A historia da internet teve origem nos Estados Unidos da América (EUA), através dos
documentos escritos por J.C.R. Licklider do MIT em agosto de 1962, enquanto
apresentava 0s conceitos de "Rede Galactica". Este investigador visualizou um conjunto
de computadores globalmente interconectados através dos quais todos poderiam aceder
rapidamente a dados e programas a partir de qualquer lugar (Leiner, 1997). Nesta altura,
0 mundo estava dividido pela Guerra Fria, os EUA e a Unido Soviética competiam para

expandir a sua influéncia no mundo.

No final dos anos 60, por iniciativa do Departamento de Defesa do Governo Americano,
investigadores de varias instituicdes dos EUA foram incumbidos de projetar um sistema
de defesa informatizado capaz de resistir a um ataque de armas nucleares inimigo. A
solugdo encontrada foi um sistema baseado numa rede de computadores capaz de
continuar em operacdo mesmo quando um ou mais computadores da rede fossem
destruidos (RNP, 1997). Na prética, 0 que os pesquisadores inventaram foi um conjunto
de tecnologias muito simples, porém bastante fidveis e voltadas para a interligacdo de
computadores em condigdes de comunicagdo precarias (RNP, 1997).

Quando a ameaga da Guerra Fria resfriou, 0 acesso a internet foi liberalizado para
cientistas que, mais tarde, cederam a rede para as universidades e utilizadores domesticos

(Morais, et al., 2012). Nas décadas de 70 e 80, a internet tornou-se num importante meio
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de comunicacdo académico. Professores universitarios e estudantes trocavam ideias,
mensagens e descobertas pelas linhas da rede mundial. A figura seguinte ilustra a

expansdo da internet:

Figura 2.1 — A Expansdo da internet
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Fonte: Pgcpsmess (2018) (adaptado)

2.2.3 Arquitetura da internet

Do ponto de vista da arquitetura, a internet pode ser definida como uma rede global de
telecomunicagdes que conecta milhGes de computadores em todo o mundo e cujas

principais caracteristicas sdo as seguintes:

e E formada pela conexdo de varias redes que podem operar, estando ou ndo
conectadas a outras redes;

e A operacdo da rede ndo é dependente de nenhuma entidade de controlo
centralizado;

e Qualquer computador ligado a internet podera, gratuitamente, comunicar com

qualquer outro computador.
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A estrutura da internet esta baseada na conexdo hierarquica de varios niveis conhecidos

como Tiers:

Tier’s 1: Estdo presentes em todos os continentes e estdo diretamente
interconectados por redes de fibra Otica de alta velocidade. Sdo constituidos e

operados pelos grandes operadores globais (Winther, 2006).

Tier’s 2: Estdo conectados a redes Tier 1 e geralmente, tém como funcao oferecer

servigos de acesso as operadoras locais (Gonzalez, 2018).

Tier’s 3: Pertencem aos operadores que providenciam servicos de conexdo a

clientes residenciais ou profissionais (Gonzalez, 2018).

No que diz respeito as conexdes a internet, estas podem ser realizadas através de varias

tecnologias, onde se destacam:

e Redes com fio: Linha discada, RDIS, DSL, HPNA, Cabo, Fibra 6tica;
e Redes sem fio: Wi-Fi, WiMAX, TMAX, Satélite, Radio;
e Redes méveis: GSM, 2G (GPRS), 3G, 4G, 5G.

Os provedores de servicos de internet ou Internet Service Provider (ISP), sdo
organizagOes que fornecem acesso a internet a individuos e organizacdes, atraves de um

ou mais tipos de conexao.

Os protocolos podem ser definidos como conjuntos de regras que determinam o modo
como uma rede entre dois ou mais sistemas deve funcionar. E uma convencdo que
possibilita a conexdo, a comunicacdo e a transferéncia de dados. Aplica-se tanto a
hardware como a software (Ricardo, 2018).

Independentemente da arquitetura do computador utilizada, dois computadores apenas
podem comunicar entre si na internet se compreendam o respetivo protocolo (Reisswitz,
2012). Através destes protocolos é possivel conectar a rede diferentes tipologias de
maquinas e sistemas operativos. Os protocolos da internet sdo independentes do meio
fisico de transmiss&o, ou seja, a comunicacgdo pode ser efetuada através de cabos, wireless
ou de outros meios que tenham a capacidade de transportar dados digitais através de duas

vias.
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Apresentam-se adiante os principais protocolos utilizados:

Tabela 2.1 - Diferentes tipos protocolos (Morais, et al., 2012)

Protocolo Descritivo
IP- Internet Protocolo de internet é o protocolo através do qual dados sdo
Protocol enviados a partir de um computador para outro na internet. E

responsavel pelo envio e enderecamentos dos pacotes de

Transport Control Protocol (TCP).

TCP/IP-Transport

Control Protocol

Protocolo de Transporte de Informacdo. S&o um conjunto de
protocolos entre os quais o IP e o TCP, podendo ser utilizados

sobre qualquer estrutura de rede.

HTTP- Hypertext

Transfer Protocol

Protocolo de Transferéncia de Hipertexto. E um protocolo
utilizado para transferéncia de dados na rede mundial de
computadores web. Se na barra de enderecos do navegador
(browser) néo for especificado outro recurso, este protocolo é

tido como padréo.

FTP- File Transfer

Protocolo de Transferéncia de Arguivos. Foi desenvolvido com

Protocol: 0 objetivo de transferir arquivos de maneira facil e segura, entre
dois computadores na rede.
SSL- Secure Protocolo de Camada de Portas de Seguranca. Este € um

Sockets Layer

protocolo de seguranca que permite a confirmacao da identidade

de um servidor, verificando o seu nivel de confiabilidade.

SMTP- Simple
Mail Transfer
Protocol

Protocolo para Transferéncia de email, este protocolo é baseado
em comandos (enviados pelo cliente) e respostas (enviadas pelo

servidor).

IMAP- Internet
Message Access
Protocol

Protocolo de Acesso ao Correio da Internet. Permite a

manipulagéo de caixas de correio remotas como se fossem locais.

POP- Post Office
Protocol

Protocolo de Correio. Permite, recuperar o correio de um

servidor distante para o computador do utilizador.
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2.3 Servicos e ferramentas da internet

Antes de enveredar pelo potencial dos servigos disponibilizados pela rede de internet no
ambito do marketing digital apresentam-se adiante algumas das estruturas e fungdes mais
utilizadas neste dominio: navegagdo web, servicos de email, ligagdes ponto a ponto ou

Peer-to-peer, transmissdo de arquivos, transmissdo de media e redes sociais.

Devido a sua relevancia para o presente trabalho, adiante apresenta-se detalhadamente os

conceitos de web, email e ligagOes peer-to-peer.

2.3.1 Aweb

A world wide web ("www" ou simplesmente "web™) é o maior meio de informagdo global
através do qual o utilizador pode compartilhar, ler e gravar dados com recurso a computadores
conectados a internet (Nath, 2015). A web é uma rede global de comunicacdo e pode
definir-se como um servigo baseado em hipertextos que funcionam através da internet
permitindo aos utilizadores procurar e recuperar informacGes distribuidas por diversos
computadores da rede (Morais, et al., 2012). A visualizacdo da informacéo e a navegacéao
sdo feitas através da utilizacdo de uma aplicacdo especifica - o navegador (browser)
(Nunes, 2017).

A web surgiu no ambito de um projeto do Conselho Europeu para Investigacdo Nuclear
(CERN) em 1989 quando Tim Berners-Lee, consultor de engenharia de software deste
concelho construiu o sistema prot6tipo que se viria a formar o modelo do que hoje é a
web. A sua intengdo original era somente construir um sistema que facilitasse a partilha
de documentos de pesquisas entre colegas, no entanto este sistema tornou-se o modelo

referencia (Morais, et al., 2012).

E importante referir que o termo web n&o deve ser confundido com a propria internet. A

web é apenas um servico que utiliza a internet, assim como as mensagens de email.

web 1.0

A web 1.0 surgiu nos anos 90 com a rede de alcance mundial. Nesta altura, era um sistema
de paginas interligadas disponiveis na internet (Morais, et al., 2012). Esta grande rede
possui como caracteristica principal a disponibilizacdo da informacdo em formato texto,

que pode ser acedido por qualquer pessoa com conexdo a internet (Trein, 2009). Esta
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primeira versdo da web, ou web 1.0, é caracterizada por ser num veiculo de informacéo e
de conteddos estaticos, criados por particulares ou organizacdes onde os internautas
geralmente ndo tinham possibilidades de interacdo. Segundo Nath (2015) os utilizadores

apenas podiam ler e partilhar informacGes em paginas da web.

web 2.0

Esta foi a fase em que a internet se popularizou a uma escala global, tornou-se quase
obrigatoria para qualquer organizagdo. A web 2.0 surgiu gradualmente, por volta do ano
2000 e veio proporcionar aos internautas a capacidade de interagir. E descrita como uma
plataforma de leitura e gravacao na qual os utilizadores podem comunicar entre si (Nath,
2015). O conceito de web 2.0 trata a web como uma plataforma potencializadora de

interacdo, colaboragéo e cooperacgéo entre os seus utilizadores (Trein, 2009).

As tecnologias da web 2.0 permitem criar e gerir interacGes sociais de grandes nichos
globais de internautas com interesses comuns (Aghaei, et al., 2012). A web 2.0 veio
popularizar os blogs, chats, as redes sociais e 0s sites com contetdos produzidos pelos

préprios utilizadores.

web 3.0

A web 3.0 representa o estagio atual de desenvolvimento da web e considera-se que ira
operar até 2020. A web 3.0 pode ser definida como web semantica e veio transformar a
web numa linguagem que pode ser lida e categorizada pelos sistemas informaticos, ao
invés da categorizacdo humana (Nath, 2015). A sua principal caracteristica € a sua
capacidade de proporcionar as maquinas a facilidade de assumirem determinadas

atividades que até entdo eram exclusivamente executadas de forma manual.

web 4.0

A web 4.0 é também conhecida como web simbiotica. O sonho por detras da web 4.0 é a
interacdo simbidtica entre humanos e maquinas (Aghaei, et al., 2012). De forma
simplificada, a web 4.0 afigura-se como um gigantesco sistema operativo inteligente e
dindmico que ira suportar as interacdes e a¢des dos individuos. Esta ira utilizar os dados
disponiveis, instantaneos ou historicos, para propor ou suportar tomadas de decisdo
(Damasceno, 2018).
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Segundo Altermann (2018), a grande diferenca entre tudo o que existe hoje e o0 que
existird nos proximos anos € a possibilidade de tudo vir a acontecer automaticamente com
base num complexo sistema de inteligéncia artificial (Altermann, 2018). Na web 4.0 as
informacdes irdo fluir de forma muito rapida. Poderé ser usada por organizagdes e pessoas
para impactar diretamente a vida quotidiana da sociedade, empresas e organizagoes.

Especula-se que a web 4.0 ir4 garantir a transparéncia global, gestdo, distribuicéo,
participagdo e colaboracéo entre comunidades-chave tais como indudstrias, comunidades
politicas, sociais, entre outras (Choudhury, 2014). Segundo Aghaei (2012) a definicdo da
web 4.0 é ainda um conceito em desenvolvimento, pois ndo ha uma definicdo exata de

como sera (Aghaei, et al., 2012).
2.3.2 Email

O electronic mail, mais conhecido como “email”, permite enviar e receber informagdes
por meio de redes de computadores que possibilitam a transmissdo de informacoes pela
internet (Rios, 2012).

O envio e a rece¢do de emails € feito através de um sistema de softwares que atuam como
cliente de email e como servidores de email. A identificacdo dos emissores e recetores de
emails é feita através de endereco de correio eletrénico. O envio de mensagens através de
email é uma poderosa ferramenta de marketing direto. Este serd um tema debatido adiante

no ponto 3.10 deste documento.
2.3.3 Ligagdes Peer-to-peer

Nos ultimos anos a computacdo peer-to-peer (P2P) tem promovido uma grande
modificacdo nos padrdes de utilizacdo da internet. Em relacdo a computacéo tradicional
(cliente/servidor) a sua grande vantagem é possibilitar a colaboracdo direta entre os
utilizadores, sem depender de servidores administrados por terceiros (Rocha, et al., 2004).
Os sistemas e aplicativos peer-to-peer sdo sistemas distribuidos que ndo tém controle
centralizado ou organizacao hierarquica, ou seja, o software em execucdo em cada no é

equivalente em funcionalidade (Stoica & Morris, 2002).

As redes P2P permitem ainda que recursos computacionais sejam partilhados pelos
utilizadores da internet (Rocha, et al., 2004). Esta € uma promissora tecnologia que ira

potencialmente ter impacto no futuro das redes informaticas.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Cliente_de_e-mail
https://pt.wikipedia.org/wiki/Servidor_webmail

CAPITULO 3.
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3.1 Definicdo de marketing digital

O Marketing Digital, e-marketing ou marketing online, baseia-se na utilizacdo de
Tecnologias de Informacdo e Comunicacgéo (TIC) no processo de criacdo, comunicagdo
e fornecimento de valor, assim como na gestdo das relagdes com os clientes, de modo a

beneficiar a organizacao e os seus stakeholders (Oliveira & Rita, 2006).

Na realidade, o0 marketing e o e-marketing visam uma mesma finalidade: a aplicacdo de
técnicas, métodos e sistemas que permitem a adequacdo da oferta (produtos, servicos,
ideias) em todas as suas vertentes (preco, distribuicdo, comunicacao) a satisfacdo das
necessidades detetadas ou pressentidas nos consumidores. O e-marketing pode ser
considerado com a aplicacdo da filosofia de marketing as novas tecnologias (Nunes,
2008).

3.2 O potencial do marketing digital

O marketing digital é um difusor para a ampliacdo da relacdo entre organizagdes e
consumidores. De acordo com Bastos (2016), o investimento em marketing digital

apresenta as seguintes vantagens:

e Alcance global: uma das principais vantagens do marketing digital é a eliminacao
de todas as limitacdes geograficas em relacdo a compra e venda de produtos ou
servicos (Yurovskiy, 2018). Os profissionais de marketing podem apresentar
produtos e servicos para diferentes grupos de clientes em todo o mundo, com a
simples condicéo de que os mesmos tenham acesso a internet (Yurovskiy, 2018).

¢ Notoriedade e reconhecimento da marca: 0s canais de comunicacdo com 0S
clientes tornaram-se mais eficientes. Desta forma, a resolucdo de problemas torna-
se mais eficaz e a marca pode, facilmente, gerar uma boa reputacdo e promover a
fidelizacdo de clientes.

e Melhor eficiéncia de investimentos: esta € uma forma mais economica para
promover uma marca comparativamente com o marketing tradicional, permitindo
receber o retorno do seu investimento num curto periodo de tempo.

e Facilidade de segmentacdo: os processos de pesquisa e agregacdo de uma
enorme quantidade de dados sobre o negdcio e respetivos consumidores, 0
marketing digital possibilita que as organizacdes facam investimentos de

marketing extremamente direcionados para o seu publico-alvo. A eficécia das
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campanhas aumenta consideravelmente e o investimento em marketing traz maior
retorno e resultados.

e Facilidade em obter métricas: ao contrario dos meios de comunicacao
tradicionais que registam métricas vagas, ou resultados de pesquisa imprecisos, a
partir de uma amostra da populacdo alvo real, os resultados do marketing na
internet sdo facilmente mensuraveis e disponiveis em tempo real (Yurovskiy,
2018).

e Orientacao e performance do marketing: em comparacdo com o marketing
tradicional, o marketing na internet € mais econémico (Yurovskiy, 2018), e mais
eficaz para promover uma marca permitindo obter um maior retorno sobre o
investimento (ROI) e alcancar melhores resultados. Comparativamente aos canais
tradicionais, os canais de marketing na internet sdo mais econémicos e, em muitos
casos, 0s sites podem gerar trafego gratuito (Yurovskiy, 2018).

e Geracdo de oportunidades de negdcio: O marketing digital permite que as
organizacOes alcancem e trabalhem os seus potenciais clientes de forma mais
eficaz, potenciando as vendas da organizacao e evitando desperdicar recursos.

e Melhor gestdo dos recursos humanos: o mundo digital veio trazer as
organizages a possibilidade de optarem por estruturas mais “ageis”, permitindo
reduzir encargos com pessoal.

e Instrumento eficiente de escoamento de stocks: permite, de forma simples e
inteligente, criar novos canais de distribuicdo e oportunidades de venda de
produtos que num ambiente offline, implicariam custos bem mais elevados.

e Maior vantagem competitiva: organizacfes que utilizam, de forma eficaz, o
marketing digital estdo “um passo a frente” dos seus concorrentes independente-
mente da respetiva dimenséo.

e Tempo real: permite a observacio/pesquisa/medicio no imediato. E possivel
corrigir agdes que ndo geram o retorno desejado.

e Inovacao / cocriacdo de valor: A cocriagcdo permite inovar, com rapidez e a
baixos custos. Cocriar significa estar aberto para novas percecdes e, princi-

palmente, estabelecer uma relagdo direta com os clientes (Bastos, 2016).

A nivel social verifica-se que a geracédo milénio, também denominada como a “geracdo

da internet” serd o proximo grande mercado de consumidores, eles foram identificados


https://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
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como uma forca motriz por tras das compras online. (Smith, 2011). A geracdo milénio
acesa diariamente aos meios digitais e tem a capacidade de comunicar e comprar produtos
ou servicos disponiveis em fornecedores em qualquer lugar do mundo. (Smith, 2011).
Os millennials sdo um ingrediente essencial no desenvolvimento do comércio eletrénico.
Estes cresceram a socializar e a fazer compras online. Acredita-se, pois que o comércio

eletronico ird continuar a crescer (Smith, 2011).

Este novo tipo de consumidor constituird a maioria no futuro préximo e esta a emergir
globalmente- jovens, urbanos, de classe média, com forte mobilidade e conectividade.
Enquanto os mercados tradicionais lidam com uma populacdo envelhecida, o0 mercado
emergente explora os dividendos de uma populacdo mais jovem e mais produtiva (Kotler,
et al.,, 2017). Ao ascenderem de estatutos econdmicos mais baixos, aspiram alcancar
maiores objetivos, usufruir de bens de melhor qualidade e emular comportamentos de
pessoas de classes superiores. Estas caracteristicas fazem deste grupo, num mercado
atrativo para os marketeers (Kotler, et al., 2017).

3.3 Estratégia de marketing digital

3.3.1 Os 8 P's do marketing digital

E importante realcar que ter uma presenca digital ndo significa somente estar na internet.
E necessario operar estrategicamente. Obter bons resultados no ambiente digital
relaciona-se diretamente com a maneira como a organizagao se posiciona para conquistar

0S seus objetivos (Benetti, 2018).

Uma das metodologias utilizadas no marketing digital ¢ a chamada metodologia dos 8
P’s, orientada para a implementacdo das estratégias predefinidas (Bastos, 2016). A
metodologia dos 8 P’s é apresentada por Adolpho (2017) no livro Os 8 Ps do Marketing
digital - O Guia Estratégico De Marketing Digital. O autor afirma que esta metodologia
esta testada de forma contundente e cientifica de forma a que as organizagGes aprendam
com o mercado e melhorem o seu desempenho a cada nova acdo. A aplicacdo da
metodologia faz com que as organizag¢fes extraiam o0 maximo da opcdo de se apoiarem
na atividade do consumidor, mantenham o foco no método, no conceito e no que deve ser

feito (Adolpho, 2017). As etapas desta metodologia séo apresentadas de seguida:


http://www.organicadigital.com/blog/como-administrar-sua-reputacao-online/
http://www.organicadigital.com/blog/estrategia-o-caminho-para-bater-suas-metas/
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Pesquisa: Para comunicar de forma eficaz, persuadir e vender é preciso conhecer
profundamente aqueles com quem se deseja comunicar, a marca e 0s produtos ou
servicos  (Adolpho, 2017). Pesquisar sobre o publico alvo é essencial para
compreender onde estdo as melhores oportunidades de divulgacdo e que tipo de
contelido vai gerar mais resultados para o negécio (Bastos, 2016). O consumidor do
novo século é muito ativo. Pesquisa sobre um determinado produto, procura opinides
em foruns e redes sociais, reclama e até sugere alteragdes. A medida que faz tudo
isso, expde-se e deixa rastos que podem ser lidos. Assim, o primeiro P consiste no
ato de recolher todos esses dados e interpreta-los a luz dos estudos sobre o
comportamento do consumidor. (Adolpho, 2017).

O resultado do 1°P consiste na recolha e organizacdo de uma quantidade significativa
de dados e informacdes recolhidas sobre o publico alvo, acerca do segmento e de
outros elementos relevantes (Adolpho, 2017). De acordo com o comportamento do
consumidor o 1° P tem a funcdo de direcionar os esforgos em fungéo das tendéncias
do cliente (Adolpho, 2017).

Planeamento: Qualquer execucdo de acdes estratégicas em ambiente online parte
de um bom planeamento (Adolpho, 2017). Ter um plano de agdo é essencial para
que a estratégia de Marketing Digital tenha coeréncia e atinja os resultados
pretendidos (Bastos, 2016). Segundo Adopho (2017), o planeamento consiste num
documento com a explicacdo minuciosa do que sera feito em cada um dos P’s
seguintes. Essa etapa consiste na estratégia inicial de direcionar a organizacdo a
alcancar os seus objetivos (Adolpho, 2017). Propbe-se a elaboracdo de um
cronograma, ou seja, uma disposicdo grafica do tempo que serd investido na
realizacdo de um trabalho ou projeto, de acordo com as atividades a serem
cumpridas, de forma a auxiliar a sua gestdo e controle. No cronograma devem ser

discriminadas as varias etapas de cada atividade e 0s respetivos prazos.

Producao: A producao refere que os programadores realizem as atividades previstas
no documento criado no 2°P (Adolpho, 2017). Neste P deve-se controlar o projeto

para que o executado esteja de acordo com o planeamento (2°P) (Adolpho, 2017).

Publicacdo: A publicacdo estd relacionada com o conteddo disponibilizado em

ambiente virtual, o qual deve ter como objetivo a “viralizacdo” de contetdos
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referentes a uma marca ou produto (Steinhorst, et al., 2015). Considera-se que 0
consumidor exerce 0 seu grau de atividade a partir do momento em que tem contetido
para distribuir, ou seja, quando tem elementos relevantes para si e para 0s seus
“amigos” pois “Conteldo é o que gera relevancia e torna a marca viral” (Adolpho,
2017). Este P, faz assim, parte do processo de publicar contetdo continuamente, quer
seja no site quer seja nos social media (Adolpho, 2017).

Promocdao: Para que os contetidos sejam visualizados pelo maior nimero de pessoas
possivel é necessario promové-los (Bastos, 2016). A comunicacdo deve ser feita
com o objetivo de ser relevante para os consumidores e gerar uma propagagéo natural
entre individuos (Adolpho, 2017). “No 5° P, deve-se fazer uma comunicacdo aos

«alfas» com um vies viral” (Adolpho, 2017).

Propagacdo: A propagacdo traduz-se em comunicacdo “boca-a-boca” através da
qual as marcas ganham reputacao. Este P tém o objetivo de promover a organizacao
na rede de maneira positiva, estimulando a comunica¢do no ambiente web para que
a marca ganhe credibilidade e alcance melhores resultados (Adolpho, 2017). A
oferta de valor aos clientes, fara com que eles mesmos se tornem num mecanismo
gratuito de promocdo da marca (Bastos, 2016).

E na comunicagao viral feita pelos consumidores que a marca atingira o mercado de
forma mais abrangente, lucrativa, eficiente e fidvel junto de consumidores de todos
0s segmentos possiveis (Adolpho, 2017). Neste P desenvolve-se interacdo com a
rede. E importante utilizar técnicas para que sites, blogs, foruns e portais promovam

positivamente a marca (Adolpho, 2017).

Personalizagdo: No ambiente da internet, & possivel acompanhar o comportamento
de cada utilizador que visita sites, blogs, redes sociais e outras plataformas. O
beneficio para quem pratica Marketing Digital é a possibilidade de personalizar
mensagens de acordo com o perfil do publico (Bastos, 2016). Para o real
cumprimento do 7°P, a personalizagéo, a organizagao precisa segmentar o mercado
virtual para, posteriormente, personalizar os seus produtos e servigos de acordo com
cada consumidor do seu publico-alvo, segundo o seu comportamento, valor, opinides

e estilos de vida, tratando-o como Unico (Steinhorst, et al., 2015).
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Podem criar-se estratégias diferentes para diferentes tipos de consumidores de uma
marca, nomeadamente no que diz respeito ao email marketing. Esta op¢ao assegura
que os contetdos seréo relevantes, bem recebidos e que os resultados séo otimizados
(Bastos, 2016).

8- Precisdo: E possivel medir varios comportamentos do publico alvo na internet.
Deve-se acompanhar os resultados de todas as acfes de Marketing Digital para ter a
certeza de que as mesmas geram os resultados esperados (Bastos, 2016). O oitavo P
consiste na aplicacdo de ferramentas de mensuracdo com o objetivo de extrair e
interpretar dados. A mensuracdo ajuda a compreender que agdes tiveram impactos
positivos (Adolpho, 2017) e é fundamental para analisar se a comunicacéo foi eficaz,

podendo ser corrigidos 0s aspetos necessarios (Steinhorst, et al., 2015).

3.3.2 Inbound marketing

Inbound marketing, ou marketing de atracdo, €, uma forma de marketing que requer uma
segmentacdo apurada e direcionamento do publico alvo de forma muito cuidadosa,
através de um estilo de comunicacdo personalizado e por meio de conteldo de alta
qualidade (Baltes, 2016).

O inbound marketing diferencia-se das demais técnicas de marketing porque consiste em
melhorar o neg6cio sem “correr” atras de clientes, sendo que o contetdo originado é de
interesse do seu utilizador que, ao fazer a busca, obtém as informacdes do seu fornecedor
(Trevisan & Monteiro, 2017). Essencialmente, o inbound marketing adapta o contetido
para a “buyer persona” que veio natural e voluntariamente visitar a organizacdo (Baltes,
2016).

O inbound marketing consolida-se, portanto, como uma estratégia de mercado. Operar
segundo um processo de atracdo, compreendendo a criacdo de conteldos e a sua
distribuicéo através de blogs, das redes sociais e de campanhas de email marketing, com
0 objetivo de gerar, nutrir e conquistar potenciais clientes, que consistem em contatos que

podem ser convertidos em clientes (Trevisan & Monteiro, 2017).

O inbound marketing baseia-se no relacionamento proximo entre a organizacéo e 0s seus

publicos, 0s quais expressaram voluntariamente o seu interesse pelos produtos da
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organizagdo (com base em boletins informativos, blogs , redes sociais, etc.) e que foram
atraidos e envolvidos pelo marketing de conteidos (Baltes, 2016).

Segundo Baltes (2016), o inbound marketing permite diversas vantagens, tais como:

e Permitir um relacionamento direto, permanente e de longo prazo com os publicos
(atuais e potenciais);

e Permitir obter melhores resultados em termos do relatério de beneficios / custos,
em comparagdo com o marketing tradicional;

e Permitir desenvolver uma estratégia de contelldo baseada em topicos especificos

(palavras-chave) identificadas e categorizadas segundo os interesses dos publicos.

3.3.3 Marketing de contetdo

N&o existe uma definicdo universalmente aceite de marketing de contetido mas de acordo
com o Content Marketing Institute, “marketing de contetdo é o processo de criar e
distribuir contetdo relevante e valioso de forma a atrair, adquirir, e cativar um publico
alvo claramente definido e compreendido - com o objetivo de dirigir uma acao lucrativa”
(Baltes, 2015).

O marketing de conteddo consiste numa pratica continua de criacdo de contedo
relevante, visando adquirir visibilidade na internet e construir uma relagdo estreita com o
consumidor (Bastos, 2016). O marketing de conteldo tornou-se a chave de sucesso do
marketing online (Baltes, 2015). Na web, sdo considerados os tdpicos, ideias, fatos ou
declaragdes, publicados sob a forma de texto, imagens, audio em video (Boman &
Raijonkari, 2017).

O marketing de conteddo ndo se baseia numa estratégia de publicidade direta e
ininterrupta com objetivos de venda de produtos, mas sim em publicar informac6es
relevantes ou conteddo compartilhavel com os potenciais clientes. Trata-se de uma
abordagem concebida para atrair, inspirar e conduzir os pablicos alvos até ao desejo de
comprar a marca, através da partilha de contetidos que provoquem empatia durante o ciclo
de compra (Odden 2012; Boman & Raijonkari, 2017).
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As estratégias de marketing de conteudo devem ser adaptadas em funcdo das
organizacgdes. Porém, segundo Baltes (2015), devem ser tidos em conta os objetivos de
marketing de conteltdo, a analise do publico alvo, o tipo de conteudo a utilizar, os canais
de comunicacdo, o cronograma de marketing de conteudo (frequéncia) e as métricas para

medir o impacto do contetido de marketing.

Uma das formas de o promover passa pela criacdo de blogs, através dos quais € possivel
publicar contetdos potencialmente interessantes para a audiéncia. Estes contetdos geram
interesse no publico alvo e contribuem para criar uma relacdo de confianca com 0s

consumidores (Bastos, 2016).

Segundo Baltes (2015) os objetivos do marketing de contedo mais comuns Sao 0s
seguintes:

e Aumentar a notoriedade da marca;

e Construir relagdes baseadas na confianca;

e Atrair novas leads;

e Resolver os problemas relacionados a baixo alcance de publico;
e Criar uma necessidade para produtos especificos;

e Fidelizar de clientes;

e Testar ideias, negocios ou produtos;

e Criar audiéncias.

Odden (2012) propGe uma estratégia de marketing de contetdo desenvolvida através de

seis etapas:

1. Definigdo de objetivos:
Identificar as metas e objetivos gerais das campanhas de marketing de
contetdo (aumento de leads e vendas, aumento da cobertura da media ou
melhorias dos principais indicadores de desempenho, tais como aumento

do trafego de pesquisa e engajamento social).

2. Definicao da audiéncia:
Pesquisar segmentos de clientes e desenvolver perfis que representam

caracteristicas consistentes.
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3. Plano de conteudo:
Um plano de contetdo especifico que identifica o mix de contedos a

publicar em cada data, topicos e resultados desejados.

4. Comunicagao:
Em conjunto com o planeamento de conteudo, criacdo e otimizagdo é a
comunicagdo planeada de conteudo para os utilizadores finais, bem como
influenciadores para compartilhamento adicional que expora mensagens

da marca a novos potenciais clientes.

5. Envolvimento:
Fazer crescer as interacfes sociais e a comunidade através da audi¢éo,
participacdo e partilha contetdo fornecendo uma visdo para o futuro
conteddo. O envolvimento possibilita a defesa e reforca o

compartilhamento de comportamentos.

6. Monitorizacéo:
O marketing de conteddo ajuda os clientes a gerar interacdes que
desencadeiam o0s comportamentos pretendidos, tais como consultas,

partilhas e vendas. Estes devem ser quantificados.

Formatos de conteddo digital

Para realizar uma estratégia de contetdo eficaz é necessario que, de acordo com 0s

diferentes perfis de publicos alvo sejam produzidos varios tipos de conteldo, de entre 0s

quais se destacam o0s seguintes:

Posts: Os posts sdo constituidos por breves textos que procuram esclarecer
duvidas ou educar o publico alvo de forma objetiva e facil de entender. Os temas
sdo formados a partir das dividas dos prospects, clientes ou leads (Trevisan &

Monteiro, 2017) e séo frequentemente publicados nas redes sociais.

Blogs: Os blogs oferecem contetdos atualizados e sdo geralmente o centro das
media sociais. Apoiados pela tecnologia poderem incorporar sofisticadas
estratégias de Search Engine Optimization (SEO) e campanhas de construcao de

comunidades (Monteiro, 2015).
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E-Newsletters: As e-newsletters caracterizam-se por ser um meio de distribuicéo
regular de contetdo direcionado aos clientes atuais e potenciais. Disponiveis
eletronicamente, de periodicidade semanal ou mensal, as e-newsletters podem
incluir artigos completos ou breves descricbes com links para artigos no site
(Monteiro, 2015).

White Paper: O White Paper ¢ conhecido como o “rei” do contetido. Tratam-se
de relatérios sobre determinados temas. Tém geralmente entre 8 e 12 paginas e
abordam questdes que requerem explicacOes detalhadas. Séo, por vezes, também
denominados como documentos de conferéncias, relatérios de pesquisa ou
resumos técnicos. Os white papers sdo meios adequados para demonstrar
lideranca de pensamento sobre questdes vitais para os compradores (Monteiro,
2015).

Artigos: Outro tipo de conteudo bastante utilizado pelas marcas sdo os artigos.
Estes abrem oportunidades para que as organizacfes possam abordar questdes,
tendéncias, preocupacdes e temas de interesse imediato para o seu publicos-alvo.
Campanhas que apostem na publicacdo de artigos podem estabelecer posicdes de
lideranca em varios sectores (Monteiro, 2015).

E-books: S&o livros virtuais criados com o intuito de oferecer uma visdao mais
especifica acerca de um determinado tema. Geralmente sdo arquivos em formato
PDF e podem ser descarregados. E comum que sejam usados como forma de
captar leads. Por vezes, os e-books séo disponibilizados para download mediante
a condicdo dos interessados apresentarem alguns dados pessoais. Esses novos
contatos sdo incluidos na base de emails do fornecedor do conteddo e criam a
possibilidade de criar um relacionamento mais proximo com os leads (geralmente
atraves de email), aumentando assim as probabilidades de conversao (Trevisan &
Monteiro, 2017).

Case study: Os case studies sdo geralmente documentos constituidos por uma ou
duas péaginas que combinam testemunhos das marcas através de historias
narrativas relativas a casos especificos. Sdo baseados em factos reais, apelam a
empatia dos leitores e tém o objetivo de construir relacbes de credibilidade e

confianga com o publico alvo (Monteiro, 2015).
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Webinar/webcast: Os webinars/webcasts sdo apresentacdes colocadas online. -
Geralmente combinam slides, audio e, por vezes, video. Visualmente o contetdo
é distribuido online, slide por slide, como se de uma apresentagdo ao Vvivo se
tratasse (Monteiro, 2015).

Video: Atualmente o video representa o tipo de contetdo mais popular entre 0s
internautas. Com as ferramentas atuais é facil partilhar um link ou até mesmo um
video com o contetdo pretendido com o intuito de o tornar viral (Monteiro, 2015).
No ponto 3.11 apresenta-se uma sec¢do dedicada ao video marketing.

Revista digital: A revista digital tem também vindo a aumentar a sua ades&o nos
ultimos anos. Caracteriza-se pela combinacdo entre a revista tradicional e o
suporte PDF. A revista digital pressupde publicacdes periddicas e contém
conteudos visualmente atraentes. Ndo necessitam de softwares especiais para que
a leitura seja possivel. Estas revistas sdo, geralmente, distribuidas pelas marcas

através de e-mail marketing (Monteiro, 2015).

Aplicacgdes mobile: As aplicacfes mobile, mais conhecidas como “apps” s&o um
tipo de conteldo que mais cresceu nos Ultimos anos devido a enorme adesdo aos
smartphones em todo o mundo (Monteiro, 2015). O ponto 3.9 serad dedicado ao

mobile marketing.

Podcast: Os podcasts sdo ficheiros de audio, normalmente compreendidos entre
5 a 30 minutos. Estes podem ser ouvidos através de um computador ou dispositivo
MP3 (Monteiro, 2015).

Jogos online: Os jogos online sdo tambem bastante populares, principalmente
entre 0s mais jovens. Tratam-se de jogos eletronicos patrocinados por uma
determinada marca (Monteiro, 2015). No ponto 3.12 apresentam-se a gamificagédo

como canal de marketing.

Infogréafico: E a compilagio de dados e estatisticas relevantes sobre um tema
especifico, representado com o suporte de elementos gréaficos, como ilustragdes,
diagramas, entre outros. O cuidado com o design promove o0 entendimento do

contetido de forma mais dinamica e apelativa (Trevisan & Monteiro, 2017).
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3.3.4 Marketing viral

O Marketing viral € uma agdo estratégica de marketing que procura explorar redes sociais
pré-existentes com o intuito de “provocar” o maior impacto junto dos utilizadores e,
assim, produzir uma forte divulgacdo da marca (Bastos, 2016). Marketing viral &,
portanto, o processo de divulgacdo de uma mensagem publicitaria baseada no poder de
contagio de pessoas proximas, como se de um virus se tratasse (Barichello & Oliveira,
2010).

O marketing viral descreve qualquer estratégia que incentive os individuos a transmitir
mensagens de marketing a outras pessoas com o objetivo de criar um potencial de
crescimento exponencial na exposi¢éo e influéncia dessas mesmas mensagens (Wilson,
2005). A propagacdo em larga escala das mensagens acontece por meio das intensas acdes

colaborativas dos individuos nas redes sociais (Barichello & Oliveira, 2010)

O estilo de comunicacdo utilizado para transmissao das mensagens € geralmente informal.
As mensagens sdo distribuidas por diferentes canais, tais como email, salas de chat,
féruns de discussdo ou nas redes sociais (Woerndl, et al., 2008). As mensagens
distribuidas podem conter varios tipos de conteddo, desde textos e imagens,

apresentacdes, animagdes ou videos (Woerndl, et al., 2008).

A adocdo de estratégias de marketing viral pode ser mais rentavel do que a aplicacdo dos
métodos tradicionais. O marketing viral recorre aos clientes para realizar a maior parte do

"boca-a-boca" (Richardson & Domingos, 2002).

A mensagem publicitaria criada com o intuito de se tornar viral deve conter
entretenimento, humor, curiosidade, informacdes Uteis e conteudos relevantes, de modo
a instigar os internautas a compartilha-la com os seus contatos. Quanto mais envolvente
e interessante for a mensagem, maiores serdo as hipdteses de um andncio se propagar com
sucesso e maior sera a rede de contatos para o reenvio da mensagem. O sucesso de uma

acao de marketing viral é determinado pela agédo do publico (Barichello & Oliveira, 2010).

No momento da criagdo de estratégias de marketing viral, os marketeers devem dedicar
especial atencdo ao publico a ser inicialmente atingido pela mensagem viral. Devem estar
focadas nas pessoas mais influentes da rede, que apresentam muitos contatos e tém um
forte poder de repercussdo da mensagem pela sua lista de “amigos” para que o fendmeno
viral se dissemine (Barichello & Oliveira, 2010).
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As pessoas tipicamente confiam e agem melhor com base em recomendagéo de amigos,
do que em recomendacdo da empresa ou organizacao que vende a marca (Richardson &
Domingos, 2002). Portanto, segundo Helm (2000), nada pode ser tdo promissor quanto

usar os clientes para promover as vendas (Helm, 2000).

Muitas sdo as opcOes de disseminacdo de um contetdo viral pela rede (Barichello &
Oliveira, 2010). Um anuncio viral pode ser divulgado atraves de sites de partilha de
videos, de blogs pessoais, de grupos de discussao ou de outras ferramentas. Pode, ainda,
ser enviado por email por meio de um hiperlink da pagina web em que o andncio se
encontra ou mesmo com o proprio contetdo anexado.

Comunidades virtuais, blogs, grupos de discussdo e outras ferramentas da rede unem
individuos em torno assuntos comuns, formando nichos de interesse num Gnico ambiente,
organizados por afinidade. Deste modo os individuos podem ser mais facilmente
identificados como consumidores potenciais (ou ndo) favoraveis a disseminacdo da
mensagem publicitaria potencializando, assim, uma estratégia de marketing viral
(Barichello & Oliveira, 2010).

Vantagens

e Baixo custo de aquisi¢cdo de clientes: Ao entregar aos individuos o poder da
comunicacdo e da disseminacdo de mensagens publicitarias, as organizacoes
alcancam um grande nimero de potenciais clientes, a baixo custo (Barichello &
Oliveira, 2010).

e Velocidade de propagacdo: Este método apresenta uma maior velocidade de
propagacao face a utilizagdo de meios tradicionais. (Barichello & Oliveira, 2010).

e Exposicdo da campanha: O termo viral refere-se a rapida propagagdo das
mensagens como forma de gerar a maior exposi¢do de uma marca, organizacao
ou produto (Santiago, 2018).

e Aumento da conversdo e geracdo de leads: Esta vantagem é baseada nas
estatisticas segundo as quais as indica¢Bes por parte de pessoas conhecidas tem
bastante relevancia nas decisdes de compra e na confianca em relacdo as marcas
(Santiago, 2018).
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Segundo Wilson (2005) existem elementos fundamentais a ter em conta numa campanha

de marketing viral:

1. Distribui produtos ou servicos gratuitos;

2. Proporciona a transferéncia de contetdo, sem esforco;

3. O modelo viral deve ser projetado de forma a ter uma propagacao do viral;
4. Explora motivagdes e comportamentos comuns;

5. Utiliza as redes de comunicacdo existentes;

6. Aproveita recursos complementares.

O sucesso de uma acdo de marketing viral € determinado pela acdo do pablico. Embora
tenha uma capacidade exponencial de alcance, a acdo de marketing viral ndo deve
assumir-se como (nico veiculo para divulgar uma campanha publicitaria. E também
importante referir que marketing viral, mesmo quando bem executado, no é suficiente
para posicionar um produto nem para esclarecer caracteristicas relevantes dos produtos.
Os profissionais da area aconselham que campanhas de marketing viral utilizem também

outras técnicas de comunicacdo (Barichello & Oliveira, 2010).

O marketing viral tem como funcdo ampliar a visibilidade da marca e, ndo

necessariamente, estimular o consumo imediato (Barichello & Oliveira, 2010).

3.3.5 Big data

O volume de informacéo gerada por diferentes tecnologias através do uso da internet esta
a crescer de dia para dia. (Ziora, 2015). O “big bang” de dados gerou massivas
quantidades de terabytes de informacao sobre o comportamento dos clientes, os padroes
climaticos, as mudancas demogréficas, entre outros (Court, 2015). A quantidade e o
volume sem precedentes, a velocidade e a variedade de dados priméarios disponiveis
acerca de consumidores individuais resultam na chamada revolugédo do Big Data.
(Erevelles, et al., 2015). Potencialmente, esta revolugdo levara a caminhos totalmente
novos para entender o comportamento do consumidor e formular estratégias de marketing
(Erevelles, et al., 2015). Tal volume de dados pode constituir uma base para a realizagéo
de valiosas analises de informacdo para os gestores (Ziora, 2015). Neste contexto, 0

aumento do volume de dados disponivel tem estimulado o desenvolvimento de poderosas
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ferramentas informéticas capazes de retirar e analisar informacdo, um recurso

imprescindivel & formulacéo de estratégias de marketing baseadas em big data.

As estratégias de big data associadas ao marketing digital supdem a captura e anélise de
dados abundantes e relevantes acerca de fendmenos e caracteristicas relacionadas com
os consumidores (Erevelles, et al., 2015). Segundo Court (2015), as estratégias comerciais
baseadas em big data constituem uma das maiores oportunidades de marketing e vendas
da atualidade. Os profissionais de marketing reconhecem, pois, o valor das metodologias
de big data de modo a aproveitar as oportunidades que estas oferecem no que diz respeito

a diferenciacdo de produtos e servicos (Erevelles, Fukawa, & Swayne, 2015).

O Big Data tem o potencial de impactar quase todas as areas de marketing. As
organizagdes que ndo desenvolvem os recursos e capacidades para usar efetivamente o
Big Data serdo desafiadas a desenvolver outras vantagens competitivas para sobreviver a

revolucdo do Big Data (Erevelles, et al., 2015).

Importa, entdo, compreender as vantagens inerentes as estratégias de big data, isto é de
que forma as organizagbes podem ganhar vantagem competitiva e de que modo o0s
gestores e marketeers podem otimizar o processo de tomada de decisao a partir do valor

proveniente da anélise dos dados disponiveis.

As estratégias de big data sdo um processo que se desenvolve através de trés fases
(Erevelles, et al., 2015): Coletar e armazenar dados acerca das atividades e carateristicas
dos consumidores, 0 processo de extrair insights a partir da analise dos dados e o processo
de utilizar os insights para melhorar as capacidades dindmicas e adaptativas das

organizagoes.

Os dados utilizados nas estratégias de big data séo gerados a partir de uma crescente
pluralidade de fontes, incluindo cliques da internet, transacdes comerciais, ou contetdo
gerado pelos utilizadores das plataformas de media (Gorge, et al., 2014). A analise desses
dados exige a utilizacdo de poderosas técnicas computacionais reveladoras de tendéncias
e padrdes (Gorge, et al., 2014). As analises associadas a big data aplicam técnicas
estatisticas, como data mining, text mining e modelos matematicos tendo em vista a

previsdo de resultados futuros com base em dados historicos (Brown-Liburd, et al., 2015).


https://www.google.pt/search?q=marketeers&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwi_5vqm0O_dAhVRzhoKHUp6DSgQBQgqKAA
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As estratégias assentes em big data tem impacto nas estratégias de marketing digital,
nomeadamente no que diz respeito as estratégias de relacionamento com o publico. E
importante que os profissionais de marketing digital analisem os dados e os transformem

em acdes estratégicas.

Através dos dados gque tém disponiveis as organizacdes podem otimizar a tomada de
decisdo que, assim, se tornara mais fundamentada e mais célere, criando valor para 0s
clientes e obtendo vantagem em relagdo aos seus concorrentes (Ziora, 2015). Os padroes
de dados histéricos permitem que as organizacGes identifiquem oportunidades e riscos
(Liu, 2014). Os profissionais de marketing tendem a reconhecer o valor das metodologias
de big data e as oportunidades que estas oferecem para a diferenciacdo dos seus produtos
(Erevelles, et al., 2015). Segundo Court (2015), para qua as organiza¢fes tenham sucesso
a operar com estratégias comerciais baseadas em big data, é essencial que sejam

eficientes nos seguintes aspetos:

« Uso de analises para identificar oportunidades de negdécio a partir dos dados para
orientar decisoes e melhorar o retorno do investimento em marketing;

 Transformar 0 resultado das andlises em ideias que geram produtos bem
projetados e ofertas que cativem os clientes;

« Distribuir esses produtos e ofertas de forma eficaz ao mercado.

Conclui-se, assim, que as estratégias baseadas em big data constituem a base para a
implementacdo de poderosas estratégias de marketing digital, nomeadamente no que diz
respeito ao relacionamento com o publico. Neste contexto, sdo utilizadas ferramentas de
software designadas de Data Management Platforms, ou seja, ferramentas que captam

dados dos clientes, os analisam, segmentam e os ativam.
3.4 Os canais e as ferramentas de comunicacao

A internet disponibiliza diversas ferramentas e plataformas cuja utilizacdo é geralmente
facil. E, contudo, necessario conhecer esses meios e compreender quais as melhores
maneiras de divulgagdo de uma determinada marca. Conhecer o ambiente pode ser
determinante na escolha dos canais que por sua vez, ira determinar os resultados (Bento
& Santos, 2017).


http://www.marketingdedefensores.com/marketing-de-relacionamento/
https://blog.hariken.co/data-management-platform/
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A selecdo do canal de comunicacéo a utilizar e o conteudo a divulgar devem ter em conta
0 comportamento do publico alvo em cada canal. E necessario ter em conta que cada canal
de comunicacéo tem especificidades proprias e é estruturado para apresentar informacéo
de forma distinta. Apresentam-se adiante alguns dos principais canais e ferramentas de
comunicacgdo utilizados. Cada um destes canais deve ser utilizado em funcdo do publico

alvo e dos objetivos da organizacéo.

e Presenca online
o Websites
o Registo em diretdrios web
o Registo em motores de busca
o Presenca nas redes sociais
e SEM - Marketing nos motores de busca
o On-Page SEO
o Off-page SEO
o SEA: Search engine advertising
e Publicidade Online
o Digital display advertising
e Social media Marketing
o Social media advertisement
o Influenciadores digitais
e Mobile marketing
o Mobile website
Mobile apps
Notificacdes push
SMS e MMS
Response codes: QR code
Realidade aumentada
o Realidade virtual
e Email Marketing
e Video marketing
e Gamificacédo

© O O O O

Nos pontos seguintes, encontra-se uma explicacdo detalhada de cada ferramenta ou canal
acima mencionados.
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3.5 Presenca online

Um dos primeiros passos para a implementacdo de uma estratégia de marketing digital

passa geralmente pela criagdo de uma presenca online. Existem véarias opcoes:

e \Websites;

e Diretdrios locais;

e Fichas locais;

e Presenca nas redes sociais;

e Presenca em plataformas digitais.

3.5.1 Website

Website, também conhecido por “site ”, € um conjunto de paginas web num determinado
endereco (Morais, et al., 2012). Estes sdo, geralmente, criados e geridos por pessoas
individuais, empresas ou organizacfes. Apresentam-se adiante algumas vantagens que

justificam a razdo de investir num website:

Efetividade do investimento:

Ao contrario da manutencdo de um espaco fisico, um website requer um baixo
investimento inicial assim como baixos custos de manutencdo. Apesar dos baixos
investimentos associados aos websites, estes oferecem a possibilidade de receber visitas
de milhGes de consumidores em todo o mundo que pesquisem por determinados temas.
Os custos associados aos websites sdo, sobretudo de desenvolvimento inicial, associados

ao alojamento, ao registo e a manutencao do dominio.

Visibilidade
Uma vez desenvolvido, um website torna-se acessivel a milhdes de pessoas em todo o
mundo, a distancia de um “click”. Esta é ainda uma forma de garantir que clientes

longinquos possam aceder a informagdes acerca da organizacao em causa.

Conveniéncia
Um website permite que os interessados no negocio em causa possam ter sempre, a
distancia de um “click ”, os contactos de email, telefone ou chat para poderem iniciar uma

comunicacgédo imediata.
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Credibilidade

Os websites tornaram-se, ainda, uma ferramenta essencial para que potenciais clientes ou
parceiros possam percecionar a credibilidade das organizacdes proprietarias do website.
E essencial que o grafismo visual e os contelidos estejam de acordo com a estratégia

global de comunicagéo da organizacao.

Estratégia “Pull”

A presenca online permite atuar segundo uma estratégia de "pull™ ao invés de "push™.
Através da estratégia “Push”, tendencialmente as organizacdes tém gastos significativos
para divulgar os seus produtos e servigos através dos canais disponiveis para veicular
mensagens publicitarias. Um website permite adotar uma estratégia de atracdo de forma
a atrair diretamente clientes interessados nos produtos ou servigos que as organizagoes

comercializam através de motores de busca.

3.5.2 Registo em diretdrios web

Por muito tempo os diretérios ocuparam um papel importante na evolucao da web. Antes
da proliferacdo dos motores de busca, a maior parte da web era categorizada através de
diretérios web (Cox, 2015).

Um Diretorio web pode ser definido como um site que contém e disponibiliza uma
diretoria de links para outros sites, devidamente organizada através de estruturas de
categorias e subcategorias (Patricio, 2015). Os diretérios web permitem que 0s
utilizadores encontrem os sites que desejam através da busca por categorias, ao invés
de palavras-chave. Para estar presente num diretério web apenas é necessario fazer o
registo dos dados e informacgdes da organizacao e aguardar que os editores do proprio

diretério autorizarem a sua inclusao.

Existem varios tipos de diretérios web. Segundo Patricio (2015) estes podem ser
classificados de acordo com varios critérios:

e Diretdrios gratuitos ou pagos;
e Diretdrios que aceitam links com reciprocidade;
e Diretorios de especializagdo em temas gerais ou tematicos;

e Diretdrios por area geogréfica, global ou local;


https://pt.wikipedia.org/wiki/Palavras-chave
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Usados corretamente, os diretorios podem desempenhar um papel importante para ajudar
a direcionar o trafego de referéncia para o site da organizagéo (Cox, 2015).

3.5.3 Presenca nas redes sociais

O aumento da visibilidade online é um dos grandes beneficios da criagdo de perfis nas
redes sociais que passaram a fazer parte do dia a dia de grande parte da populagdo. Estar
presente nas redes sociais tém uma importancia comercial evidente. O marketing nas

redes sociais € discutido no ponto 3.8.
3.5.4 Registo em motores de busca

De forma a aumentar a visibilidade online e otimizar a forma como as organizagdes sdo
apresentadas publicamente, os motores de busca mais populares permitem que 0s
empreendedores registem os dados e informagdes em “fichas de empresa”. Estas fichas
de empresa sdo apresentadas quando os utilizadores dos motores de busca pesquisam por

empresas numa determinada &rea geogréfica.

Os empreendedores tém ainda a possibilidade de gerir a forma de como as “fichas de
organizacdo” sdo apresentadas aos clientes assim como 0s dados que pretendem
disponibilizar. Geralmente € possivel incluir varios dados da organizagdo e canais de
contato tais como 0 nome da organizacdo, categoria de negocio, endereco, localizacéo e

mapa, horario de funcionamento, contactos, site, imagens, etc...

As “fichas de organizacdo™ aparecem geralmente destacadas na lateral da pagina de

resultados dos motores de busca.
3.6 SEM - Marketing nos motores de busca

Os motores de busca tornaram-se o principal meio de procura de informagao por parte
dos utilizadores da internet. A sua importancia comercial é evidente, pois a presenga nos
primeiros resultados dos motores de busca pode ser a diferenga entre 0 sucesso ou
insucesso de uma organizacdo (Seo Marketing, 2018). O posicionamento de um site nos
primeiros lugares dos motores de busca é uma clara vantagem competitiva face a
concorréncia. Esta posicao so é possivel através do conhecimento e aplicacdo de algumas

das técnicas apresentadas nos pontos seguintes (Silva, 2013).
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Search Engine Marketing (SEM) é um tipo de Marketing na internet que inclui a
promocao de sites, quer através do aumento da visibilidade nas paginas de resultados de

pesquisas quer através da otimizacéo e publicidade (Ranga & Ranga, 2014).

3.6.1 Funcionamento dos motores de busca

Estratégias de SEM eficientes requerem a compreensao clara dos principios basicos de
funcionamento dos motores de busca. Um motor de busca pode ser definido como um
programa que procura e identifica itens em base de dados os quais correspondem a
palavras-chave ou caracteres especificados que sdo essencialmente utilizados para

encontrar sites especificos na world wide web (Oxford Dictionaries, 2018).
Os mecanismos de busca seguem dois grandes objetivos (Santos, 2011):

e Rastrear e indexar os bilides de documentos acessiveis na web;

e Responder as pesquisas dos utilizadores mostrando resultados relevantes.

Os motores de pesquisa usam um sistema chamado spider (aranha), ou crawler (robd),
que envia as informacOes das paginas visitadas de forma metddica e automatica (Costa,
2011). Posteriormente, estas informagfes sdo armazenadas nos bancos de dados dos
motores de busca, e recebem uma pontuacdo para concorrer em melhores posi¢cdes nos
resultados de uma busca com contetidos acerca do mesmo assunto (Santos, 2011). Os
resultados de cada busca sdo dados por listagens de links ordenadas onde € possivel clicar

para aceder aos sites.
Tipicamente, os motores de busca apresentam dois tipos de resultados (Santos, 2011):

e Resultados organicos: também conhecidos como resultados naturais, sdo
mostrados por inimeros fatores, nomeadamente a importancia e relevancia do
contetido, seméntica da estrutura do documento HTML, tempo de existéncia
do dominio, aplicacdo de técnicas de SEO, entre outros.

e Resultados patrocinados: como o proprio nome sugere, sdo resultados que
estdo a ser pagos para serem exibidos de acordo com algum termo, palavra ou

assunto de pesquisa por parte do utilizador (Santos, 2011).
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3.6.2 Estratégias de SEM

O SEO define-se como um conjunto de técnicas e estratégias utilizadas com o objetivo
de melhorar a posicdo do site nos motores de busca. O termo SEO descreve as diversas
atividades que se podem realizar para aumentar o nimero de visitantes que consultam o

site através dos motores de pesquisa (Costa, 2011).

Existem duas vertentes basicas de estratégias de SEO: a primeira, a On-page SEO, ¢
realizada no ambito da configuracdo de contetidos da prépria pagina de forma a permitir
que os motores de busca mais facilmente encontrem e entendam o conteudo e a relevancia
da pagina. A segunda vertente, a Off-Page SEO, é realizada ao nivel externo da pagina
através do estabelecimento de relagdes e parcerias com interessados em promover
websites através das suas paginas ou redes sociais. A promoc¢do por entidades alheias a
pagina € um dos fatores que contribuem para incrementar o ranking dos websites perante

0s motores de busca.

No sistema de Paid search advertising, os motores de busca vendem espaco publicitario
dentro das suas paginas de resultado. Os provedores de mecanismos de pesquisa Sao
pagos por listar os seus sites nos resultados de pesquisa de acordo com palavras-chave
definidas (Ranga & Ranga, 2014).

Para aumentar a visibilidade nos motores de busca destacam-se trés estratégias basicas:

e On-Page SEO (Search Engine Optimization);
e Off-Page SEO (Search Engine Optimization):
e SEA (Search Engine Advertising).

3.6.3 On-Page SEO

Apresentam-se adiante um conjunto de préticas a ter em conta na aplicacdo de técnicas e

estratégias de On-page SEO.

a) Conteudo

Os motores de busca tém como funcdo fornecer melhor conteudo para 0s seus
utilizadores. O primeiro passo de todos 0s processos de SEO ¢ a criagdo de conteudo

exclusivo, de qualidade e que desperte o interesse dos leitores (Elias, 2013). Segundo
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Quintana (2012) é fundamental produzir conteddo original e bem escrito para o
sucesso a longo prazo de SEO, o0 qual deve ser recheado de palavras-chave
estrategicamente “espalhadas” ao longo do texto que deve ser atualizado, conter texto
conciso, paragrafos curtos e imagens de boa qualidade (Tatagiba, 2015). O uso de
subtitulos ajuda também na compreensdo do contetdo. Para dar destaque a partes
importantes é recomendado formatar adequadamente o texto (listas, italico, negrito
entre outros) (Costa, 2011).

Segundo Quintana (2012) o contetdo deve cumprir 0s critérios seguintes:

e Dimensdo: uma pégina deve ter um minimo de 250 palavras legiveis de
texto ASCII.

e Enfoque: uma pégina deve estar focada num conjunto de palavras chave
razoavelmente limitado.

e Densidade de palavras-chave: uma pagina nao deve ter muitas palavras-
chave repetidas de modo que a sua densidade ndo seja demasiado alta em
relacdo ao numero total de palavras.

Estrutura URL

URL é a abreviatura de Uniform Resource Locator ou, em portugués, Localizador
Padrdo de Recursos e designa o endereco de um recurso disponivel numa rede. Ou
seja, trata-se do endereco virtual de um site, arquivo, impressora ou outro acessorio
disponivel numa rede (Significados br, 2018). Simplificando, o0 URL é normalmente

designado por link ou endereco de um site.

A estrutura do URL de um site tem impacto na capacidade dos mecanismos de
pesquisa indexarem e compreenderem o conteudo dos sites. Uma estrutura de URL
organizada tem, pois, um impacto positivo (Scott, 2018). E, portanto, importante ser

criterioso no que toca a selecdo das palavras chave presentes no URL (link).

Segundo Mesquita (2018) as préaticas para criagao de URL’s devem contemplar 0S
seguintes aspectos:

o Conter a palavras-chave;

e Ter, no maximo, um subdominio;

o Ser curto e facilmente interpretavel,

« Conter hifens para separar as palavras;

o Evitar redireccionamentos;

» Estar relacionados com o titulo e o contetdo.
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Devem, contudo ser evitadas as seguintes situacoes:

e URL's que ndo fagam sentido para os leitores;

o Ultilizacdo de numeros;

o URLSs extensos;

o Caracteres indevidos (pontos, letras maiusculas, etc.);
e Sobre utilizacdo de subdominios;

» Atualizacdo de conteudos depois da indexacao;

» Atualizacdo a URL depois do conteudo ser indexado.

c) Imagens

A percecdo visual exerce uma forte influéncia no universo digital. As imagens sdo
fundamentais no processo de tomada de decisdo do consumidor (Lemos, 2017). Os
motores de busca tém mecanismos responsaveis por rastrear as imagens das paginas
publicadas na internet. E, por isso, importante que seja feito um bom trabalho de SEO
das imagens nas paginas de um site. Essa otimizacdo pode gerar melhores resultados

no que diz respeito ao trafego dos sites. Deve ter-se em conta:

« Nome do arquivo: Nomear as imagens adequadamente € primordial.
Devem ser utilizadas palavras-chave separadas por hifen no nome do
arquivo.

o Descricdo da imagem: Deve definir o atributo ALT da imagem, também
conhecido como descrigéo alternativa da imagem, um texto que auxilia 0s
motores de busca a compreender o contetdo das imagens.

o Formato de imagem: Devem ser utilizados formatos de imagens padréo e
amplamente suportadas. E recomendado o uso de imagens em JPEG, GIF,
PNG e BMP (Seo Martin, 2018).

e Qualidade e formato da imagem: Este é um importante fator de
posicionamento nos motores de busca, pois estes favorecem os sites mais
rapidos. A dimensdo das imagens influencia diretamente no tempo de
carregamento das paginas (Seo Martin, 2018).

o Contetdo da imagem: Inserir as imagens relacionadas com o contetdo
do texto € um importante fator para aumentar a relevancia nos motores de
busca (Castro, 2018).
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d) Linkagem interna

f)

9)

A estrutura de links internos e arquitetura do site sdo tambeém fatores muito
importantes para otimizacdo de SEO on-page. Os links internos séo links que conetam
a pagina de um site a uma pagina distinta do mesmo site. Ou seja, num link interno, o
dominio de origem e o dominio de destino sdo os mesmos. Os links internos séo a
forma de conduzir o leitor de uma pagina para a outra dentro do mesmo site (Isbrasil,
2018). Através da linkagem interna uma pagina relevante transfere sua autoridade

para paginas menos acedidas dentro do site.

Existem trés grandes vantagens no uso de links internos (Isbrasil, 2018):

e Melhorar a navegacao dos leitores;
e Favorecer a autoridade da pagina;
e Auxiliar a arquitetura e estruturacéo dos sites.

Design responsivo

Webdesign responsivo, ¢ uma forma de construir um website adaptavel aos
dispositivos que estdo a ser utilizados pelos utilizadores, sejam eles desktops, laptops,
tablets ou smartphones (Globalpixel, 2018). A utilizacdo de dispositivos méveis esta
a aumentar e os seus utilizadores exigem que o formato dos websites seja adaptado
aos mesmos. Os motores de busca priorizam sites mobile friendly no momento de

definir o posicionamento das paginas.

Tempo de carregamento

Os motores de busca tém o tempo de carregamento das paginas web em consideracao
(Ivo, 2012). Para que um site esteja bem posicionado nos rankings e ofereca uma
experiéncia de utilizacdo agradavel, é fundamental que os tempos de carregamento
sejam tdo baixos quanto possivel. Existem ferramentas que permitem que 0s
responsaveis pelos sites monitorizem a performance e tempos de carregamento das

paginas web.

Meta description

Meta Descriptions séo atributos HTML que fornecem concisos resumos do contetido
presente nas paginas web. S&o constituidos por uma frase ou paragrafo e, geralmente,

aparecem por baixo dos links apresentados nas paginas de resultados dos motores de
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busca (Moz, 2018). Esses paragrafos curtos sdo uma oportunidade para os webmasters
“anunciarem” 0 seu contetdo de modo a que os utilizadores dos motores de busca
decidam se o contetdo é ou ndo relevante. E importante que as meta descricdes
empreguem as palavras-chave segmentadas pela pagina de forma a criar uma

descricdo convincente e apelativa que leve os leitores a clicar.

As meta Descriptions apesar de ndo ser um fator que influencia diretamente a ordem
de apresentacdo das paginas nos motores de busca, permite criar uma descri¢éo
atraente e legivel que, através de palavras-chave relevantes pode contribuir para
melhorar a taxa de cliques de uma determinada pagina da web, o que,
consequentemente, influencia a classificacdo das paginas nos rankings dos motores
de busca (Moz, 2018).

Botdes de partilha

Uma das maneiras mais dinamicas e eficazes para aumentar o trafego e o consequente
posicionamento de um website ou blog é oferecer ferramentas que facilitem a partilha
de um post, ou pagina, através de botdes de partilha em redes sociais. Quando tal
acontece, a visibilidade aumenta e, por consequéncia, o trafego também (Matos,
2014).

Heading Tags

As Heading Tags (H1, H2, H3, ...) sdo recursos de programagdo HTML utilizados
para destacar titulos e subtitulos de paginas web, H1 é a abreviacdo inglesa
para Header 1, ou cabecalho 1, logo, o mais importante dos Headers. O H1 possui
destaque maior, uma fonte maior e é, geralmente, o elemento de texto mais visivel da
pagina (Seo Marketing, 2018). Uma vez que o titulo de uma pagina define seu
conteddo este € um importante elemento que os motores de busca utilizam para
determinar o principal assunto abordado nas paginas (Seo Marketing, 2018). As
demais Heading Tags, como H2 e H3, sdo geralmente utilizadas como subtitulos de
uma pagina, um excelente recurso para incluir palavras-chave complementares. Ou
seja, sdo variacOes e complementos da palavra-chave principal, ndo tendo paginas
exclusivas, seja pelo baixo volume de pesquisas ou por simplesmente ndo se

encaixarem no conceito do site (Seo Marketing, 2018).
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Title tag

O title tag sempre foi, e provavelmente sempre serd, um dos mais importantes factores
on-page para a obtencdo de elevados rankings nos motores de busca (PWM, 2018).
Um title Tag € um elemento HTML que especifica o titulo de uma pagina da web. Os
title tags sdo exibidos nas paginas de resultados dos motores de busca como o titulo
“clicavel” de um determinado resultado. S0 importantes para facilitar a navegacéo
nos sites, SEO e partilha social. O title tag de uma pagina da web deve ser uma

descricdo precisa e concisa do contetido presente na mesma (MOZ, 2018).

Para além de serem a primeira impressao que os utilizadores tém da pagina, os title
tags sdo um fator importante para ajudar os motores de busca a entender o que é

apresentado nas paginas.
Tempo de permanéncia na pagina

Existem vérios fatores que interferem no ranqueamento das paginas nos motores de
busca, alguns dos quais como € o caso do tempo de permanéncia na pagina, tém uma

maior importancia.

Este ¢ um indicador de qualidade da experiéncia dos utilizadores ao navegar nos
websites. Se os internautas acedem a uma pagina e |4 permanecem mais tempo

significa que os conteudos sdo relevantes, a navegacao € boa e o texto tem qualidade.

Os motores de busca consideram que 0s sites que mantém 0s visitantes por mais
tempo oferecem uma melhor experiéncia aos utilizadores e, consequentemente,

devem ter posicionamentos melhores nas paginas de resultados.

3.6.4 Off-page SEO

As técnicas de off-page SEO séo realizadas fora do site da organizagdo e tém como

objetivo melhorar rankings nos motores de busca atraves da criacdo de links noutros sites

que apontam para o site da organizacao (Jain, 2013).

Desde os seus primeiros algoritmos que os motores de busca assumem que um

determinado site é relevante tendo em conta a quantidade e qualidade de links que para

ele apontam (Honrado, 2012). A Unica agdo que é possivel realizar fora do site para

aumentar a classificacdo nos motores de busca é criar mais links. Porém ao obter mais

links é necessario ter em conta a sua “qualidade”, pois nem todos os links criados sdo
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iguais e os links de sites de “baixa qualidade” terdo pouco ou nenhum impacto nos

rankings dos motores de busca (Jain, 2013). E, entdo, necessario compreender de que

forma os motores de busca avaliam a qualidade dos links que apontam para a pagina de

uma organizacao:

Autoridade: Devido a importancia que lhes estd associada no seu meio,
existem sites que sdo considerados autoritarios no seio de cada grupo de sites
associados a determinado tema. E existem aqueles que tém mais peso perante
os “olhos” dos motores de busca e é a partir destes que é importante obter links
(Honrado, 2012).

Confianca: Os motores de busca procuram avaliar constantemente o nivel de
confiabilidade de um site. Um link dai proveniente é mais “valioso” do que de
um site que ndo cumpra os requisitos de confianca dos motores de busca
(Honrado, 2012).

Relevancia: Links provenientes de sites cuja tematica seja semelhante
adquirem mais valor perante os motores de busca dado que os mesmos teréo
mais indicacdes sobre o assunto de que trata o site. Esta coeréncia assegura
credibilidade, ganhando consecutivamente peso no algoritmo (Honrado,
2012).

Neste contexto, o linkbuilding consiste no processo de gerar links direcionados para

determinado site. Tem como objetivo obter o maior nimero possivel de links (de

qualidade) em varios sites que canalizem trafego para o site da organizagdo, aumentando

a sua relevancia para os motores de busca (Ascensdo, 2016). Apresentam-se adiante

varias estratégias segundo Esteves (2018) e Jain (2013):

Conteado: A criacdo de contetido de qualidade é importante para que outros
sites e utilizadores tenham interesse em divulgar naturalmente os links.
Blogs: Criar um blog dentro do website da organizagéo é uma forma néo sé
de “trazer” mais visitantes, mas também de partilhar contetdo exclusivo e os
respetivos links (Esteves, 2018).

Redes sociais: As tendéncias de SEO mostram que as redes sociais mais

populares ja permitem que as suas paginas sejam “rastreadas” pelos motores
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de busca. E, portanto, importante partilhar links que apontem para o website
da organizacéo (Esteves, 2018).

e Publicacdes em féruns: Atraves da comunicacdo em foruns da web, os
especialistas em SEO incluem os links do site como assinatura nas suas
respostas.

e Comentarios em blogs: A publicacdo de links através da execucdo de
comentarios em diferentes blogs e sites é uma forma de divulgar e aumentar a
reputacao de um site (Jain, 2013).

e Submissdo em diretorios: A submissdo de links de um site em diretorios da
web é uma técnica eficaz para fazer link building (Jain, 2013).

e Submissdo de artigos: A submissao de artigos em diretorios especializados €
outra forma de fazer link building (Jain, 2013).

e Publicacdo de videos: As publicacbes de videos em sites de
compartilhamento de videos ajudam a divulgar os links do site e a melhorar a
sua reputacdo nos motores de busca (Jain, 2013).

e Envio de comunicados a imprensa: O envio de comunicados a imprensa
pode gerar mais trafego para o site da organizacdo e, consequentemente,

aumentar a probabilidade de divulgar links em sites confiaveis (Jain, 2013).

3.6.5 SEA: Search Engine Advertising

A publicidade de pesquisa paga, ou Search Engine Advertising, permite que as
organizagOes abordem diretamente os consumidores aguando da pesquisa de produtos ou

servigos nos motores de busca (Rutz & Bucklin, 2007).

A publicidade de pesquisa paga nos motores de busca pressupbe que 0s anunciantes
definam lances para palavras-chave especificas com o objetivo de exibir um anuncio de
texto na secdo patrocinada da pagina de resultados de pesquisa. Neste sistema, 0S
anuncios apenas sdo cobrados quando um utilizador do motor de busca clica no mesmo
(Rutz & Bucklin, 2007).

Para compreender os critérios de apresentacdo dos anuncios pagos apresentados pelos
motores de busca e definir uma estratégia de publicitacdo eficaz é necessario entender

como funcionam os sistemas de leildo de palavras-chave.
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Os provedores de conteudo (ou organizacfes que desejam anunciar) pagam ao motor de
busca por meio de um lance na palavra-chave. No entanto, varios provedores podem
querer pagar ao motor de busca pelo mesmo termo ou frase. Nestes casos, um leildao
eletronico trata da classificacao, geralmente em ordem decrescente de acordo com o valor
do lance (Jansen, 2006). Os mecanismos de pesquisa também consideram outros
elementos no seu esquema de classificagdo, como por exemplo, que link patrocinado

recebe mais cliques (Jansen, 2006).

Na pesquisa paga, um anunciante enfrenta quatro decisdes diferentes (Rutz & Bucklin,
2007):

e Que palavras-chave selecionar?

e Quanto licitar para cada palavra-chave?
e Como projetar 0 andncio de texto?

e Como projetar a pagina de destino?

Apresentam-se adiante 0s principais beneficios das estratégias de Search Engine
Advertising (Virtanen, 2012); (Magalhées, 2013):

e Facilidade de segmentacédo: Em comparagdo com os canais tradicionais
onde se investe para anunciar, as campanhas de search engine advertising
podem ser extremamente segmentadas e atingir os individuos que estéo
realmente interessadas nos produtos ou servigos que a organizacao oferece.

e Altas taxas de conversdo: E muito provavel que, se o0s visitantes
procurarem sobre um determinado tema e escolherem clicar num andncio,
estejam a procurar informacdes sobre produtos ou servicos que a
organizacéo oferece.

e Investimentos ajustaveis: A estratégia pay per click é acessivel para todos
e ndo precisa de investimentos avultados para comecar a operar.

e Facilidade de configuracdo: Estas campanhas podem ser facilmente
configuradas. O posicionamento é resultante do valor atribuido a cada
palavra chave e do indice de qualidade do contetdo.

e Rapido tempo de retorno: Os anuncios sdo colocados rapidamente

online. Geralmente estas campanhas apresentam resultados imediatos pelo
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que, esta € uma forma eficaz para testar novos mercados e langamento de
novos produtos.

e Facil mensuracédo dos resultados: Pode facilmente calcular-se o retorno
sobre o investimento para cada palavra chave.

e Notoriedade da marca: Ha estudos que revelam existir um efeito de
maior consciéncia em relacdo a uma marca quando esta estd associada a

publicacdo de andncios.

As campanhas de search engine advertising representam uma alternativa para websites
que tém dificuldades em obter bons posicionamentos nos resultados organicos dos

motores de busca.

3.6.6 SEM — Case study

A estratégia de SEM da Vodafone

Enquadramento

A Vodafone é uma operadora movel multinacional britdnica que atualmente tem
participacdes em 26 paises e redes parceiras em mais de 52 paises (Microsoft, 2018).
A Vodafone fornece uma vasta gama de servigos, incluindo servicos de voz,

mensagens, dados e comunicacdes fixas.

A Vodafone trabalhou com o Bing para ajudar a marca a impulsionar a inovacao,
melhorar a sua estratégia de busca e aumentar a aquisicao de clientes. O Bing é o motor
de pesquisa da Microsoft, designado para competir com os lideres das industrias Google
e Yahoo!. Este estudo de caso analisa como a operadora obteve um aumento de 20%
na taxa de cliques e uma reducdo de 27% no custo por clique (Digital Strategy
Consulting Limited, 2018).

A gigante de telecomunica¢Oes Vodafone serviu-se da plataforma Bing Ads para
capturar o maior namero possivel de clientes, mantendo os custos baixos (Digital
Strategy Consulting Limited, 2018).
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Desafio

A industria relacionada com as telecomunicag@es tornou-se extremamente competitiva
e complexa. As fusdes, aquisicdes e 0 surgimento de novos concorrentes fizeram com
que as organizacOes procurassem diversificar e expandir a sua gama de servigos
oferecidos. Neste sentido, as organizacGes deixaram de se concentrar em categorias
especificas de produtos e criou-se, assim, a necessidade de encontrar novas maneiras
de envolver os consumidores. Para a Vodafone ¢ crucial “atingir” os seus clientes e
garantir que eles tenham uma compreensdo completa dos seus servigos (Digital
Strategy Consulting Limited, 2018).

A Vodafone quis adotar a estratégia de “ser a primeira” em toda a sua atividade de
marketing. Uma parte fundamental desta estratégia de aquisicao de clientes foi obtida
por meio de pesquisa paga, com tecnologia do Bing Ads. Assim a Vodafone captou a
atencdo de potenciais clientes com maior probabilidade de comprar (Digital Strategy
Consulting Limited, 2018).

Solucéo
Com uma ampla variedade de op¢des, os consumidores tém autonomia para fazer as

escolhas mais adequadas as suas necessidades especificas. As Campanhas do Shopping
do Bing permitiram que a Vodafone se diferenciasse dos seus concorrentes e otimizasse
0s anuncios com mais detalhes e recursos visuais. 1sso permitiu que a Vodafone criasse
anlincios que atraissem os clientes enquanto procuravam produtos especificos online.
(Microsoft, 2018)

A Vodafone tornou-se, assim, a primeira empresa de telecomunicacdes a aproveitar as
campanhas do Bing Shopping.

Estas campanhas sdo utilizadas para gerir anincios que exibem produtos associados a
imagem, texto, preco e nome da organizacgao (Microsoft, 2018). As Campanhas de
shopping permitem que mais contetdo visual seja apresentado ao consumidor,
enquanto a adicdo do botdo "pedir agora" ajuda a aumentar os cliques e as vendas
potenciais (Microsoft, 2018).
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3.7 Publicidade online

3.7.1 Digital display advertising

Digital display advertising pode definir-se como uma estratégia de marketing que utiliza
a internet como um meio para veicular mensagens publicitarias em outros sites através de
anuncios graficos (Ontario, 2018). Os anuncios graficos online podem oferecer um meio
acessivel para apresentar uma mensagem publicitaria focada no segmento de mercado

que a organizacéo deseja alcancgar (Ontario, 2018).

A semelhanca do que se sucede noutros canais, a publicidade online frequentemente
envolve um editor que integra andincios no seu contetdo online, e um anunciante que
fornece os andncios a serem exibidos no conteudo do editor. Outros potenciais
participantes incluem agéncias de publicidade que geraram e colocam a copia do andncio,
o servidor de propaganda que entrega o anuncio tecnologicamente e rastreia estatisticas e
os afiliados de publicidade que realizam trabalhos promocionais independentes para o

anunciante (Anusha, 2016).

Tipos de Digital Display Advertising

e Categoria: Escolhe-se anunciar numa categoria de websites porque 0s
seus visitantes sdo o publico alvo do andncio em causa, assim, este é
interessante para eles. Esse tipo de publicidade é melhor para aumentar o
reconhecimento da marca, pois envolve uma longa lista de sites para que
0 anuncio seja publicado (Jandal, 2018).

e Retargeting: Com o redirecionamento na publicidade gréafica, os visitantes
que ja visitaram o site especificado veiculam o anincio quando navegam
em outro lugar na internet. Essa forma de publicidade tem custos mais
elevados e segmenta a uma menor fragdo de publico, no entanto promete
um bom resultado final, pois o espectador antes ja estabeleceu interesse no
produto ou servico através da visita ao website do editor (Jandal, 2018).

e Contextual: O anuncio grafico corresponde ao contetido da pagina da web
e € de interesse atual para seus visitantes (Jandal, 2018).

e Behavioral: A publicidade de exibicdo comportamental segmenta um

publico alvo especifico com base no seu historico da web e com a ajuda de



Capitulo 3
MARKETING DIGITAL | 48

cookies. Essa forma de publicidade grafica concentra-se num publico
menor e fornece leads bastante qualificadas. (Jandal, 2018).

Formatos de Display Advertising

e Banner Ads: Sdo o formato mais comum de andncios utilizados no
Display Advertising. Tratam-se de imagens gréaficas que anunciam o nome
e a identidade de um site com uma breve descricdo do mesmo. Estes
anuncios podem incluir ainda contetdo de audio e video. Sdo uma
ferramenta eficaz quando direcionados ao publico alvo e podem ser usados
para gerar leads, vendas ou criar reconhecimento da marca
(InnovationPEI, 2018).

e Anuncios pop-up: Estes anuncios sdo apresentados aos utilizadores na
sequéncia de um click num link ou botdo de uma pégina da web. Quando
clicado, uma janela separada € aberta sobre a pagina visualizada. Alguns
utilizadores consideram esses anuncios intrusivos porque precisam clicar
para remové-los e retornar a pagina original (Jandal, 2011).

e Anuncios de texto: Por vezes os anuncios de texto podem ser mais
apropriados do que os outros formatos de anuncios. Um exemplo de
anuncios de texto € uma mensagem comercial enviada aos usuérios de

dispositivos maveis (Jandal, 2011).

Beneficios do Display Advertising segundo InnovationPEI (2018):

E possivel alcancar um publico amplo com um pequeno orcamento de
publicidade;

Mesmo que os utilizadores ndo cliguem nos anincios, estes podem criar e
aumentar o reconhecimento e visibilidade da marca. (InnovationPEI, 2018);

Os anuncios online sdo geralmente rastreados e monitorizados com facilidade (por
exemplo, é possivel monitorizar quantos usuarios clicaram no anuncio) e é
possivel ajustar as campanhas de acordo com os resultados;

Produz resultados imediatos.
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Jandal (2018) acrescenta:

e As ferramentas de segmentacdo oferecem aos anunciantes um melhor ROI, menos

desperdicio econdmico e maior foco (Jandal, 2018).

Custos e consideractes

Uma caracteristica atraente do display advertising € a possibilidade de controlar os custos
de acordo com o or¢amento disponivel, pois o investimento é determinado por quanto se
deseja investir por clique ou por apresentacdo. E possivel definir um orcamento méaximo

diario para investimento neste tipo de publicidade.

Destacam-se duas abordagens de custo:

e Pay per Click - PPC (or cost per click): O preco é baseado no nimero de cliques que o
anuncio recebe, ou seja, 0 anunciante s6 paga pela apresentacdo do anincio quando uma
pessoa clicar no mesmo. O valor pago por clique dependera da segmentacéo da palavra-
chave e da concorréncia dessa palavra-chave. Os anincios sao classificados com base
no valor pago para anunciar em cada termo ou frase de pesquisa. Os anincios melhor

segmentados, geralmente, resultam num maior nimero de vendas (Ontario, 2018)

e Cost per Impression (CPM): Os custos sdo baseados no numero de vezes que 0s
anuncios sio visualizados. O M na sigla € o nimero romano para mil. E também referido
como Cost per Mille. Os anlncios de banner sdo geralmente vendidos por CPM,
podendo também ser vendidos por pagamento por clique. Por exemplo o0 CPM de 50 €
CPM significa que a organizagdo paga 50 € a cada mil vezes que seu anuncio é exibido
(InnovationPEl, 2018).

Gerar receitas

Atraveés da publicacdo de anuncios de terceiros as organiza¢des tém a possibilidade de gerar
receitas através dos seus websites (InnovationPEI, 2018). Para tal podem optar por fazer
parte de uma rede de publicidade para hospedar andncios de outras organizacgdes
(InnovationPEl, 2018).

E, no entanto, importante manter a reputacdo da marca em consideragdo, escolhendo

anunciantes que sejam profissionais e que oferecam produtos ou servicos de interesse para
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os visitantes (Ontario, 2018). E também importante identificar claramente os antincios como
tal, pois ndo o fazer pode incomodar os visitantes que clicam num andncio esperando algo

diferente (Ontario, 2018).

Publicacdo de anuncios

Jadal (2008) define quatro formas de publicar anuncios online:

1. Plataforma de troca de anincios em banner com outros sites;

2. Pagar sites de editores ou organizacdes de redes de anuncios em banners para
publicar anuncios em sites variados;

3. Abordar diretamente os administradores dos websites;

4. Utilizar um programa de afiliados (ver ponto 4.8.5).

Beneficios dos links patrocinados, de acordo com (Sampaio, 2017):

e Répido tempo retorno: Gerar trafego organico é uma 6tima opg¢édo, mas
leva muito mais tempo do que estabelecer uma estratégia com links
patrocinados. Na verdade, esse retorno mais rapido também dura menos,
mas pode ser realizado até que as estratégias organicas comecem a fazer
efeito. A unido das duas abordagens pode ser uma estratégia a seguir.

e Aumento das conversdes: Anancios bem estruturados atraem pessoas que
realmente possuem intencdo de compra, levando-as a agir diante da oferta
apresentada. Por outras palavras, a criagdo de anuncios eficazes possibilita
um bom indice de conversao e, consequentemente, retorno positivo sobre
o0 valor investido.

o Amplificagdo de outras estrategias: Links patrocinados ajudam também
a amplificar as suas outras estratégias, como Marketing de
Conteldo, SEO e presenca nas redes sociais. Todas essas estratégias sao
organicas. Os links patrocinados véo ajudar a acelerar naturalmente os
resultados por colocar 0s visitantes em contato mais rapido com a marca.

e Diminui os custos de marketing: Aumento nas conversoes, aceleracéo de

estratégias organicas e retorno rdpido sdo fatores que certamente irdo


http://marketingdeconteudo.com/marketing-de-conteudo/?utm_source=blog&utm_campaign=rc_blogpost
http://marketingdeconteudo.com/marketing-de-conteudo/?utm_source=blog&utm_campaign=rc_blogpost
http://marketingdeconteudo.com/mitos-de-seo/?utm_source=blog&utm_campaign=rc_blogpost
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contribuir com a diminuig&o dos custos de aquisicéo de clientes (Sampaio,
2017).

e Fortalece a marca: O contacto direto com o publico ajuda a manter
constantemente a marca na mente do publico alvo. Ao verem que a sua
organizacdo tem um plano sélido de divulgacdo, as pessoas sentir-se-do
mais inclinadas a ouvir qual é a mensagem da marca e respeitar mais a

marca, antes mesmo de entrar em contato com ela.

3.7.2 Digital display advertising — Case study

A estratégia de digital display advertising da IKEA

Enquadramento

A IKEA é uma organizacdo privada, de origem sueca, especializada na venda de
moveis domésticos de "baixo" custo.

Em novembro de 2016, a IKEA langou a campanha publicitaria “Retail Therapy”,
criada pela agéncia de publicidade sueca Akestam Holst, que “renomeou” os produtos
da Ikea tendo em conta os problemas de relacionamento mais comumente pesquisados
na Suécia. Este case study analisa como a pesquisa pode impulsionar a descoberta de
produtos, incorporando uma perspetiva de SEO na nomenclatura de produtos e, ao
mesmo, tempo fazer com que as pessoas sorriam (Digital Training Academy, 2018).
Desafio

Na maioria das industrias, os primeiros resultados de pesquisa organica dos motores de
busca sdo altamente cobicados. E cada vez mais dificil para os profissionais de
marketing obter e manter o contetdo exibido no topo dos resultados de pesquisa. Neste
sentido, os profissionais de marketing precisam de constantemente procurar novas
maneiras de melhorar o posicionamento nos motores de busca e superar a concorréncia
(Digital Training Academy, 2018).



https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Su%C3%A9cia
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Solucéo
A IKEA decidiu ndo seguir as regras gerais, mas sim pensar fora da caixa,

concentrando-se num territério de conteddo mais amplo e inesperado (Digital Training
Academy, 2018).

Com a campanha publicitaria “Retail Therapy”, a IKEA quis utilizar os seus produtos
para ajudar a resolver problemas de relacionamento dos clientes ou pelo menos faze-
los sorrir (Digital Training Academy, 2018). Neste sentido, o site adotou uma

abordagem criativa focada em SEO para promover alguns dos produtos da IKEA.

Figura 3.1 — Site da IKEA Retail Therapy

| T |
ID

IDEAS  Uving oo Sedvoom  Bath  Kitchess  Oiwing  Tewties  Businsss  Bach 0o college  Winler hodays

MY PARTNER SNORES

Dayded wih 3 drawers/2 mattresses
white, Mnnesund fem

$507.00

0 Me hapg
< HEMNES.

ATE TOO MANY
SWEDISH MEATBALLS

Bicycle, gray

4 699 kr

IXEA i3 whare life happens. This prody
real name is SLADDA, but right mow »
have recamed 1 10 the relationshy

Fonte: http://ikearetailtherapy.se/

A agéncia de publicidade responsavel analisou as consultas de pesquisa comuns do
Google relacionadas com problemas de relacionamento na Suécia. A IKEA mudou o
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nome dos seus produtos para que estes correspondessem a problemas de
relacionamento frequentemente encontrados no Google. O site da Retail Therapy, em
seguida, emparelhou cada problema de relacionamento com o produto que fornece a

solucéo.

Exemplos:

» Uma pesquisa no Google sobre “O meu parceiro ressona” mostraria um sofa-
cama individual;

» Uma frigideira foi batizada de “Como se casar”;

* A bicicleta "Comemos muitas almondegas suecas".

Figura 3.2 — Produtos do site da IKEA Retail Therapy

® o
: [ KEA: Stores & IKEA BUSINESS Contact Us
Opening Hours IKEA FAMILY Log In or Sign Up

Room Furniture Storage | Bedroom Kitchen Bath Lighting | Textiles Decoration Kids

MY PARTNER SNORES MY FAMILY HE CAN'T SAY SHE DOESN'T DATING THREE MY SON PLAYS TOO
Daybed with 3 drawers/2 DOESN'T RESPECT ME HE LOVES ME WANT TO CUDDLE AT ONCE MUCH COMPUTER
mattresses, white, Queen costume, white Writing/magnetic board, Mattress wedge Triple pad for wireless GAMES
Minnesund firm 307 kr black 119 kr charging, white Scissors, black
3 995 kr 179 kr 649 kr 29 kr

-

ae ..~

WHY MEN HE DOESN'T WANT TO HOW TO MAKE THE ATTRACTION HE DOESN'T TEXT BACK HOW TO SAY
CAN'T OPEN UP MOVE IN TOGETHER LONG DISTANCE WORK IS GONE 3-port USB charger I'M NOT INTERESTED
Corkscrew, silver color, Toothbrush holder with Moving box, brown Magnet, assorted colors 79 kr Garlic press, stainless steel
matte suction cup, white 19 kr 29 kr 39 kr
19 kr 29 kr

Fonte: http://ikearetailtherapy.se/

A IKEA atribuiu nomes atraentes e amigaveis com os algoritmos de SEO dos motores
de busca para mais de 100 produtos no site da Retail Therapy, o qual se assemelha ao
site da IKEA. O site da Retail Therapy é, entdo, vinculado ao site da IKEA permitindo
gue os consumidores comprem o produto por meio de uma jornada de compra simples
(Digital Training Academy, 2018).
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Resultados

A campanha gerou muito buzz online e foi mencionada em varios meios de
comunicacdo internacionais, além de ser compartilhada em varias plataformas de media
sociais. No final do video, conclui-se que "Seja um marido roncador, um filho
videogamer interminavel ou qualquer outro problema de relacionamento que vocé
tenha, a IKEA pode vir para o solucionar ... ou pelo menos colocar um sorriso em seu
rosto enquanto vocé mantém a pesquisar por uma resposta” (Digital Training
Academy, 2018). Muitos consumidores acharam a campanha divertida e
compartilharam os produtos “Retail Therapy” nas suas plataformas de media social
(Digital Training Academy, 2018).

A IKEA melhorou com sucesso o ranking nos motores de busca e a campanha
contribuiu para aumentar a visibilidade num numero ainda maior de pesquisas
organicas no Google e em outros mecanismos de pesquisa. Por outras palavras, a
campanha usou a 0s mecanismos de pesquisa com sucesso para exibir os produtos da
IKEA onde eles normalmente ndo seriam vistos.

De acordo com a consultora Econsultancy, a cama de dia da IKEA chamada “Meu
parceiro ronca” apareceu na primeira pagina da consulta de pesquisa “Meu parceiro
ronca” durante o periodo da campanha. O mesmo resultado foi visto para a cunha para

colocar entre colchdes “Ela ndo quer abragar” com a consulta “ela ndo quer abragar”
(Robles, 2016).

A campanha e o site Retail Therapy ajudaram a impulsionar as vendas da IKEA. Este é
um 6timo exemplo de como uma estratégia de SEO criativa e inovadora pode ajudar
uma organizacdo ganhar visibilidade e a direcionar trafego para seu website. Pensar
como consumidor e usar a linguagem do consumidor é fundamental! (Digital Training
Academy, 2018).

A maioria das organizagdes presta muita atencdo a nomes de produtos e descri¢des de
produtos como parte de sua estratégia de SEO, mas a campanha da IKEA destaca que
pode haver oportunidades interessantes para os profissionais de marketing pensarem
nos problemas que seus produtos resolvem ao desenvolver nomes de produtos em vez
de simplesmente descrever o produto em si (Robles, 2016).
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3.8 Social media marketing nas redes sociais

E importante salientar que as redes sociais ndo s&o 0 mesmo que os social media, pois as
redes sociais sdo sistemas focados nas pessoas e os social media sdo focados nos
conteudos (Marques, 2018).

Agquando da publicacdo de contetido nas plataformas € extremamente importante ter em
conta o contexto das publicagdes, nomeadamente no que diz respeito as caracteristicas
das plataformas e ao publico alvo. As plataformas devem ser escolhidas tendo em conta

0 tipo de conteudo que se deseja partilhar e o proprio pablico alvo (Marques, 2018).

3.8.1 Redes sociais

O advento da internet trouxe diversas mudangas para a sociedade. Entre essas mudancas,
uma das mais significativas é a possibilidade de expressdo e sociabilizacdo através das
ferramentas de comunicacdo mediadas por computadores (Morais, et al., 2012).

As redes sociais criaram uma nova forma de explorar dindmicas de relacionamento entre
as organizacGes e o0s seus clientes. O marketing nas redes sociais € mais pessoal e
interativo do que qualquer outro meio (Rojo, 2016). A rede social possui um papel

importante como meio de propagacao de informacao, ideias e influéncias.

Uma rede social pode ser definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicdes ou grupos — 0s nos da rede) e as suas conexdes (interacdes, lacos sociais). A
rede, assim, € uma metafora para observar os padrfes de conexao de um grupo social a
partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores (Morais, et al., 2012).
Segundo Liu (2010), as redes sociais podem ainda ser definidas como sites (de redes
sociais) com servicos baseados na web que permitem aos individuos (Liu, 2010):

e Construir um perfil publico ou semipublico dentro de um sistema limitado;

e Articular uma lista de outros usuarios com os quais compartilham uma conexao;

e Visualizar e percorrer a lista de conexdes assim como outras feitas por outras

pessoas dentro do sistema.
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De acordo com o objetivo dos utilizadores que criem um perfil, existem varias tipologias

de redes sociais. Uma mesma rede social pode até ser enquadrada em mais do que uma

tipologia. Uma classificacdo comum € a apresentada adiante (Resultados Digitais, 2018):

Redes sociais de relacionamento: As redes sociais de relacionamento tém
como objetivo principal a interligacdo de pessoas e fomentar a producéo e
o compartilnamento de conteldo (mLabs, 2018). Exemplos: Facebook
(relacionamentos), Instagram (fotos e videos), Twitter (comentarios),
Google + (relacionamentos) e MySpace.

Redes sociais de entretenimento: Tém como objetivo o consumo de
conteddo. Exemplos: YouTube (videos), Pinterest (imagens), Flickr
(fotos).

Redes sociais profissionais: Tém como objetivo criar relacionamentos
profissionais com outros utilizadores, divulgar projetos e conquistas
profissionais, apresentar curriculos, competéncias, conseguir indicagoes,
empregos etc... (Resultados Digitais, 2018). Exemplos: LinkedIn
(curriculos), Classroom 2.0 (ensino), Bebee, Bayt, Xing e Viadeo.

Redes sociais de nicho: As redes sociais de nicho sdo voltadas para um
publico especifico, tais como os associados a uma categoria profissional
Ou pessoas que possuem interesses especificos em comum (Resultados
Digitais, 2018). Exemplos: TripAdvisor (gastronomia e turismo),
DeviantArt (Arte), Goodreads (leitura).

As redes sociais tém vindo a ser adotadas por pessoas em todo 0 mundo e, através delas

as marcas e organizagdes interagem diretamente com 0s seus prospects e clientes. Os

consumidores hoje em dia tém o poder de interagir online com os vendedores de forma a

resolverem os seus problemas e darem sugestdes. Tém também a capacidade de prestar

depoimentos e feedbacks positivos quando estdo satisfeitos com os produtos e servigos

prestados assim como a capacidade de denegrir a imagem das organizagdes em caso de
insatisfacdo (Silva, 2017).


http://www.facebook.com/
http://twitter.com/
https://plus.google.com/
http://www.myspace.com/
http://www.flickr.com/
http://www.classroom20.com/
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Adiante apresentam-se vérias vantagens (R4digital, 2018):

e Partilha da visdo da organizacao;

e Personalizacdo da mensagem e interacdo direta com os clientes;
e Possibilidade de segmentacdo do publico;

e Maior conhecimento dos clientes;

e Possibilidade de vender através destes canais;

e Criar um ambiente controlado pela marca;

e Possibilidade de divulgacao através de baixos investimentos;

e Informacgdo em tempo real.

3.8.2 Social media advertisement

As redes sociais sdo uma forma eficaz de publicitar uma organizacgdo. A publicidade nas
redes sociais consiste em realizar anuncios pagos e difundidos para os utilizadores de
redes sociais. Informaces baseadas nos comportamentos e interesses dos utilizadores sdo

Uteis para dirigir anincios altamente relevantes.
3.8.3 Influenciadores digitais

Com toda a liberdade associada a internet, o contetdo torna-se uma das principais
ferramentas utilizadas pela marca no seu planeamento de marketing em ambiente digital.
Nesse cenario, alguns individuos sobressaem em algumas redes sociais, reunindo e
influenciando milhares e em alguns casos, milhdes de pessoas: séo os influenciadores
digitais (Silva & Tessarolo, 2016).

Os influenciadores de social media sdo conhecidos como entidades que, através das suas
recomendacdes, imagens e outros conteddos nos social media, podem moldar opinides,
atitudes e acdes dos consumidores e, assim, influenciar as suas decisbes de compra
(Uzunoglu et al., 2015).

O termo refere-se as pessoas que se destacam nas redes e que possuem a capacidade de
mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando opinides comportamentos e até
mesmo criando conteddos que sejam exclusivos. A exposi¢do dos seus estilos de vida,
experiéncias, opinides e gostos tém uma grande repercussdo em determinados assuntos
(Silva & Tessarolo, 2016)



Capitulo 3
MARKETING DIGITAL | 58

Os influenciadores digitais sdo individuos capazes de influenciar determinados nichos
(Silva & Tessarolo, 2016). Segundo Silva e Tessarolo (2016) para ser considerado um
Influenciador Digital nas redes é preciso ter duas coisas: milhares de seguidores e um
estilo admirado por eles. A combinacéo destes dois fatores constitui um atrativo para as
marcas enviarem 0s seus produtos em troca de uma postagem elogiando, ou apenas

utilizando, o item.

O crescente potencial dos bloggers para influenciar a sua rede emergiu como um novo
local de comunicacdo para as marcas (Uzunoglu & Kip, 2014). As organizacGes que
consideram a internet como uma ferramenta de comunicacdo estratégica também
reconheceram o poder de membros influentes dessa plataforma, ou seja, os blogers que,
frequentemente, compartilham as suas experiéncias de marca regularmente. Esses
influenciadores digitais tém efeito sobre os membros de comunidades particulares
reunidos em torno de interesses semelhantes (Uzunoglu & Kip, 2014).

A titulo de exemplo, Uzunoglu e Kip (2014) consideram que os bloggers podem ser
considerados influenciadores digitais, semelhantes aos lideres de opinido offline.
Considerados na teoria do fluxo de duas etapas, esses influenciadores podem mediar
mensagens e afetar comunidades no ambiente digital, onde as mensagens podem ser
disseminadas rédpida e facilmente com um efeito potencialmente viral.
Consequentemente, € essencial que as marcas interajam com influenciadores, a fim de
obter uma presenca auténtica e confiavel entre as comunidades online (Uzunoglu & Kip,
2014).

3.8.4 Social media — Case study

A estratégia de digital social media da PANDORA

Enguadramento

Fundada em 1982 na Dinamarca, a PANDORA desenha, fabrica e comercializa joias
contemporaneas, feitas manualmente com materiais de alta qualidade e a precos
acessiveis. A Pandora é uma marca de joias de enorme sucesso, que vende 0s seus

produtos online e em lojas fisicas em todo 0 mundo (Facebook Business, 2018).
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A joalheria dinamarquesa usou as opc¢des de posicionamento automatico do
Facebook para criar uma série de videos publicitarios de Natal que elevaram as

vendas online em mais de 60% (Facebook Business, 2018).
Desafio

A Pandora pretendia usar videos de alta qualidade para gerar um sentimento
positivo entre o publico alemado durante o periodo de compras de Natal e usar o
posicionamento automatico do Facebook para aumentar as taxas de visualizacdo dos
videos da campanha (Digital Training Academy, 2018). O objectivo da organizacdo
era tornar-se front-of-mind na época natalicia (Facebook Business, 2018).

Figura 3.3 — Campanha de Natal da PANDORA

PANDORA

Fonte: (Digital Training Academy, 2018)

Solucéo

A PANDORA sabia que as suas campanhas de resposta direta no Facebook
impulsionam as vendas online. A empresa pretendia testar se uma campanha da
marca com videos poderia ter 0 mesmo impacto nos negdocios de comeércio
eletronico, além de criar a marca PANDORA (Digital Training Academy, 2018).

A PANDORA pretendia também saber de que modo a frequéncia de anuncios
afetaria as suas campanhas no Facebook e comparar anincios em video instream
(andncios em video reproduzidos durante um video de outro provedor na
plataforma) a videos exibidos no feed de noticias do Facebook (Digital Training
Academy, 2018).
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Para medir a eficacia dos seus andncios no Facebook, a PANDORA escolheu uma
campanha em toda a Alemanha, veiculada na TV, imprensa, outdoor e outras
medias. A equipa de criacdo global da PANDORA trabalhou em estreita colaboracéo
com o Facebook para adaptar o anuncio de TV da campanha, reduzindo-o a 15
segundos e reformatando-o num retangulo de 16: 9 para a proporgéo de 1:1 de forma

a atender as telas dos dispositivos moveis (Facebook Business, 2018).

A PANDORA direcionou o anuncio em video no Facebook, voltado para pessoas na
Alemanha com idades entre os 18 e os 50 anos. A PANDORA aproveitou o
posicionamento automatico do Facebook para garantir os canais instream e de feed
de noticias mais eficientes no Facebook e, em alguns casos, no Audience Network
(Facebook Business, 2018).

Resultado

A campanha gerou uma taxa de visualizagdo sem precedentes no video instream,
enquanto também aumentou poderosamente o sentimento e a favorabilidade da
marca durante um periodo-chave. A campanha, exibida entre 3 de agosto e 28 de

setembro de 2017, resultou em (Facebook Business, 2018):

» Aumento de 10 pontos em favorabilidade
* 61% de aumento nas compras
* 42% de aumento no nimero de compradores

Lioba Licht, diretora de marketing da marca no norte da europa afirmou: “J&
sabiamos que a solucdo de resposta direta do Facebook impulsionava as vendas
para nossa loja virtual, mas queriamos entender melhor como poderiamos
melhorar nossa notoriedade de marca. Juntamente com o Facebook e nossa agéncia
de media a eSome, decidimos testar videos de marca na nova veiculacdo in-

stream . O teste demonstrou como o video da marca e a resposta direta foram mais

juntos do que separadamente”. (Digital Training Academy, 2018)
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3.9 Mobile marketing

Ja ha alguns anos que o mobile marketing tem sido anunciado como a préxima grande
novidade no espaco digital (Ryan & Calvin, 2009). E impossivel ndo percecionar o
impacto incrivel que os dispositivos mdveis causaram na sociedade (Stuart, 2018). O
mobile marketing consiste na realizacdo de acdes de marketing através de dispositivos
moveis, nomeadamente smartphones, tablets, smartwatches e wearables (Marques,
2018).

A rapida adoc¢do de smartphones por parte do mercado € uma oportunidade para as marcas

se conectarem de forma mais significativa e pessoal com os consumidores.
3.9.1 Mobile website

Normalmente, um website para dispositivos méveis dedicado ou mobile website é uma
versdo condensada de um site completo para computador. O conteldo e 0s recursos sao
simplificados para que os visitantes que acedem atraves de dispositivos moveis possam
obter informacdes ou agir de forma réapida (Whittington, 2019). E fundamental que o
acesso aos websites através de dispositivos méveis proporcione uma boa experiéncia de

navegacdo (Marques, 2018).
3.9.2 Mobile apps

Os aplicativos mdveis, ou mobile apps, sdo programas de software que podem ser
descarregados e instalados em smartphones ou tablets. Estes podem ser utilizados pelas

marcas para educar, entreter, envolver e / ou vender produtos (Stuart, 2018).

Segundo Marques (2018) as aplicagdes moveis tém as seguintes caracteristicas e

beneficios:

e Tém um carater de diversao, de utilidade ou de relagéo;

e Permitem um significativo envolvimento da marca com os clientes;

e S&0 projetadas de acordo com os varios sistemas operativos;

e Podem funcionar offline;

e Permitem enviar mensagens de push;

e Da4o acesso a informagdes dos utilizadores;

e Permitem ter acesso ao hardware dos equipamentos de forma a expandir
funcionalidades e proporcionar uma experiéncia abrangente.
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Marques (2018) distingue quatro tipos de app:

e App nativa: Aplicacdo desenvolvida para cada tipo de sistema operativo. E
geralmente descarregada na “loja” de aplicagoes;

e App web: E compativel com os varios sistemas operativos e depende do acesso &
web;

e Progressive web app: Funciona atraves do browser de qualquer sistema operativo
e funcionam sem acesso a internet;

e Instant app: Funciona como uma app nativa, no entanto, nao requer instalacao.

3.9.3 Notificacbes push

Uma notificacdo push € uma mensagem enviada aos utilizadores das aplicacdes, exibida
no centro de notificacBes do dispositivo e indicada por um banner. A notificacdo push
procura incentivar os utilizadores a iniciarem se¢cOes ou enviar uma mensagem
instantdnea (Pailler, et al., 2015). Podendo ter varios objectivos, nomeadamente
(Marques, 2018):

e Apresentacdo de novos conteddos;

e Promocgoes;

e Convites especiais;

e Informagdes de proximidade geogréfica;

e Melhorar a experiéncia do cliente;

e Lembrete para completar uma acdo (concluir uma compra).

3.9.4 SMS e MMS

Os servicos de Mensagens Curtas (SMS) e os servigos de mensagens Multimédia (MMS)
sdo sistemas que permitem que as marcas enviem textos ou rich media (gréaficos, video,

audio) para os clientes (Stuart, 2018).

Os servicos de SMS sdo utilizados desde a década de 1990. No entanto, trata-se de um
meio de comunicagdo que ainda nao esta ultrapassado, pois a populacdo ainda da muita
atencdo as mensagens que recebe. Este € um meio que tem interesse para comunicar e
vender (Marques, 2018).
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3.9.5 Response codes: QR code

O cbdigo QR € um codigo de barras de matriz bidimensional, que pode ser traduzido em
mensagem de marketing (Cunha, et al., 2010), podendo ser lidos por dispositivos moveis
com cameras integradas (Asare & Asare, 2015).Estes tém recursos que 0s tornam numa
ferramenta de marketing simples e eficaz para envolver os consumidores (Asare & Asare,
2015).

Os codigos QR sdo um meio rapido e facil de levar os consumidores do mundo fisico para
o mundo virtual, ou seja, permitem levar o contetdo online para um publico alvo mével

em apenas alguns segundos (Asare & Asare, 2015).

Existem marcas e organizacfes que empregaram o codigo QR de maneiras muito
estratégicas para colher diversos beneficios. Abaixo apresentam-se alguns desses
beneficios (Asare & Asare, 2015).

e Aumentar reconhecimento da marca,;
e Aumentar a interacdo com o cliente;
e Construir bancos de dados;

e Aumentar vendas;

e Aumentar a retencao de clientes.

3.9.6 Realidade aumentada

A realidade aumentada consiste em adicionar camadas de informacéo digital a imagem
que se esta a ver através da cdmera de smartphone, tablet, ou outro dispositivo, podendo
ser possivel adicionar elementos digitais a imagem digital (Marques, 2018).

Esta é ainda uma emergente estratégia de marketing digital que esta em fase de evolucao
e implementacdo. No entanto, segundo Ribeiro (2012) o recurso a tecnologias como a
realidade aumentada parece ser mais do que uma tendéncia, constituindo uma amostra do
gue sera a publicidade do futuro. A realidade aumentada tem sido utilizada como
ferramenta de marketing em campanhas de comunicacdo (Richter, 2014). A realidade
aumentada tem a potencialidade de promover a interatividade, entendimento e

envolvimento com os clientes.

Segundo Richter (2014), Kirner, em 2008 afirma que “a realidade aumentada é a

insercdo de objetos virtuais no ambiente fisico, mostrada ao usuario, em tempo real, com
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0 apoio de algum dispositivo tecnoldgico, usando a interface do ambiente real, adaptada
para visualizar e manipular os objetos reais e virtuais” (Richter, 2014).

Segundo Azuma (2001) a realidade aumentada suplementa o mundo real com objetos
virtuais que parecem coexistir no mesmo espago do mundo real Azuma (2001) define um
sistema de realidade aumentada como sendo aquele que possui as seguintes

caracteristicas:

» Combina objetos reais e virtuais num ambiente real;
* Opera interactivamente e em tempo real;

* Regista (alinha) objetos reais e virtuais uns com 0s outros.

Segundo Fillipo, et al., (2005), a realidade aumentada no setor de vendas, permitira
“experimentar moveis na sua propria casa, vestir virtualmente uma roupa ou
experimentar um corte de cabelo novo antes de fazé-lo”. De facto, algumas destas
aplicacBes ja foram feitas, mas muitas outras podem ainda ser produzidas na area da
publicidade, no comércio, bem como em diversas outras areas (Richter, 2014). A
realidade aumentada surge assim como meio para veicular uma estratégia de publicidade
de modo a divulgar produtos, pois a tecnologia fornece aos seus utilizadores uma nova
forma de entretenimento, aumentando assim as possibilidades de compra de produtos
(Nunes, et al., 2015).

A utilizagdo de estratégias de Realidade Aumentada no marketing tem a possibilidade de
envolver o publico ao promover a sua interacdo com objetos virtuais, estimulando os

sentidos e a imaginacdo (Richter, 2014).
3.9.7 Realidade virtual

E importante que gestores e empreendedores estejam a par das mais recentes atualizagoes
tecnologicas. Neste sentido, apresenta-se a realidade virtual com o propdsito de

incorporar esta tendéncia na comunicacgao de marcas.

A realidade virtual consiste em mergulhar totalmente no mundo digital através de
equipamentos e conteddos proprios (Marques, 2018). Uma definicdo mais especifica é
apresentada por Kirner (2011): “realidade virtual é uma interface computacional que

permite ao usuario interagir em tempo real, em um espagco tridimensional gerado por
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computador, usando seus sentidos, através de dispositivos especiais”. O utilizador pode
perceber o mundo virtual, através de uma janela constituida pela tela do monitor ou pela
tela de projecéo ou ser inserido no mundo virtual, através de capacete ou de salas com

multiprojecdo e dispositivos de interacdo (Ribeiro & Roberto, 2011).

As aplicacdes potenciais em marketing sdo variadas e incluem promocéo, pesquisa de
mercado, vendas online, atendimento ao cliente, gestdo de marca e relagdes publicas
(Barnes, 2018).

Segundo a revista Forbes a realidade virtual é estrategicamente utilizada para
(Greenwald, 2016):

e Demonstrar atributos do produto, caracteristicas ou funcionalidades;

e Ajudar os consumidores a fazer escolhas mais informadas;

e Mostrar como uma marca se pode encaixar em um estilo de vida aspiracional;

e Comunicar a missdo da marca no seu ponto de venda;

e Imergir os utilizadores numa experiéncia diferente em eventos de ativagdo de
marca — experiéncia essa que, pelas suas caracteristicas, € altamente partilhavel
nas redes sociais;

e Criar uma dimensdao mais imersiva e emocionante que um tradicional video de
storytelling.

3.9.8 Mobile Marketing - Case Study

A estratégia de Mobile Marketing da Pedigree

Enguadramento

Pedigree Petfoods, subsidiaria do grupo americano Mars, € uma organizacao
especializada em alimentos para animais de estimacdo. Segundo o website, a marca
trabalha para desenvolver produtos que mantenham os cées saudaveis e felizes. Esta
organizagdo tém como missao fornecer alimentos nutritivos, inovadores e acessiveis
a todos (Pedigree, 2018).




Capitulo 3
MARKETING DIGITAL | 66

Desafio

A Pedigree pretendia oferecer um servico Util para seu publico alvo e identificou a
oportunidade de fornecer protecdo para os animais de estimacdo. Geralmente 0s
proprietarios de cachorros temem que os seus cdes fujam ou se percam. Na era pré-
digital a solucéo para esta problematica era realizada através da divulgacdo de
cartazes fotocopiados, colados em postes de iluminacdo e arvores locais, o que era

muitas vezes um ato de desespero (Digital Strategy Consulting Limited, 2018).

Solucéo
A Pedigree Found é uma aplicacdo mével desenhada com o intuito de ajudar os

proprietarios de cdes perdidos a encontrarem 0s seus animais. Em caso de perda de
um animal a aplicacdo envia alertas gratuitos para pessoas que se encontram na area
do animal perdido (pedigree.co.nz, 2018). Segundo a Digital Strategy Consulting
Limited (2018) o andncio de 'cdo perdido’ é pré-registrado e exibido
instantaneamente na Rede de Display do Google num raio de 1,5 km do proprietario
e notificacBes push sdo enviadas através do aplicativo para outros proprietarios que

se inscreveram (Digital Strategy Consulting Limited, 2018).
Figura 3.4 — Aplicagdo Pedigree Found

The lost dog alert
that moves faster than
your dog.

VAKADLE OK THE

£ a = GAT T oW
® App Store P> Coogle play

Fonte: http://www.pedigree.co.nz/Found/

Os objetivos eram encontrar uma solucdo digital para ajudar os donos de cdes, criar

uma abordagem escalavel para outros paises e fazer um aplicativo com a capacidade
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de abordar e mobilizar comunidades locais a ajudar a encontrar cées perdidos (Digital
Strategy Consulting Limited, 2018)

A tecnologia do aplicativo provou ser simples, a sua execucdo incluiu o
desenvolvimento de um mecanismo para alertar as pessoas da vizinhanga. Leonid
Sudakov, presidente da Connected Solutions, da Mars Petcare refere que o
desenvolvimento do aplicativo custou apenas 5.000 dolares americanos (Digital
Strategy Consulting Limited, 2018)

» Auxilia donos de cides e uma comunidade de individuos com ideias afins.

* Permite que a marca ganhe valor através da satisfacdo de amplas necessidades
do consumidor

« E uma ilustracio perfeita das marcas a atuarem como um Servico.

Figura 3.5 — Layout da aplicacdo Pedigree Found

Fonte: http://www.pedigree.co.nz/Found/

Resultados
Em trés meses, 10% dos donos de cachorros baixaram o aplicativo e 91%
registraram o cachorro (Digital Marketing Institute, 2018).

Leonid Sudakov, o CMO da organizacdo Mars Petcare, afirma: “O aplicativo
Found toca no coracdo do que nds, como organizacao, queremos fazer - ajudar a
tornar o mundo um lugar melhor para os cées e os donos de cdes. O medo do que
fazer quando seu cao desaparece € universal, e ser capaz de aproveitar o poder do

digital e mével para ajudar os consumidores nos seus momentos de necessidade é
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0 que torna nosso trabalho tdo recompensante”. (Digital Strategy Consulting
Limited, 2018).

Os servicos municipais de gestdo animal da cidade de Auckland (Nova Zelandia)
estdo a utilizar o Pedigree Found em toda a sua rede de gestdo. Este servico €
oferecido como parte dos registos oficiais de novos cées no pais (Digital Marketing
Institute, 2018).

Roberta Macdonald, diretora criativa da Google Australia/Nova Zeléandia,
acrescentou: “O Found é um 6timo exemplo de como uma marca pode viver 0S seus
valores por meio do uso criativo da tecnologia mdvel. Projetos como este podem
ter um grande impacto nas pessoas, oferecendo uma maneira simples de agir
instantaneamente durante uma experiéncia stressante” (Digital Strategy Consulting
Limited, 2018).

3.10 Email Marketing

O email é uma ferramenta de marketing valiosa para transmitir mensagens curtas e
simples que incentivam os destinatarios a tomar determinadas a¢Bes. Normalmente, as
organizacbes desenvolvem campanhas de email marketing para atrair novos clientes,
persuadir os clientes existentes a comprar novamente, incentivar a fidelidade do cliente,
anunciar ou relembrar ofertas ou eventos especiais (Carmen & Nicolae, 2010). O email
marketing funciona como uma forma de comunicacéo ativa da marca, ajuda a construir e

a fortalecer a fidelidade a marca (Merisavo & Raulas, 2004).

As campanhas de email marketing tm como objetivo criar e fomentar relagdes com os
clientes através de mensagens informativas e promocionais, geralmente enviadas atraves

de ferramentas de envio automatico de email.

3.10.1 Tipos de email

O email marketing atua atraves de varios formatos de comunicacéo, adequados a cada

objetivo. Adiante apresentam-se alguns dos formatos mais comuns:
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Tabela 3.1 - Diferentes tipos de e-mail marketing

Tipo de email

Definicdo e caracteristicas

Newsletter

Email enviado num base regular (mensal, bimestral ou trimestral),
fornecendo informacdes aos clientes.

Dedicated email

Também sdo conhecidos como emails independentes porque
fornecem informacges sobre um assunto especifico.

Lead Nourishing

Emails curtos, com o objetivo de levar os clientes a agir no site.

Transactional email

Mensagens acionadas por uma agdo especifica realizada por um
utilizador, como confirmacdo por email, redefinicdo de senha ou
um email de agradecimento por se inscrever no servico. Esse tipo
de email geralmente vem de uma conta "sem resposta”.

Welcome email

Respostas automatizadas que as organizacfes enviam quando um
novo cliente se inscreve na lista de email.

Educational email

Enviado para ajudar a esclarecer ddvidas que um assinante possa
ter ou dar conselhos sobre tdpicos especificos.

Order-status email

Utilizado por sites de comércio eletrénico para manter os clientes
informados sobre o status do pedido.

Birthday email

Utilizado para enviar felicitacbes de aniversario para 0s
assinantes. Normalmente as organizacfes incluem uma oferta
especial ou coupon como presente de aniversario.

Sales announcement
email

Enviado quando uma organizag&o tem uma nova linha de produtos
ou uma promocao especial por email.

3.10.2 Ferramentas de email marketing

Para que a gestdo da informac&o seja mais facil é fundamental utilizar uma plataforma de

email marketing (Marques, 2018). Estas ferramentas tém como objetivo simplificar o

lancamento e a gestdo de campanhas. Apresentam-se algumas das funcionalidades mais

relevantes:

I.  Importacédo de listas de emails;
ii.  Criacdo de layouts apelativos;
iii.  Segmentagdo e controlo do publico que recebe os emails;
iv.  Envio automatico de emails;
v.  Monitorizagéo de resultados.
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3.10.3 Email marketing — Case study

A estratégia de email marketing da PlayStation

Enguadramento

PlayStation € uma série deconsolas de videojogos criada e desenvolvida
pela organizacdo Japonesa Sony  Computer Entertainment. A PlayStation Vita
(oficialmente abreviada como PS Vita) é umaconsola portatil fabricada e
comercializada pela mesma organizagao.

Desafio

A PlayStation procurava uma maneira de promover a venda da nova consola PS Vita.
Solucdo

No periodo que antecedeu o Natal de 2012, a Sony criou uma campanha de email com
0 objetivo de vender o modelo PlayStation Vita para os assinantes do servico
PlayStation Plus, para os proprietarios do modelo PS3 que pertenciam a prépria rede
social da PlayStation e para os atuais utilizadores da PlayStation Vita.

O contetdo do email enviado foi feito de acordo com o perfil de cada cliente
(Ocentrum, 2018). A titulo de exemplo, o email enviado focou-se no espaco de
armazenamento adicional para downloads que os assinantes do PlayStation Plus
ganhariam, enquanto que que o email enviado para os utilizadores da PS3 se focava
nos recursos de cross-play entre a PS Vita e a PS3 (Moth, 2014).

Na regido da DACH (regides europeias que usam alemao), os consumidores receberam
um cddigo de copdo online da Amazon, enquanto que na restante da Europa e no Médio
Oriente receberam copdes de email para uso nas lojas tradicionais (Moth, 2014).
Cada cliente recebeu o seguinte email uma vez por més, e por varios meses, antes do
Natal (Ocentrum, 2018):



https://pt.wikipedia.org/wiki/Console_de_video_game
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sony_Computer_Entertainment
https://pt.wikipedia.org/wiki/Console_port%C3%A1til
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Figura 3.6 — Email E-mail direcionado para os proprietarios de PS3

Exclusive offer below

Join the PlayStation®Vita
revolution with this exclusive offer.

Take this email to participating stores to buy a PS Vita
system and get a free 8GB memory card worth
£31.99" RRP

PIVITA

Exclusive offer

Fonte: (Ocentrum, 2018)

Resultados
Os resultados podem ser resumidos da seguinte forma (Moth, 2014):
e Este email marketing atingiu 4,2 milhdes de audiéncias em 16 regides;
e Dos 1,1 milhdes de pessoas que abriram o email, 9.236 conectaram-se via Vita
Console.
e Dado um investimento relativamente baixo de € 5.000, a campanha alcancou

um ROI de 580x por cada euro gasto.

3.11 Video marketing

Video Marketing consiste na utilizacao de contetudo de video para promover uma marca,
um produto ou um servico (Boman & Raijonkari, 2017).

O video marketing € uma maneira comprovada de envolver o publico alvo, podendo ser
uma forma eficaz de contar uma historia que atrai o interesse dos clientes em todas as
fases da jornada do comprador (Rose, 2015).

A publicacéo de videos online tornou-se num popular meio de comunicacao de marketing
em todo o mundo, especialmente ao longo dos ultimos anos, juntamente com 0s avangos
na tecnologia de smartphones e redes de alta velocidade (Boman & Raijonkari, 2017).
Ao contrério do texto, ou até das imagens, o video oferece uma experiéncia extremamente

rica, envolvente e estimulante para os espectadores (Stokes, 2013). Com o aumento da
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disponibilidade de largura de banda e melhorias na tecnologia de video, as pessoas
comecaram a assistir e partilhar videos numa escala nunca antes vista. Desde videos de
musica, comerciais e trailers, recorre-se ao video para fins de entretenimento, informacéo
e outros contetdos (Stokes, 2013).

Quando as organizac@es evidenciam os beneficios e as propostas de valor dos produtos
ou servicos que comercializam através de descrigdes escritas ndo existe a garantia de que
0 publico alvo leia todo o conteddo. Os videos bem estruturados sdo caracterizados por
terem estrutura e organizacdes narrativas que aumentam a possibilidade do publico
consumir o conteudo de inicio ao fim. Geralmente, os videos apresentam uma historia

que capta a atencdo do cliente e 0 motiva a ver o filme até ao final.

3.11.1 Categorias de video marketing
Segundo Stokes (2013), definem-se duas categorias distintas de video marketing:

1. Video de Conteudo: Séo videos feitos para entreter, informar, compartilhar
atualizacGes ou esclarecer ou impressionar o espectador. Assim como artigos
publicados ou postagens em blogs, geralmente ndo sdo diretamente
promocionais, mas fornecem contetdo compartilhavel que agrega valor ao

espectador. Alguns exemplos de contetdo de video incluem (Stokes, 2013):

* Guias e tutoriais de instrugoes;

« Palestras da conferéncia;

* Apresentaces de video;

* Atualizacdes valiosas do setor;

* Revisdes e conselhos sobre produtos;

* Entretenimento.

2. Anuncios em video: Sdo simplesmente andncios filmados e formatados para
uso online. Podem ser anuncios de TV j& existentes, compartilhados online,

ou anuncios personalizados feitos especificamente para a web (Stokes, 2013).

3.11.2 Publicacgéo de videos

Segundo Storkes (2003) a producéo e divulgacdo de videos envolve os seguintes passos:
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. Identificacéo o publico alvo;

. Definig&o dos conceitos e planeamento da estrutura do video;
. Producéo o video;

. Escolha das plataformas de divulgacéo;

. Otimizacao;

. Promocao;

. Envolvimento da comunidade;

. Monitorizagéo de resultados.

3.11.3 Formatos de video marketing

Apresentam-se adiante alguns dos mais tipicos formatos de video marketing de conteudo:

1.

Tutoriais: Consiste em elaborar ferramentas de ensino e aprendizagem
em formato video a fim de fornecer informacdes préaticas sobre um assunto
especifico. Video-aulas, screencast e webinars sdo exemplos das
tipologias de video tutoriais existentes.

Cursos: A criagdo de cursos online com o fim de promover a imagem da
organizacdo, produtos ou servicos. Sdo também uma forma de video
marketing.

Teasers: Os teasers tratam-se de pequenos videos projetados para
despertar o interesse, gerar expectativa e curiosidade acerca de um
produto, servigco ou evento que futuramente ird ser lancado no mercado.
Institucionais: Os videos institucionais ttm o objetivo de promover a
organizacdo, geralmente abordam aspetos relacionados como os valores
que a marca ou organizacao defendem.

Entrevistas: A entrevista a funcionarios da organizacdo, ou profissionais
respeitados na sua area de competéncias.

Demonstracdes de produto: Com um video de demonstragdo de produto
¢ possivel transmitir uma mensagem completa com as informacoes
necessarias ao entendimento do publico acerca de um determinado

produto.

3.11.4 Vantagens do video marketing

Apresentam-se adiante algumas razfes que tornam o video numa das mais poderosas

ferramentas de marketing digital:


https://pt.wikipedia.org/wiki/Ferramenta
https://marketingdeconteudo.com/screencast/
https://marketingdeconteudo.com/webinar-para-divulgar-seu-produto-ou-servico/
https://marketingdeconteudo.com/como-criar-curso-online/
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e Permitem que as organizagdes apresentem o0s seus produtos ou servicos de uma
maneira dindmica, que entretenha os espectadores e que ofereca informacgdes Uteis
(Ruby, 2018).

e Os videos permitem gerar uma conexao emocional instantanea com um publico
alvo e, a0 mesmo tempo, construir uma comunidade de influenciadores (Distilled,
2018).

e Os videos obtém muitas visualizacGes e tém uma melhor taxa de resposta em
relacdo a artigos e blogs (Ruby, 2018).

e A publicacdo de videos associados a palavras chave especificas promove o melhor
posicionamento nas paginas de resultados dos motores de busca (Ruby, 2018).

e O video proporciona uma experiéncia de compreensdo mais imediata (Distilled,
2018).

e A quantidade de informac&o que pode ser exibida através de um segundo de video
supera, em muito, a quantidade de informacéo que pode ser lida (Distilled, 2018).

e A publicacdo de videos nas plataformas mais populares permite a interacdo entre

a organizacdo e os visualizadores, nomeadamente através de comentarios.

3.11.5 Paid video promotion

De forma analoga a publicidade de display dos motores de busca, é possivel pagar para
que um determinado video seja recomendado nas plataformas de video digitais (como o
YouTube). E também possivel definir lances em pesquisas ou videos populares, exibir
anuncios precedentes em outros videos e exibir conteido de video ao lado dos resultados

de pesquisa de outros videos (Stokes, 2013).

3.11.6 Video Marketing - Case study

A estratégia de Video Marketing da Volvo

Enguadramento

A Volvo Trucks é um fabricante global de veiculos pesados com sede em Gotemburgo,
na Suécia, propriedade da AB Volvo. Em 2016, foi o segundo maior fabricante mundial

da sua categoria (VVolvo Group, 2016).
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Uma semana antes de a Volvo apresentar o camido FMX, o mais resistente de todos 0s
tempos lancou um teaser de video com o veiculo a enfrentar o seu maior desafio, a
pequena Sophie, uma rapariga de trancas e 6culos de massa (Vinaya, 2015).

Solucéo

A Volvo Trucks e a agéncia Forsman & Bodenfors deixaram uma adoravel e destemida
menina de 4 anos fazer um test drive (Birkner, 2017). Para levar a cabo esta tarefa a
agéncia criou numa sinuosa pista de obstaculos, na qual uma crianca recebe um
controle remoto que aciona um camido FMX de tamanho real para que ela o pudesse

dirigir como quisesse.

Figura 3.7 — Imagens do video da Volvo: “Veja quem esta dirigindo”

:

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=jA9QK2K9glc

O resultado é um incrivel filme com o titulo: "Veja quem esté dirigindo™. O filme
mostra como o camido Volvo pode resistir a praticamente qualquer coisa. Sophie
diverte-se enquanto bate com o camido em caixas, prédios de betdo e outros obstaculos.
Entre outros incidentes o camido enfrenta fogos de artificio, depositos de agua e
sinuosas saidas de pista (Netimperative, 2016).

No final do video é apresentado um texto afirmando: “O Volvo FMX é o camido mais
resistente que ja construimos. Agora com controle de tracdo automatico”.

Resultado

O video ndo s6 consegui-o demonstrar a resisténcia do novo Volvo FMX, como também
proporcionou um agradavel entretenimento (Vinaya, 2015).

O anuncio atingiu um enorme impacto mediatico. Teve mais de 11,5 milhdes de
visualizagdes do YouTube.

O video é bem sucedido ndo apenas por ser extremamente cativante, mas também por

atender ao objetivo da Volvo. Para além de demonstrar 0s novos recursos do camiao,
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tais como o controle de tracdo automatico, a direcdo assistida e a suspensdo traseira,
apresenta também o comportamento do veiculo sob a exigentes condi¢des de conducéo
(Birkner, 2017).

3.12 Gamificacéo

A gamificagdo pode ser definida como a incluséo de mecanica, estilo, pensamento e/ou
técnicas de design de jogos para envolver pessoas na solucdo de um problema. No caso
do marketing, significa transformar estratégias de marketing em acdes baseadas em
elementos utilizados em jogos, como pontos, regras, ranking ou recompensa, com 0

objetivo de alcancar determinada meta (Menezes, 2016).

A gamificacdo € uma técnica que pode ser utilizada como um recurso na estratégia de
marketing digital. Pode ser adotada para enriquecer campanhas e atrair o publico de uma
forma ludica, com elementos que transmitem mensagens de divulgacdo muito claras
(Rufino, 2017).

A gamificacdo esta posicionada como uma grande tendéncia do marketing. A sua
aplicacdo é uma 6tima forma de criar interagdo com o publico consumidor. O conceito de
jogar e, possivelmente, ganhar algo, estimula o espirito criativo, lidico e competitivo dos
consumidores (Daisyme, 2017). Mais do que ler contedos ou assistir a videos, a
gamificacdo tem como objetivo divertir e entreter os consumidores através do desafio das

suas capacidades e entrega de recompensas.

Uma das razdes para o seu amplo sucesso entre as organizacdes de diferentes segmentos
é 0 apelo psicoldgico: a gamificagdo explora caracteristicas inerentes aos seres humanos,
tais como a cooperacdo em comunidades, a competitividade, a realizagédo pessoal, o status
social e o altruismo. Com isso, uma marca utiliza elementos de diversdo nas suas
iniciativas organizacionais e, a0 mesmo tempo, influencia o comportamento dos
consumidores (Rock Content, 2015). De acordo com Impacta (2018), as estratégias de

gamificacdo trazem varios beneficios e vantagens as organizagfes, entre as quais:

1-Aproximacdo da marca com o publico: A gamificacdo pressupde a criagdo de uma

relacdo proxima com o0s consumidores atraves da oferta de diversdo, entretenimento e


http://lab.tnb.studio/10-dicas-para-aumentar-a-visibilidade-online-da-sua-empresa/
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recompensas. Os jogadores comecam a sentir empatia pela marca e a comentar e

compartilhar experiéncias com outras pessoas nos media sociais. (Impacta, 2018).

2-Comunicacdo multilateral: E cada vez mais importante interagir multilateralmente
com os consumidores. Estes exigem ser ouvidos e integrados nas estratégias e decisdes
das organizacGes. A gamificacdo surge, assim, como um canal comunicativo de

exceléncia.

3-Alto potencial de compartilhamento: A gamificacdo pode também promover o
aumento da visibilidade nas redes sociais, pois esta possui forte potencial de
compartilhamento — seja para convidar 0s “amigos” a jogar, seja para obter uma
recompensa ou passar de fase. E uma forma da marca gerar buzz, visibilidade e media

espontanea, ampliando ainda mais o alcance e a eficicia de uma estratégia de marketing.

4-Fortalecimento da imagem da organizacdo: Ao oferecer diversdo, competicao e
recompensa a gamificagdo favorece o fortalecimento da imagem da organizagéo na mente

dos consumidores.

Para um conteddo trazer todos os beneficios que a gamificacdo pode trazer devem ser

cumpridos alguns requisitos (Rock Content, 2016):

e Deve existir regras fixas;

e Os resultados devem ser variaveis;

e Os resultados devem ser mensuraveis;

e Devem exigir algum esforgo por parte do jogador;

e Devem existir beneficios negociaveis de acordo com o empenho dos jogadores.

3.12.1 Gamificacao — Case study

A estratégia de Gamificacéo da Nike

Enguadramento

A Nike, Inc. é uma empresa de equipamento desportivo, calgado, roupas, e acessorios,
fundada em 1964 nos EUA. Através a gamificacao, a Nike foi capaz de motivar os seus
clientes, monitorizar a sua atividade fisica e aumentar a possibilidade de realizar futuras

vendas.
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O Nike + Fuel, que esta disponivel através do aplicativo Nike +, é uma aplicacdo
desportiva criada para medir a atividade diaria e permite que uma grande quantidade
de clientes interajam com a marca. Atraves da uma nova aplicacdo, a Zombies, Run!, a
Nike incorporou a gamificagcdo na sua aplicacdo Nike + Fuel.
Zombies, Run! é uma aplicacdo movel associada a atividade fisica corrida, baseada
numa histdria que narra uma aventura apocaliptica enquanto acompanha uma corrida.
A aplicacdo registra as mesmas informacdes que a maioria dos aplicativos concorrentes
(distancia, velocidade média, mapa das corridas) enquanto motiva e diverte 0s
corredores com histérias de zombies (Bindel, 2018).
O Desafio
A Nike queria aumentar o envolvimento com os clientes que utilizavam a aplicacdo
existente Nike+.
Solucéo
A Nike incorporou a gamificacdo na aplicacdo Nike + Fuel, que permite aos
utilizadores monitorizarem a sua atividade fisica diaria enquanto entram em
competicdo com outros jogadores.
O funcionamento bésico do jogo é simples: o utilizador seleciona um episddio, ajusta
algumas configuracGes e faz uma corrida (James, 2015).

Figura 3.8 — Layout da aplicagdo Zombies Run

HOW IT WORKS

Fonte: https://zombiesrungame.com/

Ao executar o aplicativo, a masica da sua lista de reproducdo é interrompida com
mensagens de radio sobre o utilizador a ser perseguido por zumbis. Sdo também
emitidos avisos que motivam os desportistas a correr mais rapido até alcangar a zona
de seguranca. O aplicativo cria missdes e torna a atividade mundana mais interessante
(Digital Strategy Consulting Limited, 2018). Os utilizadores também podem usar o
aplicativo Nike + para jogar "tags" contra pessoas que estejam perto deles (Digital
Strategy Consulting Limited, 2018).
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A aplicacdo coleta dados pessoais dos utilizadores e mantém uma atualizag&o detalhada
da sua atividade fisica, exibindo as suas conquistas mais recentes e o desempenho geral.
O aplicativo Nike + permite que os utilizadores comparem e compitam com
utilizadores de todo o mundo quando conectados a medias sociais (Gamewheel, 2019).
Quando os prémios sdo ganhos, os consumidores sdo incentivados a compartilhar os
seus resultados nas media sociais, aumentando a presenca e a visibilidade das marcas
nas plataformas (Digital Strategy Consulting Limited, 2018).

O aplicativo mede a atividade fisica realizada, transcrevendo-oas em pontos,
recompensando os utilizadores por seus esforcos. Os utilizadores sdo recompensados
com troféus e insignias depois de completarem diferentes niveis (Digital Strategy
Consulting Limited, 2018).

Resultados

Através da gamificacdo, a Nike teve oportunidade de aumentar a interagdo com 0s seus
clientes.

O sistema criado permitiu que a Nike coletasse grandes quantidades de dados durante
um longo periodo de tempo. A Nike pode agora usar esses dados para impelir a
fidelidade dos clientes e comercializar produtos. As informagbes recolhidas
contribuiram para o aumento da produtividade dos departamentos de pesquisa e

desenvolvimento e de marketing digital (Gamewheel, 2019).
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4.1 Comercio digital

4.1.1 A origem

Uma das principais vantagens da internet é a sua conveniente e instantanea acessibilidade.
Esta alterou definitivamente os nossos habitos sociais e de consumo. A popularidade do

e-commerce, mudou a forma como se faz compras (Silva, 2017).

O comércio online tornou-se uma das atividades mais recorrentes, apoia a internet torna
possivel comprar a qualquer momento e em qualquer lugar quase todos os tipos de bens
e servicos com um elevado grau de conveniéncia e privacidade (Silva, 2017). O E-
commerce, ou comércio eletronico, também conhecido como e-business, refere-se a
transacdo de bens e servicos feitos através de comunicacdes eletronicas (Tian & Stewart,
2006).

O comercio eletronico tem origem quase tdo antiga como a propria web (world wide web),
tendo sido introduzido no mercado ha cerca de 30 anos atrés quando a internet comecou
a ser utilizada para fins comerciais e, desde entéo, tem crescido exponencialmente, quer
através da massificacdo da sua utilizacdo, quer através das novas tecnologias e inovacoes

incorporadas (Silva, 2017).
Segundo Aranha (2015), a evolucao do e-commerce teve trés grandes marcos:

I.  Numa primeira fase, entre 1990 e 1994, assistiu-se a criacdo de rudimentares
plataformas online privadas com o objetivo de vender produtos;

Il.  Em 1995, surgiram disruptivas plataformas de comércio online. A Amazon e
a EBay revolucionaram o comércio eletrénico permitindo a venda e compra
de produtos sem limites geogréaficos;

1. Em 2004, surgem novas tendéncias de marketing através de redes sociais
como o Facebook e o Instagram. Milhares de organizagdes criaram paginas

empresariais de forma a beneficiarem com a redes sociais digitais.

4.2 O crescimento do comércio online

O comércio online ganha cada vez maior relevancia e mediatismo pelo que faz sentido

analisar e compreender a sua dimensdo e crescimento. E imprescindivel que os


http://www.beatdigital.pt/
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empresarios de hoje estejam cientes acerca das tendéncias de crescimento subjacentes
(Silva, 2017).

As compras online geraram 455,3 mil milhdes de euros na Europa, em 2015, valor que
representa uma subida de 13% face ao ano anterior, segundo dados da E-commerce
Europe (Confio, 2016). Estatisticas atuais afirmam que 40% dos usuarios de internet em
todo o mundo compraram produtos online, o que equivale a mais de 1 bilido de
compradores online (Statista, 2016). Os especialistas preveem que este crescimento se

ird manter nos proximos anos (Statista, 2016).

As estimativas otimistas junta-se “todo o espaco que ainda ha para crescer” (Confio,
2016). De acordo com a Ecommerce Europe apenas 43% da populacdo europeia faz

compras através da internet (Confio, 2016).

A Amazon, fundada nos EUA, é uma das principais plataformas de comércio eletrénico
globais. Os concorrentes asiaticos, tais como Rakuten ou Alibaba expandem
constantemente a sua quota no mercado B2C (de empresas para consumidores). O site de
leildes online eBay € o exemplo mais popular de comércio eletrénico C2C (de
consumidores para consumidores), enquanto que também fornece uma plataforma para

0S comerciantes venderem 0s seus produtos (Statista, 2016); (Silva, 2017).

As mudancgas mais impactantes que ocorreram no dominio do e-commerce nos Ultimos

10 anos, incluem (Augment, 2017):

I. O aumento das plataformas online;
Il. A adocdo continua de dispositivos moveis para compras online;

I1l. O enorme crescimento do marketing digital e da publicidade online.

4.3 A realidade Portuguesa face ao comércio online

De acordo com o “Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacdo e da
Comunicagdo pelas Familias” do Instituto Nacional de Estatistica feito em 2015, a
participacdo em redes sociais € mais frequente em Portugal do que na Unido Europeia.
De acordo com o mesmo inquérito, em 2015 70% das familias portuguesas ja tinham

acesso a internet a partir de casa, a maioria em banda larga (INE, 2015); (Silva, 2017).
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De acordo com o estudo 'Economia Digital em Portugal 2009-2020", apresentado pela
ACEPI - Associacdo da Economia Digital, em 2015 "mais de um quarto da populagéo”
em Portugal fazia compras online (INE, 2015). Segundo o0 mesmo estudo, estima-se que

em 2020, o numero de compradores portugueses ‘'online’ atinja os 4,5 milhdes (JN, 2015)

Segundo Alexandre Nilo Fonseca, Presidente da Direcdo da ACEPI o comércio eletronico
tem vindo a crescer de forma sustentada desde 2009 (Fonseca, 2016). Considera-se
plausivel afirmar que a tendéncia do comeércio online em Portugal serd de crescimento
(Silva, 2017).

4.4 Vantagens do comércio online

4.4.1 Conveniéncia e 0s beneficios para as organizacGes

Do ponto de vista das organizagdes o comércio online traz varias vantagens e beneficios
(Bastos, 2016):

e Expande a base de clientes num mercado mais amplo;

e Estende o comércio a 24 horas por dia, sete dias por semana, 365 dias por ano;
e Maior conveniéncia para o vendedor;

e Cria uma vantagem competitiva em relacdo a sua concorréncia;

e Reduz os custos de producéo, de capital, de gestdo, entre outros;

e Melhora a comunicacdo com os clientes e a eficacia de campanhas publicitarias;

e Permite grande flexibilidade nos meios de pagamento.

4.4.2 Conveniéncia e os beneficios para a sociedade

As compras online proporcionam também beneficios e conveniéncia a sociedade. De

acordo com Djan, (2008), os beneficios sdo as seguintes:

e O comeércio eletrénico oferece aos compradores uma gama mais ampla de op¢oes

do que o comércio tradicional;
e O comércio eletronico pode disponibilizar produtos e servigos em areas remotas;
e Evita deslocacbes desnecessarias e os dispéndios econdmicos e ambientais

inerentes;

Silva (2017), acrescenta:
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e Geram a possibilidade de comprar 24 horas por dia sete dias por semana e em
qualquer localizagdo geogréfica;

e Permitem a partilha de informacdes e apreciacbes com outros clientes;

e Apresentam maior detalhe e informacao acerca dos produtos;

e Os precos praticados por lojas online sdo, muitas vezes, mais baixos que lojas
fisicas;

e O numero de variagGes de um mesmo produto é superior, seja ela por versao, por
marca ou por vendedor;

e Nao existe limitacdo da area geografica, os produtos podem ser adquiridos até de
outros paises, favorecendo a variedade de cores, tamanhos entre outras op¢oes;

e Permite o envio de presentes;

e Comparagdo e pesquisa mais facil. E possivel comparar precos e produtos

simultaneamente em varias lojas.

4.5 Desvantagens do comércio online

O comeércio eletronico apresenta também algumas desvantagens, nomeadamente no que
diz respeito a desconfianca dos consumidores ao disponibilizarem dados pessoais

bancarios para efetuarem pagamentos online (Silva, 2017).

A maioria das pesquisas de opini&o provou que a razao mais importante pela qual algumas
pessoas hesitam em usar a internet para compras € a de ter receio de fornecer informacdes
online sobre o cartdo de crédito (Liliana, 2018). A auséncia de vendedor a quem o
comprador pode recorrer no caso de ter davidas, representa também um obstaculo a
disseminacéo dessa forma de comércio (Liliana, 2018). A entrega pode ainda representar
uma desvantagem competitiva face ao comércio tradicional, pois os clientes estdo

habituados a comprar e receber os seus produtos no momento da compra.

Devido ao seu habito de os clientes frequentarem lojas fisicas, as organizag¢des online tém
ainda de enfrentar a resisténcia dos utilizadores em relagdo as novas tecnologias. Outra
desvantagem pode estar relacionada com os custos de investimento financeiro e tempo
que as organizacOes que atuam no mercado convencional tenham de suportar quando

queiram disponibilizar os seus produtos ou servicos online (Silva, 2017).
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4.6 Modelos de negdcio online

A internet permite realizar multiplas e variadas interagdes entre os varios agentes do
mercado, permitindo tornar possiveis modelos de negécio que, de uma forma tradicional,

seriam ineficientes. Adiante apresentam-se alguns dos mais relevantes modelos de

negocio (Bastos, 2016):

B2C

De organizagdes para consumidores: As organizagdes vendem diretamente ao
consumidor.

B2B

De OrganizagOes para OrganizagOes: Organizagbes negoceiam diretamente
produtos e servigos a outras organizacdes.

B2G

De organizagOes para governos: Organizagdes que vendem ou oferecem 0s seus
servigos a instituicbes governamentais.

c2C

De consumidores para consumidores: Plataforma na qual os consumidores
compram e vendem entre si. E a forma mais  antiga de e-commerce tal como o
conhecemos hoje. Essas plataformas emergem como uma forma de ajudar as
pessoas a negociar diretamente com outras pessoas.

C2B

De consumidores para organizac@es: Os consumidores lucram com a venda de
servigos prestados a organizacgOes, quer por revisdao de produtos quer por

referéncias ou divulgacédo publicitaria.

Tabela 4.1 — Modelos de negécio online Bastos (2013)

4.7 Lojas online

De forma simplificada o conceito de loja online pode ser definido, como um site na
internet onde as organizacdes expdem e vendem 0s seus produtos ou servigos. As lojas
online permitem que os clientes possam aceder ao site a partir de qualquer lugar e em
qualquer horério, para escolherem produtos ou servigos, paguem através do sistema de
pagamento virtual, recebendo estes produtos no local designado no acto da compra
(Robson, 2018).

As lojas online ndo recebem fisicamente os clientes, portanto, ndo necessitam de estar
situadas em locais com grande circulacéo de pessoas. Este é um tipo de negdcio que exige
um maior esforgo de marketing na internet para, assim, poderem conduzir os visitantes a
pagina online. Por exemplo, através de palavras-chave especificas. Quanto maior o

namero de acessos ao site, maior a probabilidade de fazer negécios (Robson, 2018).
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Jaem relacdo a estrutura fisica, é interessante que exista um escritorio administrativo com
boas condicbes de acesso a internet. Neste local podera ser realizada a manutencao da
loja virtual, atualizacao dos produtos, elaboracéo do design, customizagdes, etc. Este local
pode também servir para alocar servicos administrativos e financeiros. Deve ainda existir
um local para armazenamento de stock de produtos, para isso, a localizacéo deve depender
do produto a comercializar pela loja virtual (condigdes de armazenamento) e das
quantidades de venda (stock) (Robson, 2018).

Um plano de negocios bem estruturado e realista € um excelente instrumento para apoiar
as decisdes relacionadas com a implementacdo de uma loja virtual: orcamento, publico,
margem e despesas envolvidas, assim com 0s principais servi¢os relacionados com o

funcionamento da loja virtual (Robson, 2018).

Apresentam-se adiante algumas funcionalidades mais importantes a uma loja virtual
(Robson, 2018):

e Carrinho de compras;

e Calculo automatico de despesas de envio;

e Pagamento por cartdo de crédito;

e Possibilidade de partilha nas redes sociais;

e Servico de ajuda ao utilizador;

e Controle de status dos pedidos;

e Controle estatistico de acesso;

e Controle de stock;

e Organizacdo do catalogo de produtos;

e Manutencao do cadastro de utilizadores;

e Relatorios do historico completo de vendas com possibilidade de filtragem.

o Plataforma de Back Office ou ERP (Enterprise resource planning), que realiza o
controle das operacdes da organizacéo.

Os principais canais de distribui¢édo para o segmento organizacional das lojas virtuais dao-
se atraves da apresentacdo dos produtos através do site da loja na internet, contando com
um processo agil de entrega. A parte logistica € um dos pontos mais importantes a serem
observados no que toca a gestdo de lojas online.

Um e-commerce pode contratar uma organizagdo privada para fazer a entrega dos
produtos ou optar pelos servigos de correios (Robson, 2018). Apadi (2013) sugere um

método, passo a passo, para implementar uma loja online:
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Tabela 4.2 — Método de implementacéo de loja online Apadi (2013)

1
Planeamento

Inclui a andlise de mercado, a definicdo da estratégia, o pré-projeto e o
registo de nome e dominio.

2 Pressupde a escolha do tipo de plataforma a utilizar tendo em conta os
Plataforma e . i . . ;
. modelos comerciais e as funcionalidades dos diferentes tipos de plataforma
tecnologia .
existentes no mercado.
Pressupde a interligacdo dos sistemas responséveis pela gestdo de stock,
3 s : i~ " « ;
~ gestdo financeira, contabilidade, gestdo da relacdo com os clientes (CRM),
Integracgdes ) : . .
entre outros. Todos esses sistemas designam-se como o backoffice da loja
online.
4
Comunicacao | Refere-se a criacdo da arquitetura de informacéo, mapa do site, o design,
visual navegacéo, usabilidade, layout e interfaces do website.
Gesti”lo de Inclui as atividades relacionadas com a gestdo de todos os elementos
. visiveis para os utilizadores, tais como textos, imagens, filmes, descritivos
conteudo
de produtos, regulamentos, banners, fotos, entre outros.
6 Operacdo e logistica sdo areas responsaveis pela organizac¢do dos processos
Operacdes e | apds o recebimento do pedido. Entre outros inclui a gestdo de stock, gestéo
logistica de fornecedores, fluxo de pedidos, gestdo de transportes, tabela de fretes
etc..
7
Servigos O ideal é que o sistema de faturacdo seja automatizado e integrado com o
financeiros | sistema de faturagéo.
£ , Apos a abertura da loja é fundamental divulgé-la através dos canais digitais,
Marketing : . . . . S )
digital tais como os links patrocinados, email marketing e andncios de media

display, redes sociais etc..

4.8 Tendéncias do comércio online

Seguindo a evolugédo das tecnologias e das novas tendéncias do marketing, o comércio

online esta a proliferar e a evoluir. Atualmente, o comércio online adaptou-se de forma a

receber feedback dos clientes e a acompanhar os processos de pos-venda. Estdo a surgir

novos e inovadores conceitos comerciais, entre os quais o Social commerce.
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4.8.1 Mobile commerce

A evolucdo dos telefones moveis tornou-os parte integrante da vida da populagdo. Muitas
tarefas que eram feitas manualmente, ou em computadores pessoais estdo agora a ser
feitas em smartphones. A mobilidade, a conectividade e as crescentes capacidades de

processamento fazem deles poderosos meios de comércio (Sachdeva, 2010).

O comércio movel é uma area do comércio eletronico em evolugdo, na qual os seus
utilizadores podem interagir com os provedores de servicos por meio de uma rede mével
e sem fio, usando dispositivos mdveis para consulta de informacdes e processamento de

transacdes (Andreou, 2002).

Mobile commerce engloba toda e qualquer operagdo que envolva a transferéncia de
propriedade, ou de direitos de utilizacéo de bens e servicos, que € iniciado e / ou concluido
com a utilizacdo de dispositivos méveis (Nunes, 2016). O mobile commerce veio assim
permitir que os clientes possam, em qualquer sitio e hora, realizar compras de bens e

servigos sem terem de se deslocar a qualquer espaco comercial.

Facebook-Commerce

O aumento vertiginoso do nimero de usuarios do Facebook despertou nas organizacdes
0 interesse em estarem presentes nesse canal. E possivel criar uma loja virtual dentro do

Facebook.

A expansao do Facebook no setor de comércio eletrénico pode mudar para sempre a
forma como fazemos compras. No passado, a criacdo de um site de comércio eletrénico
exigia grandes investimentos de tempo e capital. Hoje em dia a plataforma do Facebook
interligada a aplicativos de terceiros permite que milhGes de organizagdes mostrem o0s
seus produtos e servigos (Porterfield, et al., 2013). A ideia principal do Facebook-
Commerce € envolver as pessoas com 0s produtos e com a organizacdo, estimulando a

compra e a propagacao da informacéo entre os “amigos” (Silva, 2017).

Esta é uma realidade que esté a alterar varios paradigmas, pois o Facebook-Commerce
envolve as pessoas com os produtos, estimulando a compra e a propagacao da informacéo
entre as redes de contactos de cada usuério. Assim, as organizacdes hoje tém a capacidade
interagir diretamente com os clientes (Silva, 2017).



Capitulo 4
COMERCIO ONLINE | 89

Existem dois tipos distintos de interfaces para venda de produtos na rede social Facebook
(Porterfield, et al., 2013):

e Vitrine de produtos: E onde os potenciais compradores visualizam os produtos.
Quando os usuarios querem comprar, clicam no botdo “comprar” e sdo levados
para um site separado, equipado com e-commerce, para finalizar a compra.

e Loja totalmente funcional: Envolve a criacdo de uma loja completa, onde 0s

compradores podem navegar e comprar sem sair do ambiente do Facebook.

4.9 Sintese

O e-commerce é definitivamente um novo paradigma nos mercados mundiais, tendo este
o poder de atuar diretamente em nichos de mercado especificos a uma escala global. E
necessario ter em conta os desafios, e a concorréncia mundial, como tal € imperativo que
os empreendedores tenham um profundo conhecimento do mercado e que encontrem

gamas de produtos adequados a nichos de mercado bem definidos.
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5.1 Modelos de negocio digitais

Seguindo a evolucdo das tecnologias e das novas tendéncias do marketing, o comércio
online esta a proliferar e a evoluir. Atualmente, o comércio online adaptou-se de forma a
receber feedback dos clientes e a acompanhar o0s processos de pos-venda. Estéo a surgir
novos e inovadores conceitos comerciais. Neste ponto sdo definidos, contextualizados e

identificadas varias tendéncias e modelos de negocio associados a economia digital.

As tecnologias digitais estdo a ter cada vez mais relevancia na vida quotidiana da
sociedade. As organizacdes sdo, assim, incentivadas a abordar este importante topico
através de uma abordagem sistematica das inovacdes, dos modelos de negdcios e a tratar

aspetos técnicos e comerciais de maneira integrada (Blaschke, et al., 2017).

A transformacéo digital j& ndo é um tema apenas relevante para as organizacfes que
nasceram na era digital. Este é um tema crucial para todas as organizacdes e,
especialmente, para as que ndo nasceram na “era digital”. Este desafio confronta gestores
e empreendedores com a necessidade de reinventar os negdcios de acordo com a era
digital (Riss & Cigaina, 2017). Os modelos de negdcios digitais sdo adotados atualmente
por novas organizagdes e estdo a revolucionar e a impulsionar o crescimento da economia.
As organizagdes estabelecidas que ndo adotam esse desenvolvimento correm o risco de
perder competitividade (EFI, 2016).

O modelo de negdcios de uma organizacdo pode definir-se como uma representacdo de
alto nivel sobre maneira especifica pela qual a organizacdo gera valor agregado para 0s
seus clientes e se sustenta a si mesma (Riss & Cigaina, 2017). Os modelos de negdcio
digitais s&o disruptivos em relacdo as formas tradicionais de operar no mercado. Estes
estdo a transformar as regras da concorréncia e a reinventar novas proposicoes de valor.
A implementacdo bem-sucedida de modelos de negdcio digitais requer uma mudanca de
paradigma. Ao avancar para a economia digital os executivos devem ser capazes de
identificar a natureza disruptiva da inovacao e, em seguida, capturar os seus beneficios
(Lee & Vonortas, 2008)

Modelos de negocios da economia digital estdo relacionados com a utilizacdo de
tecnologias especificas, nomeadamente atraves da utilizacdo de aplicativos de tecnologias

baseadas em software e na internet, computacdo em nuvem ou na analise de grandes
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quantidades de dados (big data) (EFI, 2016). A economia digital criou uma forte ligacéo

entre a inovagdo tecnoldgica e organizacional.

Ha cinco elementos-chave digitais que representam 0s pontos estratégicos desse
desenvolvimento: pessoas, organizacfes, coisas, dados e nuvem. Esses elementos
abrangem inovacdes recentes, como social media, plataformas empresariais, a internet
das coisas, analises em tempo real e sua conexdo por meio de uma rede de servigcos em
todo o mundo. “Eles” comecaram a mudar profundamente a vida de todos e em todo o
mundo (Riss & Cigaina, 2017)

A estratégia comercial digital é diferente da estratégia tradicional de tecnologias de
informacdo, no sentido de que é muito mais do que uma estratégia multifuncional e
transcende as areas funcionais tradicionais (como marketing, compras, logistica,
operacdes ou outras) e varios processos (como gestdo de pedidos, atendimento ao cliente
e outros). Portanto, a estratégia de negdcios digitais pode ser vista como inerentemente
transfuncional. Todas as estratégias funcionais e de processo sdo englobadas sob a égide
da estratégia de negdcios digitais, com o0s recursos digitais servindo como tecido

conectivo (Bharadwaj, et al., 2013).

5.1.1 Marketplace business model

A internet trouxe mudangas significativas na economia dos canais de marketing e na
estrutura organizacional dos canais de distribuicdo (Lee & Clark, 2015). No mercado
tradicional, os compradores geralmente enfrentam esforgos e custos de busca substanciais
para obter informacdes sobre precos e ofertas de produtos de varios vendedores do
mercado. Esses custos introduzem ineficiéncias nas transacfes intermediadas e
prejudicam a capacidade dos mercados para fornecer uma alocacdo 6tima de recursos
produtivos. Os sistemas interorganizacionais podem criar "mercados eletrdnicos”,
atuando como intermediarios entre compradores e vendedores, reduzindo o custo que 0s
compradores devem incorrer para adquirir informacdes sobre precos de venda e oferta de
produtos (Bakos, 2014).

Um marketplace pode ser definido como uma plataforma tecnoldgica baseada na internet

gue permite por em contacto uma comunidade de compradores com uma comunidade de
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vendedores com o objetivo de trocarem informacgOes sobre produtos ou servigos e

estabelecerem relages comerciais (Cunha, 2007).

A funcéo dos marketplaces € facilitar a interacdo entre os agentes em funcdo no mercado
onde atuam (Chavez & Maes, 1996). Os marketplaces proporcionam vantagens para
quem vende e para quem compra. Estes até apresentam vantagens em relacéo as proprias

lojas online dos comerciantes.

A mudanca dos mercados intermediarios para marketplaces baseia-se na suposi¢do de
que os intermediarios acrescentam custos significativos a cadeia de valor, que se refletem
em precos finais mais elevados (Lee & Clark, 2015). Um sistema de marketplace pode
reduzir os custos dos clientes sobre os precos e as ofertas de produtos de fornecedores
alternativos, bem como os custos de fornecedores de comunicar informacdes sobre seus

precos e caracteristicas do produto a clientes adicionais (Bakos, 2014).

A adesdo a marketplaces por parte de pequenas empresas de comércio online, ou até de
lojas fisicas, pode ser uma estratégia interessante para que estas possam aumentar a sua

visibilidade e volume de vendas.

Os mercados eletronicos podem ser classificados, tanto de acordo com os produtos e
servigos que oferecem como de acordo com 0s seus principais stakeholders e operadores
(Cunha, 2007). No que respeita ao perfil dos stakeholders e operadores apresentam-se

algumas das tipologias mais comuns:

e Marketplaces de organizacdes para consumidores (B2C);
e Marketplaces de organizacdes para organizacgoes (B2B);
e Marketplaces de consumidores e consumidores (C2C);

e Marketplaces de governo para organizacdes (G2B).

No que diz respeito a categorizagdo dos produtos e servigos vendidos distinguem-se trés

tipos de Marketplaces (Kestenbaum, 2017):

e Marketplace vertical: Transaciona produtos de muitas fontes, mas eles sdo todos
de um so tipo.

e Marketplace horizontal: Transaciona produtos de muitos tipos, mas todos
compartilham uma caracteristica.

e Marketplace global: Transaciona todas as categorias de produto.


https://pt.wikipedia.org/wiki/B2C
https://pt.wikipedia.org/wiki/B2B
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Capitulo 5
EMPREENDEDORISMO DIGITAL |94

Segundo Cunha (2007) os marketplaces apresentam ainda varias formas de negociacéo:

e Auction (Leildo): Num leildo, um produto especifico ou uma quantidade
especifica de produtos é colocada a venda. Neste caso, 0s clientes podem
apresentar ofertas ou licitagdes durante determinado periodo de tempo.

e Reverse auction (Leildo invertido): Neste tipo de leildo, os compradores
divulgam o produto ou servico que pretendem adquirir. Os vendedores
apresentam pregos que sucessivamente vdo descendo.

e Bulletin board (Placard de anuncios): Consiste num placard onde compradores
e vendedores anunciam o que pretendem comprar ou vender.

e Exchange (Bolsa): O vendedor ou o comprador envia um pedido de propostas ou
cotacOes para vender ou comprar algo. Posteriormente, o pedido é colocado numa
lista, no site, ou enviado aos participantes por correio eletronico.

e Preco fixo / Tempo limitado: Uma organizacdo oferece um produto a
determinado preco mas durante um periodo de tempo limitado.

e Bolsa de mercadorias: Funciona como uma bolsa de valores, com 0s precos a
oscilar continuamente. Mercados com esta fungdo transacionam produtos
standard ou com facil descricdo. Exemplos incluem energia, madeira para
construcao ou instrumentos financeiros.

e Catalogo: Apresentam catalogos descrevendo os produtos e servigos oferecidos
pelos vendedores ai presentes.

Quem compra beneficia de um ponto Unico de entrada para uma comunidade que vende
(uma fonte global de fornecedores); quem vende espera chegar ao maior niUmero possivel
de potenciais clientes (mais do que seria possivel de forma isolada ou independente)
(Cunha, 2007).

Maior transparéncia na negociagéo, ja que a disponibilidade, pregos, stocks, tempos de
entrega e forma de pagamento é apresentada pelo mercado. As organizag¢Ges podem tomar
as suas decisdes com base em mais informacéo, desde que exista um namero significativo
de compradores e vendedores. Maior facilidade de acesso das organizagOes ao seu
mercado alvo, sem que tenham tais custos em marketing. A informacgéo da organizacgdo
ou do produto ou servico é disseminada junto de uma comunidade alargada e esta em
funcionamento 24 horas/dia, 7 dias/semana (Cunha, 2007). Segundo Bakos (2014) a



Capitulo 5
EMPREENDEDORISMO DIGITAL |95

internet, em conjugagdo com os marketplaces, permitem que os fabricantes internalizem

atividades tradicionalmente realizadas por intermediérios.

O marketplaces sdo responsaveis por atrair trdfego para os seus proprios sites. Para isso,
devem levar a cabo campanhas externas. E também da competéncia dos marketplaces
toda a parte tecnologica referente as operacdes de transacdo, incluindo a sua

credibilizacdo perante os clientes e seguranca das transacdes (Santos, 2017).

Ao adquirir um produto ou servigo numa plataforma os consumidores devem ler e seguir
os termos e condiges de uso dos mesmos. E também importante que o consumidor
contribua para o sucesso e credibilidade da plataforma, avaliando os vendedores de forma
a que futuros clientes tenham testemunhos referentes a sua credibilidade e qualidade
(Santos, 2017). Segundo Cunha (2007) a utilizacdo dos marketplaces pode representar as

seguintes vantagens:

e Para quem vende:

o Facilidade em introduzir novos produtos no mercado;

o Facilidade em tornar acessivel para todos os clientes do mercado as
atualizacOes da informacéo sobre os produtos que vende;

o Rececionar pedidos de preco de produtos, colocados por atuais clientes
e por novos clientes;

o Possibilidade de conhecer os pregos praticados pela concorréncia,
através de leilGes ou de catalogos;

o Recepcionar encomendas através da internet sem necessidade de
implementar uma solucao de comércio eletronico;

o Aceder a novos mercados;

o Redugdo pessoal administrativo;

o Acompanhar a competigéo.

e Para quem compra:
o Eficiéncia na procura, comparagdo e compra de produtos;

o Redugdo dos custos de transacao;

o Acesso a informagéo atualizada de precos e disponibilidades permite
escolher a melhor oferta;

o Maior facilidade de acesso das organizacgdes ao seu mercado alvo;

o Funcionamento 24 horas por dia, 7 dias por semana.
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Quando os mercados eletronicos alargam o seu dmbito e permitem a integracdo com
outros processos internos, como a gestdo estratégica das compras, tornam-se uma
ferramenta importante de e-commerce. Atualmente, os mercados eletrénicos oferecem

funcionalidades que se estendem ao e-Commerce e ao e-Business.

Os mercados eletronicos implementam o seu modelo de receitas com base numa
combinacdo de comissdes ou de taxas sobre transagdes, taxas de subscri¢do, publicidade,

pagamento de servigos profissionais e de valor acrescentado.

5.1.2 Programas de afiliados

Os programas de afiliados oferecem taxas de indicacdo de afiliados em troca de direcionar
potenciais clientes para o site de um comerciante. Os afiliados sdo normalmente pagos
com base no numero de leads convertidos pelo comerciante em clientes (pay-per
conversion) ou com base no nimero de leads referidos ao comerciante (pagamento por
lead) (Libali, et al., 2015).

O marketing de afiliados esta a tornar-se numa importante fonte de aquisicao de clientes.
Através do uso da a internet, um comerciante pode criar uma rede de organizacbes
afiliadas que encaminhem os clientes para o seu site. Os afiliados possiveis incluem
vendedores de produtos e servigos, sites que conectam um grupo de clientes com

interesses em comum ou servicos de referéncia profissional (Libai, et al., 2015).

Os Programas de Afiliados permitem que organizacfes ou pessoas divulguem produtos
de terceiros em troca de uma comissao por cada venda realizada. Essa “teia de negdcios”
traz beneficios, tanto para quem cria os produtos quanto para quem os divulga, pois ambas
as partes recebem dinheiro ap6s a venda. Geralmente, o Programa de afiliados conta com
uma plataforma online, que disponibiliza os produtos, gera os links de divulgacéo e
entrega as comissdes de forma segura. Tudo é feito de maneira gratuita, descomplicada e

compensadora (Hotmart, 2018).
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5.1.3 Produtos digitais

Uma realidade que tem vindo a gerar novos modelos de negdcio é a transacéo online de
produtos virtuais em suporte digital. Os clientes podem comprar, fazer o download e

usufruir deste tipo de produtos, em qualquer lugar e a qualquer momento (Silva, 2017).

Os produtores digitais sdo individuos ou organizac¢des que criam um contetdo digital para
ser “consumido” online. Os produtos digitais que podem ser transmitidos através da
internet sdo essencialmente “produtos de informagdo” (Wang, et al., 2001). Para que
alguém se torne produtor, basta partilhar conhecimento e habilidades que sejam

valorizadas pelo publico.

Apresentam-se adiante alguns dos produtos digitais mais comuns:

e Ebooks; e Podcasts;

e Software; e Fotografia e arte digital;
e Video; e Documentos;

e Musica; e Cursos.

Esta modalidade de comércio traz varias vantagens para 0s comerciantes, pois assim
passam a ter capacidades e disponibilidades ilimitadas de stock sem necessitar de um local

fisico para os armazenar (Silva, 2017).

5.1.4 Plataformas de Freelancing

Freelancers e empresas prestadoras de servigos encontram por vezes dificuldades para
angariar clientes através dos canais tradicionais. Uma alternativa é utilizar plataformas
que intermediam os projetos e realizam o pagamento dos servigos, 0 que traz maior
seguranga e garantia de recebimento pelo trabalho. Segundo Nascimento (2018), estas

plataformas funcionam de acordo com a seguinte sequéncia:

1. Os clientes que precisam de um tipo especifico de servigo registam-se na
plataforma e publicam um projeto onde detalham as suas necessidades.

2. Os freelancers registados no site que possuem o perfil alinhado com as
necessidades dos clientes fazem uma proposta na qual descrevem o valor, o

prazo de entrega e as condic¢des para execucdo do trabalho.
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3. Os clientes avaliam as ofertas (propostas recebidas), escolnem o profissional
com o qual querem fazer o projeto e garantem o pagamento para o site
conforme o or¢camento aprovado.

4. Apos concluir o projeto o profissional, notifica o cliente através da plataforma
e submete o projeto a sua aprovagéo.

5. O site intermedia o pagamento ao freelancer que é depositado na conta

registada dentro de um prazo especificado.

Por esse tipo de servicos as plataformas cobram, em geral, uma percentagem sobre o
orcamento aprovado e também oferecem planos pagos para que os freelancers possam

destacar o seu perfil (Nascimento, 2018).
5.1.5 Influenciadores digitais

No seguimento do ponto 3.8.3 surge a profissionalizacdo de influenciadores digitais.
Estes tém a possibilidade de atuar no ramo da influéncia digital, tanto através de parcerias
com marcas como através a exibicao de publicidade online nos seus canais. E importante

gue tenham um numero consideravel de seguidores.
5.1.6 Dropshipping

O dropshipping é uma estratégia comercial em que os retalhistas ndo necessitam de reter
stocks nem estruturas logisticas que entreguem os produtos ao cliente. Nos modelos de
negocio baseados em dropshipping os retalhistas depositam responsabilidades de stock e
expedicdo nos armazenistas. Sao estes que enviam os produtos diretamente para oS

clientes finais.

Quando um cliente faz uma ordem online, o retalhista, apos receber o pagamento, faz uma
ordem de compra, manual ou automatica ao armazenista ou fabricante, fornecendo-lhe

instrugdes para enviar o produto diretamente para o cliente final (Napier, 2006).

O dropshipping traz varias vantagens as organizacoes, tais como a rapidez de montar uma
estrutura. Algumas plataformas e armazenistas disponibilizam logo a partida todas as
ferramentas necessarias ao arrangue do negocio. Nestes casos, 0s empresarios apenas tém
a responsabilidade de selecionar a gama de produtos a comercializar, fazer campanhas de

marketing e vender.
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O prazo para construir uma estrutura € geralmente curto. Existem plataformas que ja
entregam a estrutura montada, com todas as ferramentas prontas para operacionalizar e
ainda com suporte garantido, restando somente ao empresario a responsabilidade de

vender.
As vantagens fundamentais deste tipo de negdcio sdo basicamente:

I.  Auséncia de stocks;
Il. A compra direta a armazenistas, assim como a venda direta ao consumidor;

I1l.  Gama de produtos variada, diversificada e facilmente adaptavel.

E, no entanto, necessario compreender e analisar se os produtos, servicos e
funcionalidades oferecidas pelas organizagdes estdo de acordo com as funcionalidades e
necessidades do mercado, assim como as consequéncias ou custos associados a migracédo

para outros fornecedores de servi¢os e produtos.

5.1.7 Compra coletiva online

Os websites de compras coletivas surgiram num contexto de crise econémica marcado
por mudancas nos comportamentos de consumo dos particulares. Neste periodo, muitos
consumidores afirmam ter passado a consumir de forma mais ponderada. As marcas
alteraram as suas estratégias de marketing em conformidade, adotando politicas de

promocdes e descontos (Cruz, 2015).

Os sites de compras coletivas permitem aos consumidores comprar produtos e servicos a
precos mais baixos. (Filho, et al., 2016). Segundo Sales (2011) as compras coletivas na
internet sdo um sistema no qual os anunciantes oferecem os seus produtos com grandes

descontos de forma a atrair os consumidores (Sales, 2011).

A oferta é publicada e divulgada por um site de compra coletiva por um determinado
periodo e se, durante esse periodo, o numero minimo pré-estabelecido for alcancado,
todos os compradores recebem um cupéo site dando direito a compra com o desconto
(Filho, et al., 2016).

Os sites de compra coletiva sdo uma evolucdo na maneira de fazer negocios na era da

internet, pois englobam estratégias de marketing e, além de divulgar o produto e o
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estabelecimento, oferecem pregos promocionais podendo conquistar consumidores
(Paiva, et al., 2018).

Estes sites publicam ofertas de produtos ou servigos com descontos, estipulam um nimero
minimo de compradores e iniciam a contagem regressiva de tempo para o término da
promocdo. Independente do tamanho da organizacéo, esta pode ser vista por milhdes de

usuarios num unico site (Paiva, et al., 2018).

Segundo Guilherme Gavioli (2018), a compra coletiva ¢ uma modalidade de e-commerce
que tem como objetivo vender produtos e servicos para um ndmero minimo pré-
estabelecido de consumidores por oferta. Neste caso 0os montantes sdo devolvidos aos

clientes.

Por meio deste tipo de comércio os compradores, geralmente, usufruem da mercadoria
apos um determinado numero de interessados aderirem a oferta, para compensar 0s
descontos oferecidos que, em meédia, vao até 90% de seu preco habitual. Os consumidores
dispdem de um tempo limite para adquirir a oferta, que varia entre 24 horas e 48 horas
apos seu lancamento. Caso ndo atinja o nimero minimo de pedidos dentro deste intervalo

a oferta é cancelada (Roggio, 2011).

O Marketing viral (abordado no ponto 3.3.4) é uma ferramenta interessante para este
setor, que conta com a ajuda dos proprios consumidores para propagarem as ofertas destas
organizac@es, com o intuito de obter um nimero minimo necessario de pedidos para que
a oferta seja validada. Para isso, utilizam principalmente as redes sociais como canal de

divulgacdo (Gavioli, 2018).

Esta é uma técnica comercial com vantagens tanto para as empresas, devido aos descontos
que oferecem em consequéncia das quantidades envolvidas, como para 0s proprios

consumidores, devido as altas taxas de desconto de que podem beneficiar (Silva, 2017).

Segundo Gavioli, atualmente o segmento de Compra Coletiva é composto por
fornecedores de pequeno e médio porte, que comercializam maioritariamente bens de
consumo nao duraveis, como servicos de estética, fotografia, academia, hospedagem, pet
shop, refei¢Oes, além de tantos outros que, até ha pouco tempo, ndo possuiam presenca

expressiva no e-commerce (Gavioli, 2018).


https://ecommercenews.com.br/wp-content/uploads/2010/10/compra-coletiva.jpg
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5.1.8 Subscription business model

Os modelos de negocios baseados em subscri¢do (subscription model) sdo modelos de
negdcios em que os clientes pagam subscrigdes regulares para ter acesso a Servigos ou
produtos (Praxi, 2016). Neste tipo de modelo de negdcios, as organizacdes oferecem
mecanismos para o0s seus clientes se inscreverem e receberem produtos ou servigcos em
intervalos regulares. Ao inves de realizarem uma compra sempre que desejarem adquirir
produtos, ou sempre que um cliente utiliza um servico, essas subscricdes sdo pagas
antecipadamente por um periodo mais longo (Letht, 2016).

Um dos principais beneficios do modelo de negdcios por subscricdo € a conveniéncia para
o cliente. Essa conveniéncia é proporcionada através da facilidade de realizacdo das
transagoes e a facilidade de entrega dos produtos. Quando os clientes desejam ter acesso
a um produto ou servico ndo necessitam de passar pelo processo de realizar uma nova
transacdo. Muitas empresas com modelos de negdcio baseados em subscricéo realizam
entregas ao domicilio como uma alternativa as lojas fisicas, tornando a experiéncia do
cliente mais conveniente e confortavel (Hansen, 2014).

Considera-se que as organiza¢6es que oferecem um produto ou servigco bem projetado, e
com pregos justos entregam valor real aos seus clientes ao longo do tempo.
Consequentemente, os clientes renovam as subscri¢cdes e permanecem leais por longos
periodos de tempo (Recurly, 2018). O fluxo de receita gerado pelas subscrigcdes
recorrentes geralmente é maior do que a receita das compras Unicas e simples (Praxi,
2016). O fluxo de receita constante dos assinantes reduz a incerteza e, muitas vezes,
fornece o pagamento antecipado, a0 mesmo tempo que permite que os clientes se tornem
muito ligados ao uso do servigo e, portanto, tém maior probabilidade de “estender” a
assinatura. (Praxi, 2016). Segundo Letht (2016), a lealdade é um fator nos modelos de
negocios baseados em subscricao.

Este € um modelo de negocios que oferece vantagens para organizagdes e consumidores.
E expectavel que no futuro surjam cada vez mais modelos de negdcio baseados em
modelos de subscri¢cdo em diferentes sectores econémicos.

Para Hansen (2014), do ponto de vista da organizacdo os principais beneficios estdo

relacionados com:
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e Previsibilidade:

Um dos principais beneficios de operar um negécio de subscri¢do € a
previsibilidade da procura dos produtos, tornando o planeamento da
producdo mais simples e econémico.

e Maior frequéncia de compras:

De um modo geral, os subscritores comprardo com mais frequéncia,
porque ndo precisam tomar uma decisdo ativa sempre que necessitem de
um produto.

e Fluxo de financeiro:

Os subscritores de um produto ou servigo, geralmente pagam
antecipadamente.

e Custos de relacionados com a venda:

Os clientes apenas se inscrevem uma vez e criam relacionamentos
duradouros.

5.1.9 Freemium Model

Freemium refere-se ao modelo de negdcios em que um determinado produto é oferecido
gratuitamente aos clientes, enquanto se beneficia da cobranca de valores monetarios pela
utilizacdo de versdes mais avancadas do produto (Pulkkanen & Seppéanen, 2012). Este é
um termo cada vez mais utilizado no comércio para designar um modelo de negdcio que
utiliza dois produtos ou servicos, em que um é fornecido gratuitamente enquanto que o
outro se trata de um item complementar vendido com o objetivo de gerar receita (Pujol,
2010). Assim o freemium depende de uma versdo gratuita de um produto ou servigo e,
por padrdo, hd complementos que podem assumir varias formas. As transa¢des comerciais
acontecem fora do que é gratuito. O delta entre o que € livre e 0 que é pago é chamado de

diferenciacédo de produto (Pujol, 2010).

Destacam-se trés estratégias de diferenciacdo: por quantidade, por caracteristica ou
distribuicdo; em ambos 0s casos, existe uma distin¢do entre 0s recursos gratuitos e 0s
pagos (Semenzin, et al., 2012). A chave para gerar um eficaz modelo de negdcios
freemium € criar a combinacdo certa de recursos para segmentar as pessoas que estdo
dispostas a pagar, mas sem alienar os usuarios que compdem o publico alvo gratuito
(Semenzin, et al., 2012).
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Oferecer gratuitamente produtos a clientes sempre foi um poderoso conceito de
marketing, contudo, relacionar um modelo de negdécios lucrativo ou logicas de ganhos
viaveis com este conceito tem sido questionavel. Em algumas ocasides, trata-se de uma
excelente escolha, especialmente para organizacfes baseadas na internet (Pulkkanen &

Seppénen, 2012).

5.1.10 Free model

A oferta gratuita de produtos ou servigos € uma disruptiva forma de competicéo segundo
Osterwalder & Pigneur (2010), qualquer profissional de marketing ou economista
confirmara que a procura gerada a um preco zero é, muitas vezes, maior do que a procura

gerada a um céntimo ou qualquer outro ponto de preco (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Nos modelos de negdcio free model um substancial segmento de clientes beneficia

continuamente de oferta gratuita de servigos ou produtos (Craig, et al., 2015).

Este foi um modelo que proliferou nos ultimos anos de negocios, particularmente na
internet. Ha vérios padrGes que tornam possivel a integracdo de produtos e servicos
gratuitos nesta tipologia de modelo de negdcios (Craig, et al., 2015).

As fontes de receitas das organizacOes baseadas em free business models oferecem os
seus servicos ou produtos aos clientes e geralmente sustentam-se através de fontes de
receita geradas pela venda de dados referentes aos seus clientes ou através da emissdo de

publicidade.

Neste tipo de modelos um lado da plataforma é projetado para atrair utilizadores com
contetido, produtos ou servigos gratuitos, enquanto o outro lado da plataforma gera receita

com a venda de espago para anunciantes (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Quando a organizacédo tém a capacidade de analisar os dados dos seus clientes e conhecer
0s seus habitos interesses e motivacgdes tem a oportunidade de lhes direcionar publicidade
altamente segmentada e personalizada. Quanto mais pessoas interagirem com o negocio,
mais dados poderdo ser extraidos e analisados e mais publicidade pode ser anunciada.
Este tipo de publicidade tém geralmente maiores taxas de sucesso que a publicada em

outros meios 0 que consequentemente gera maiores receitas.
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5.1.11 Access over ownership model

O ordenamento da populacéo nas cidades gera o aparecimento de novos perfis urbanos e
uma pressao crescente sobre o espaco disponivel (Brink. & Nielsen, 2015).

Este facto, combinado com a nova situacdo econdémica vivenciada ao longo da ultima
década e um foco maior na sustentabilidade e uso otimizado de recursos, ajudou a
desencadear uma nova mentalidade de partilha, onde a mentalidade de muitos se move
em direcdo ao “‘access rather than ownership” (Brink. & Nielsen, 2015).

Na ultima década, porém, o conceito de partilha evoluiu, e o termo "sharing economy"
viu a luz do dia. Esta passou a ser viabilizada através da utilizacdo da internet e das redes
sociais que ajudaram a fornecer plataformas para individuos, grupos e comunidades
interessadas na partilha de bens e servigos et al., (Brink, et al., 2014).

A “sharing economy” foi foco de atengdo mediatica, plataformas como a Airbnb e a Uber
estdo em forte crescimento e geraram a batalhas politicas e regulatorias. Os apoiantes das
mesmas afirmam que as novas tecnologias produzirdo resultados utdpicos -
empoderamento das pessoas comuns, eficiéncia e até mesmo menores pegadas de carbono
(Schor, 2014). As plataformas digitais de 'partilha’ sdo cada vez mais, importantes setores
da economia, tais como o transporte, acomodacdo e locacdo, retalho, espacos de
escritorio, logistica, financas, crédito ao consumidor e mercado de trabalho (Codagnone
& Martens, 2016). As atividades da economia partilhada dividem-se em quatro grandes
categorias: recirculacdo de bens, maior utilizacdo de ativos duraveis, troca de servicos e
partilha de ativos produtivos (Schor, 2014).

Os modelos de negocio baseados em “Access over ownership” sdo disruptivos e utilizam
como base o conceito da “economia da partilha”. Tém como objetivo garantir acesso
temporario a bens e servigos que, tradicionalmente, apenas estdo disponiveis apenas
através da compra. As fontes de receita sdo geradas através da cobranca de comissoes, a

pessoas ou empresas que disponibilizam os seus ativos e os cedem a quem os quer utilizar.

5.1.12 Ecosystem model

Os modelos baseados em “ecosystem model” sdo disruptivos modelos de negdcio,

geralmente baseados em plataformas digitais que tém como objetivo providenciar



Capitulo 5
EMPREENDEDORISMO DIGITAL | 105

conjuntos interligados e interdependentes de produtos e servicos a todos 0S seus
stakeholders.

A literatura existente sobre modelos de negécios, € geralmente focada nas organizacGes
e apenas marginalmente focada em parceiros e associados nao fornecendo ferramentas
adaptadas a contextos de multiplos atores. A aplicacdo da nocdo de ecossistema de
negdcios ao conceito de modelo de neg6cios vem preencher essa lacuna , (Bahari, et al.,
2017). Ecosystem model é uma expressdo altamente descritiva para o complexo ambiente
de negdcios que € a realidade para a maioria das organizacdes hoje em dia (Peltoniemi &
Vuori, 2008). Segundo Moore (1996) um ecossistem business model pode ser definido
como uma comunidade econdmica interativa de organizages e individuos: 0s organismos
do mundo dos negdcios. A comunidade econdmica produz bens e servicos de valor para
os clientes que sdo membros do ecossistema. Outros membros incluem fornecedores,
produtores e concorrentes. Ao longo do tempo, os membros co-evoluem as suas
capacidades e funcbes tendem alinhar-se com as orienta¢des estabelecidas por uma ou
mais organizacGes centrais (Moore, 1996). As organizacfes que detém papéis de
lideranca podem mudar e adaptar-se ao longo do tempo. Porém, a funcdo de lider do
ecossistema é valorizada pela comunidade porque permite que os membros avancem em
direcdo a visdes compartilhadas para alinhar os seus investimentos e encontrar papéis de
apoio mutuo (Moore, 1996). Neste contexto, a importancia da plataforma de tecnologia e
a posicao de lideranca tornou-se cada vez mais importante e surgem organizacfes que
operam plataformas digitais com modelos baseados em “Ecosystem Model”. Segundo
Praxi (2016) Joel em 2011 define business ecosystem como um sistema no qual
fornecedores de plataformas, fornecedores de valor e consumidores interagem uns com
0s outros (Simon, 2011). Neste tipo de modelo de negdcios as organiza¢bes constroem
um universo de produtos e servicos em qualidade e nimero suficiente para causar altos

niveis de dependéncia aos seus intervenientes impedindo, assim a sua saida (Praxi, 2016).

Na economia da informacgéo global, as acGes e os resultados de um empreendedor de
tecnologia estdo profundamente interligados com as acOes e resultados de outros. Ao
explicitar essas conexdes, na formacao de estratégias e no design de modelos de negocios,
um empreendedor pode interpretar de maneira mais eficiente novas informacdes,
identificar oportunidades e avaliar alternativas de acdo de maneira mais eficiente e

vincular, de forma mais clara, agdes e resultados esperados (Muegge, 2013).
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Segundo Kim (2016) a sustentabilidade para todos os participantes deve ser mantida
através da gestdo continua da qualidade e a construcédo de estruturas de receita para todos
os intervenientes (Kim, 2016). Os modelos de negocio baseados em Ecosystem
model devem gerir a qualidade da plataforma através da completacdo do ecossistema de
negdcios de forma a aprimorarem a estrutura de lucros por meio da estrutura de receita
(Kim, 2016).

O ecossistema da plataforma € concluido gerindo a qualidade da plataforma e criando
estrutura de receita. Portanto, é imperativo considerar de que forma a qualidade do
contetdo da plataforma deve ser gerida, quais os métodos que devem ser usados para
encorajar os participantes e torna-los fiéis e como é que a estrutura da receita deve ser

projetada de modo a ajudar a plataforma e os participantes a crescer juntos (Kim, 2016).

5.2 Crowdfunding

O mundo do empreendedorismo tem sido fortemente afetado pela evolugéo tecnoldgica e
social. Até agora foi dado enfoque a relacdo entre organizacGes e clientes no mundo
digital. Neste ponto ir4 ser abordado a tematica relacionada com o financiamento de
organizacgOes atraves de sistemas de crowdfunding por meios digitais. O crowdfunding é
uma ferramenta que surge como alternativa as tradicionais formas de financiamento, tais
como empréstimos bancérios, business angels, bootstrapping ou investimento de capital
de risco (Leite, 2012).

Da justaposicdo de dois vocabulos ingleses, “crowd” e “funding” (multiddo e
financiamento), surge a expressdo de origem anglo-saxonica crowdfunding. O
crowdfunding envolve justamente o recurso a uma multidao (no sentido de pluralidade)
de pessoas — singulares ou coletivas — com vista ao financiamento de um projeto, causa
ou organizacdo (Geraldes & Cardoso, 2016). O crowdfunding € um sistema de
financiamento colaborativo, disseminado pela internet. Este consiste numa modalidade
de investimento onde vérias pessoas investem quantias monetarias em determinadas
ideias de nego6cio ou projetos (E-konomista, 2018). Por meio de plataformas
colaborativas, muitos empreendedores registam 0s seus projetos e conquistam o apoio de
varios investidores. Trata-se do chamado crowdfunding, ou financiamento coletivo
(Sebrae, 2018)


https://docs.google.com/document/d/1ZPtKw7cqNcZQrpoW99_JHywYYgwu24ZEe7rzEX2Z0-8/edit#heading=h.1yyy98l
https://www.google.com/search?q=crowdfunding&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwinn5C8y5fdAhUtzIUKHeMODNwQkeECCCYoAA
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Segundo Hoskins, (2018) as diversas modalidades de financiamento coletivo ja séo
responsaveis por movimentar mais de US$ 65 bilhdes anuais na economia mundial
(Hoskins, 2018).

Segundo Santos (2015), no crowdfunding identificam-se trés sujeitos: o beneficiario que
desenvolve o projeto a ser financiado; o investidor que financia o projeto; e a plataforma
de crowdfunding que funciona como intermediario entre o beneficiario e o investidor
(Santos, 2015).

Uma plataforma de crowdfunding define-se como um operador de uma plataforma digital
de financiamento que facilita o intercambio monetéario entre investidores e angariadores
de fundos (Massolution, 2012).

Segundo Santos (2015) o crowdfunding pode assumir quatro modalidades: crowdfunding
através de donativo; crowdfunding com recompensa; crowdfunding de capital; e

crowdfunding por empréstimo. Apresenta-se adiante cada uma das modalidades.

5.2.1 Crowdfunding através de donativo

No modelo de crowdfunding através de donativos, os investidores, sem esperar
compensacOes diretas, doam recursos financeiros para causas que querem apoiar
(Massolution, 2012).

Nesta modalidade, os empreendedores apresentam os projetos, através de video e/ou
texto, indicando, por exemplo, a verba minima que necessitam e o periodo de angariacao
de fundos. Se no prazo estipulado a sua ideia conseguir atingir a verba pretendida, eles
recebem o financiamento. Por outro lado, se ndo atingirem esse valor, os fundos serdo

devolvidos aos investidores (E-konomista, 2018).
5.2.2 Crowdfunding por recompensa

Recompensar os contribuintes com prémios pode ser uma motivacéo eficaz. Mais do que
contribuir para a jornada ou o sucesso organizacional da empresa, 0 publico estara muitas

vezes interessado em adquirir um produto ou servigo (NOS, 2018).

O objetivo é que varias pessoas contribuam com pequenas quantias para viabilizar um

projeto. Na maioria dos casos, funciona da seguinte maneira: o interessado define o
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projeto, estipula o valor, as contrapartidas (recompensas aos doadores) e um prazo limite.
Caso o valor ndo seja atingido no prazo estipulado, o projeto ndo é financiado e o dinheiro
retorna aos investidores. Se o projeto atingir ou ultrapassar a meta estabelecida, o capital
é transferido para o empreendedor, o projeto realizado e as recompensas sao entregues.
As plataformas sustentam-se através de cobrancas percentuais sobre o valor total do
projeto (em torno de 5% a 7,5%) (Valiati, 2017).

Neste sistema é importante desenhar ofertas distintas para diferentes perfis de publico.
Devem ser considerados segmentos com menos interesse ou capacidade de investimento

e segmentos com mais possibilidades (NOS, 2018).

5.2.3 Equity crowdfunding

Equity crowdfunding é uma forma de financiamento em que os empreendedores fazem
uma chamada aberta para vender uma quantidade especifica de acdes, ou titulos, de uma
organizacdo na internet de forma a atrair um grande grupo de investidores através uma
plataforma online que fornece os meios para as transacGes (base legal, pré-selecéo,
capacidade de processar transacdes financeiras etc.) (Ahlers, et al., 2015).

O Crowdfunding por capital permite, assim, conquistar o interesse dos investidores no
sucesso da sociedade comercial ou a promover a troca desses direitos e instrumentos no
mercado. Trata-se de uma modalidade relativamente complexa e socorre-se de legislagdo
especifica (Santos, 2015). Os pequenos investidores séo, geralmente, o principal alvo de
startups em plataformas de crowdfunding de capital. Isto acontece devido ao facto destes
geralmente ndo terem capacidade de pesquisar e avaliar extensivamente outras tipologias
de investimento (Ahlers, et al., 2015).

5.2.4 Crowdfunding por empréstimo

O Crowdfunding por empréstimo baseia-se num investimento inicial para financiar o
projeto do beneficiario e tem em vista um futuro reembolso de capital aos investidores,
com ou sem juros (Santos, 2015). Esta modalidade tem o beneficio de gerar retornos
competitivos aos investidores e ajudar a economia através da concessdo de empréstimos
a empreendedores que, de outra forma, poderiam ser incapazes de obter credito (Santos,
2015).
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5.2.5 Campanha de crowdfunding

Criar e promover uma boa campanha de angariacdo de fundos é essencial para alcancar o
financiamento desejado (Novo Banco, 2018). Apresentam-se adiante 0S passos

necessarios para a criagdo de campanhas eficazes:

1. Definicdo de objetivos realistas

Em primeiro lugar, devem ser estabelecidas metas viaveis. Uma boa estratégia
poderd ser avaliar a reacdo do publico a outros projetos e definir o perfil dos
potenciais apoiantes (Novo Banco, 2018).

2. Escolha da plataforma

A escolha da plataforma a utilizar devera depender da natureza da campanha e do
suporte que a plataforma oferece. A adequada escolha da plataforma ajuda a atrair
o perfil tipico de apoiantes (Sile, 2018). Existem algumas plataformas dedicadas
a nichos de investidores. A titulo de exemplo, algumas sdo mais indicadas para
projetos culturais enquanto outras sao mais apropriadas para o lancamento de

novos produtos.

3. Apresentacdo do projeto

O primeiro passo consiste na criacdo de uma pagina de campanha com o objetivo
de apresentar a organizacdo aos investidores. Entre outros elementos, a pagina
deve conter informacdes basicas sobre a organizacdo, videos e documentos de
apoio. E fundamental criar um pequeno video de apresentac&o do projeto onde se
revelam fatos interessantes sobre o produto ou servico e como estes sdo uma
solugdo para determinados problemas (NOS, 2018). O video deve explicar o
impacto do projeto e de que forma os fundos serdo investidos. O argumento deve

ser claro, conciso e chamar atencéo.

4. Definicido recompensas / beneficios

No caso de existirem, é importante explicitar claramente os beneficios ou

recompensas a providenciar aos investidores.

5. Manter o contacto
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E importante que as pessoas se sintam parte do projeto. Manter o publico
atualizado é fundamental para tornar o projeto mais dindmico. As atualizacdes
promovem o interesse dos apoiantes e podem incentiva-los a espalharem a
mensagem por si, sobretudo quando a campanha estiver perto de atingir o seu
objetivo (Novo Banco, 2018).
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6.1 Conclusdes

Este projeto foi o culminar do ciclo de estudos do mestrado em Gestao de Marketing da

Faculdade de Economia da Universidade do Algarve.

De uma forma geral conclui-se que este projeto atingiu o principal objetivo a que se
prop0s, ou seja, desenvolver um manual de marketing digital dedicado a gestores e
empreendedores interessados em aproveitar as oportunidades e mecanismos de

funcionamento das tecnologias de informacao.

Os primeiros capitulos foram essenciais para abordar as tematicas relacionadas com a
prépria internet, a oportunidade digital e os conceitos marketing digital. Posteriormente

deu-se a compreender a potencialidade do marketing digital para as organizagdes.

No capitulo 3, de forma sucinta conseguiu-se apresentar as funcionalidades, aplicacdes e

potencialidades das ferramentas mais comumente utilizadas.

No capitulo 4 cumpriu-se o propésito de apresentar o conceito de comércio digital e as

suas novas tendéncias.

O capitulo 5 foi essencial compreender o papel do crowdfunding digital no financiamento

das organizagoes.

Este foi um trabalho intenso e desafiante, para além do manual criado, o autor garantiu o

desenvolvimento das suas capacidades na area do marketing digital.

De uma forma geral conclui-se que o Marketing digital ja tem e cada vez mais terd um
papel de extrema relevancia em todas as areas de uma organizacgéo, este deixou de ser
considerado apenas como mais um canal de comunicacéo e deve ser considerado aquando

da elaboragdo das estratégias globais das organizagdes.

6.2 LimitagOes

Este manual teve como objetivo sintetizar uma extensa quantidade de conteudos técnicos

num manual de acessivel leitura. O objetivo de realizar um documento sucinto ndo
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possibilitou a apresentacao do detalhe técnico de cada um dos conteudos aprofundados,
de cada técnica e as implicagbes em termos de investimento em cada canal de

comunicagéo.

6.3 Trabalho futuro

De acordo com o j& referido este projeto teve como principal objetivo criar um manual de
marketing digital dedicado a gestores e empreendedores interessados em aproveitar as
oportunidades e mecanismos de funcionamento das tecnologias de informacéo, assim o
trabalho futuro passara por editar o conteudo deste trabalho em quer em formato livro

quer em formato papel, quer em formato digital.

Posteriormente sera criado uma estratégia de marketing digital para a promocdo do
manual em causa. Para tal ir-se-a recorrer aos principios e ferramentas e metodologias

apresentadas neste trabalho.
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