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Resumo

O marketing digital tem a sua génese na Internet e nas tecnologias de informacdo e
comunicacdo. Atualmente verifica-se que a Internet ocupa um lugar privilegiado na vida
dos consumidores, influenciando todos os aspectos do seu quotidiano. Tal oferece um
conjunto de oportunidades que as organizagdes preparadas podem aproveitar, através de
uma forte presenca online. Esta presenca é potenciada pelas acdes de marketing digital,
que se revelam esséncias na captacdo de consumidores neste meio. Através do marketing
digital, as organizacdes podem aumentar o seu fluxo de vendas, assim como trabalhar a sua
notoriedade.

Desta forma, este trabalho procura avaliar a contribuicdo do marketing digital para a
performance das organizacOes, utilizando ferramentas de web analytics para medir os
resultados préaticos destas acGes. Para o efeito, o trabalho apoia-se num estudo de caso,
tendo como principais objectivos identificar as acdes de marketing digital mais eficazes na
captacdo de consumidores e avaliar o impacto destas ac¢des nos resultados de marketing
da organizacéo.

Aplicando o modelo de analise proposto, foi possivel tirar conclusdes quanto aos
objectivos indicados, na medida em que o marketing de motor de pesquisas assente em
acgOes de search-engine optimization se revelou a técnica mais eficaz tanto no volume de
consumidores captados, como na qualidade desses consumidores. Verificou-se que estas
acoes desempenham um papel importante como forma de promocéo e captacdo de clientes
para as organizacdes, constituindo um dos pilares que suportam os objectivos de marketing
das organizagbes com presenca virtual.

Palavras Chave: Marketing de Internet, Métricas Online, Web analytics, Optimizacdo de
Motor de Busca, Marketing Digital



Abstract

Digital marketing has its genesis in the Internet and information and communication
technologies. Currently it appears that the Internet holds a special place in consumers'
lives, influencing several aspects of their daily lives. This provides a set of opportunities
that organizations can leverage through a strong online presence. This presence is
enhanced by the actions of digital marketing. Through digital marketing, organizations can
increase sales flow, as well as work brand awareness.

Thus, this study evaluates the contribution of digital marketing to organizations
performance by using web analytics tools to measure the practical results of these actions.
To this end, the work is based on a case study, by which we will identify actions of digital
marketing that are more efficient in attracting consumers and assess the impact of these
actions on the marketing results of the organization.

By applying the proposed model of analysis, it was possible to draw conclusions as to the
objectives set. Search-engine optimization has proven to be the most effective technique in
attracting consumers. It was found that these actions play an important role as a means of
attract customers for organizations.

Keywords: Internet Marketing, Web Analytics, Search-engine Optimization, Web Metrics,
Digital Marketing
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1. INTRODUCAO

O marketing digital, embora uma érea cientifica recente, registou um grande
crescimento ao longo das ultimas década, a par das novas tecnologias de informacéo e
comunicacdo, ganhando forte relevancia tanto no meio empresarial como no meio
académico. Este facto verifica-se pela evolucdo do nimero de artigos publicados sobre esta
matéria, que registou um aumento de 270 artigos publicados entre 1987 e 2000, para 639
artigos publicados entre 2001 e 2004 (Schibrowsky et al., 2007). A partir de 2004 surgiram
artigos sobre marketing digital direcionados para areas cientificas especificas, com especial
destaque para as areas do comportamento do consumidor, estratégia de Internet e
comunicacdo (Pomirleanu et al., 2013). Face a esta evolucdo, o préprio conceito de
marketing digital tem sido alterado ao longo dos anos, adaptando-se aos avangos
tecnoldgicos e ao crescente interesse e relevancia da area junto do meio académico.

O marketing digital ou marketing de Internet compreende “the use of the Internet
and related digital technologies to achieve marketing objectives and support the modern
marketing concept” (Chaffey et al., 2003: 7). De acordo com o0 mesmo autor, 0 marketing
de Internet refere-se a utilizacdo dos recursos digitais das organiza¢des, combinados com
técnicas de promocéo online, com o objectivo de oferecer servi¢os que desenvolvam uma
relacdo com o cliente de forma combinada com outros tipos de média. Kotler et al. (2009),
por sua vez, define marketing digital como uma forma de comunicacdo e interacdo das
organizacBGes com 0s seus clientes, através de canais digitais (Internet, email, entre outros)
e tecnologias digitais. Um termo considerado alternativo para marketing digital ou
marketing de Internet é e-marketing ou marketing electrénico, que segundo McDonald e
Wilson (1999) consiste na utilizacdo de tecnologia para atingir os objectivos de marketing.

Apesar dos termos marketing digital e e-marketing serem alternativos entre si, de
acordo com EI-Gohary (2010), o segundo apresenta uma dimensdo mais abrangente,
comparativamente ao marketing de Internet, uma vez que inclui sistemas de CRM
(customer relationship management) e gestdo de informacéo digital. J& o marketing digital
ou marketing de Internet, segundo Chaffey et al. (2003), foca-se somente na forma como a
Internet pode ser utilizada em combinacdo com os média tradicionais para oferecer

Servigos aos consumidores.



Estas definicbes demostram que o marketing digital tem na Internet e nas
tecnologias digitais a sua génese e onde o principal foco estd no desenvolvimento de
relacdes com os consumidores com vista a atingir os objectivos organizacionais.

Smith e Chaffey (2001), identificaram trés categorias de acOes decorrentes da
utilizacdo da Internet como ferramenta do marketing: identificar; antecipar; e satisfazer.
Segundos os autores, a Internet pode ser utilizada para identificar as necessidades dos
consumidores e antecipa-las, uma vez que estes tém a opcao de aceder a informacao digital
sobre 0s bens e servigos, realizando transacGes para os adquiri. A Internet permite
igualmente medir a satisfagdo do cliente face ao canal electrénico, através de dados digitais
devidamente analisados através de métricas digitais ou web analytics.

Existem varios métodos para avaliar a performance das acbes de marketing
digital, sendo estes maioritariamente classificados em trés grandes abordagens: uma
abordagem baseada em métricas online ou web analytics, uma abordagem baseada em
indicadores financeiros; e uma abordagem hibrida, combinando tanto web analytics com
indicadores financeiros.

Este estudo adopta uma abordagem baseada em web analytics para avaliar o
contributo das técnicas de marketing digital para a performance da organizacdo presente no
estudo caso. A abordagem utilizada tem por base o modelo das cinco categorias de
diagndstico para mensuracdo de e-marketing, desenvolvido por Chaffey et al. (2003).

No presente estudo pretende-se verificar o contributo das técnicas de marketing
digital para a performance das pequenas organizacdes, avaliando a sua performance a
partir de web analytics. Nesse sentido, este trabalho ira apoiar-se num estudo caso sobre as
técnicas de marketing digital utilizadas pela organizacéo selecionada. Esta organizacdo é
uma pequena empresa da area da consultoria informatica que se dedica ao
desenvolvimento e comercializacdo de software informatico a nivel nacional e
internacional. A empresa utiliza um conjunto de técnicas de marketing digital para divulgar

a marca e trabalhar a sua notoriedade.
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2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 Introducao

Este capitulo comeca por abordar o microambiente onde as organizacGes e 0s
consumidores atuam, de forma a se perceber o contexto e o estado de arte atual do
marketing de Internet. De seguida, serd apresentada uma analise das principais técnicas de
marketing digital, assim como as ferramentas de web analytics necessarias para analisar as
acdes de marketing digital. Por ultimo, é apresentado o modelo utilizado para avaliar o

contributo das técnicas de marketing digital para performance das organizacdes.

2.2 Microambiente Digital

Nos primeiros dias da Internet os utilizadores procuravam contedos
maioritariamente de entretenimento e as organizacdes apenas desenvolviam estratégias
apoiadas na simples presenca na Internet, através de uma pagina de Internet. A medida que
0 numero de paginas aumentava e a concorréncia se intensificava, as organizacoes
deixaram de conseguir atrair com relativa facilidade os consumidores, que comegaram a
procurar uma interacdo mais personalizada e com significado (Prahalad et al., 2000). A
partir desta evolucdo, as organizacdes perceberam a necessidade de desenvolver estratégias
competitivas para atrair consumidores e criar envolvimento até ao momento de compra.
Surgiu assim a necessidade de uma verdadeira estratégia de marketing digital.

A Internet, enquanto meio de comunicacdo global, registou um crescimento
exponencial nas ultimas duas década. Segundo o Business Insider (2012), o ndmero de
paginas de Internet aumentou de 23,000 em 1995 para mais de 644 milhGes em 2012.
Desde o seu surgimento até ao presente, a Internet influenciou cada vez mais a sociedade e
moldou o comportamento dos consumidores, que se tornavam mais exigentes e
conscientes. Num estudo conduzido por McGaughey e Mason (1998) onde é avaliado o
comportamento dos consumidores na Internet, os autores investigam a forma como a
Internet influencia o comportamento de compra, através da abordagem classica do
processo de decisdo de compra (reconhecimento do problema, pesquisa da informacao,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra, e comportamento pos-compra). Os autores
concluem que a Internet redne as caracteristicas mais importantes dos restantes média, com

a particularidade de permitir uma interacéo individualizada, influenciando os consumidores
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em cada etapa do processo de decisdo. A Internet torna os consumidores mais eficientes e
eficazes na pesquisa, avaliacdo, compra e utilizacdo de produtos (Kennedy, 1996; Janal,
1996). Esta eficiéncia decorre do potencial da Internet para oferecer um acesso rapido a
informacdes sobre qualquer produto, poupando tempo e esfor¢o aos consumidores. Ja a
eficdcia aumenta com a capacidade da Internet em apresentar informagfes sobre varias
formas, combinando imagem, video, texto e som.

Os consumidores modernos procuram a “realizagdo do espirito humano nos
produtos e servigos que escolhem” (Kotler et al., 2011: 18). O Marketing deve procurar
satisfazer estas necessidades através de praticas de marketing emocional apoiadas no
espirito humano, comunicando o valor ndo s6 material, mas também espiritual que o
consumo do produto ou servi¢o oferece. A Internet, a partir das suas caracteristicas de
personalizacdo e partilha, responde a esta necessidade de forma mais eficiente que os
restantes média.

Adicionalmente, as novas tecnologias contribuiram para a diminuigdo das
barreiras geogréaficas, ampliando a quantidade e qualidade das interagfes de uma marca
com 0s seus consumidores. Estes passam a interagir com as organizacdes e as marcas
permanentemente e sem controlo, levando a que as suas percepcdes sobre as organizagoes
dependam do sucesso de todas as etapas pela qual essa interacdo passa, desde a procura de
informagcdo num motor de busca ou rede social, até a abertura da pagina de Internet e

posterior navegacao.

Se somarmos todo o tempo de atividade de todos os consumidores a procurar no
google, avaliar as informagdes no site da empresa, pesquisar opinides de
terceiros, escolher a empresa, tirar ddvidas, fazer o pedido, receber o produto,
«blogar» e «twittar» a respeito da experiéncia de compra, veremos que a parte
que cabe a empresa de tempo de comunicacdo das marcas, € cada vez menor.
(Adolpho, 2012: 78)

O consumidor moderno procura relacionar-se com as suas marcas, tornando-se
mais ativo. Isto cria uma oportunidade para as organizagdes explorarem o nivel de
envolvimento dos consumidores, ja que ao se exporem na Internet, divulgam as suas
intensbes, permitindo que as organizacdes preparadas consigam perceber quais as
necessidades e desejos que procuram satisfazer, o que lhes desagrada, quais as paginas do

website que mais gostam, ou qual a publicidade online que converte mais vendas. Estas
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informacgdes permitem a monitorizacdo constante da eficacia dos esforcos de marketing
digital conduzidos nas organizacdes, da mesma forma que a inteligéncia extraida fornece
dados preciosos sobre cada consumidor que entrou em contacto com a marca ou
organizagao.

Assim, o consumidor moderno, € um consumidor informado, ativo, critico e que
procura uma experiéncia no seu consumo. Tendo em conta esta tendéncia, verifica-se que a
informacdo online influéncia cada vez mais a vida offline. Os consumidores, hoje em dia,
informam-se sobre um produto nos motores de pesquisa, opinides em redes sociais e
analises em péaginas de Internet, isto antes de se dirigirem ao ponto de venda. A evolugdo
da Internet na ultima década, permitiu uma “maior transparéncia no acesso a informacao,
que possibilita a comparacdo entre produtos alternativos, bem como uma reducdo na
distancia entre a empresa e o cliente em termos geogréaficos e temporais.” (Rita e Oliveira,
2006: 5). As empresas ou marcas com presenca na Internet, através de uma pagina de web
informativa ou de comércio, chegam aos consumidores em qualquer localizagao geogréafica
e em qualquer momento do tempo. Vive-se numa sociedade guiada pela informacao, onde
ja ndo existem barreiras e os consumidores tém acesso a informacgfes sobre qualquer

produto, marca ou empresa.

No contexto organizacional, a Internet e as iniciativas de marketing permitem uma
personalizacdo em massa, possibilitando um conjunto de praticas de marketing emocional
e espiritual. Quando a vida online influencia o0 comportamento offline dos consumidores, as
organizagOes necessitam de desenvolver esforgos para abordar os consumidores e construir
uma ligacdo no ambiente mais relevante, assim como observar e analisar o seu
comportamento. A partir de web analytics as organizacdes conseguem conhecer 0s seus
consumidores e extrair informacdo sobre a eficacia das acdes de marketing digital que
executam. Segundo Cutroni (2010), web analytics, constitui a analise de informacéo
qualitativa e quantitativa de uma pagina de Internet, de forma a obter melhorias continuas
na experiéncia dos consumidores atuais e potenciais, traduzindo-se em resultados
favoraveis. Uma definicdo alternativa, embora simplista, € dado por Ledford et al. (2010),
que apresenta web analytics como programas informaticos que criam métricas ou medidas
para aferir resultados. Destas definicdes, € possivel concluir que as web analytics sdo
ferramentas Uteis na medicdo e interpretagdo de resultados segundo os objectivos da
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empresa. As ferramentas de web analytics sdo utilizadas para compreender o0s
consumidores e 0s seus comportamentos no meio digital, desenvolver acbes que 0s
influenciem e, no fim, promover comportamentos que beneficiem a organizacdo e que
permitam atingir objectivos organizacionais (Nakatani e Chuang, 2011).

Num estudo conduzido por Dehkordi et al. (2012), os autores procuram analisar
os elementos da Internet que permitem as organizagdes, através do marketing digital, obter
uma vantagem competitiva. Para este efeito os autores apoiam-se numa tipologia avancada
por Ainscough (1996), que descreve a forma como a Internet pode ser utilizada para
fornecer bens e servicos aos consumidores a partir de quatro categorias: interactive
brochure, virtual storefront, information clearing house e costumer service tool. A partir
destas caracteristicas, as organizacdes podem utilizar a Internet como uma ferramenta de
marketing, aproveitando a economia de informagdo na sua proposta de valor e obter
vantagens competitivas. Segundo Porter et al. (1995) uma vantagem competitiva é
adquirida com a criagcdo de mais valor percebido pelos consumidores, a partir de custos
mais baixos (estratégia de baixo custo) face aos concorrentes ou através de produtos

diferenciados face os concorrentes (estratégia de diferenciacao).

2.3 Técnicas de Marketing Digital

Na década de 90, um grande numero de organizagdes tinha presenga online
através de uma simples pagina de Internet. As técnicas de marketing digital que utilizavam
para se promover eram ainda limitadas, uma vez que a area estava a dar 0s primeiros
passos. Durante este periodo, a técnica mais comum de marketing digital consistia na
publicidade por banner. Com 0 aumento da concorréncia, as organizagdes desenvolveram
novas técnicas de marketing digital, de forma a garantir uma melhor retencdo dos seus
clientes, potenciando compras repetidas e experiéncias significativas. Este processo tem
como base a escolha voluntaria e consciente dos consumidores em aceder a certas paginas
de Internet, tendo em conta o design e contetdos Unicos que oferecem (Maity e Peters,
2005). Assim, as organizagdes desenvolveram um vasto conjunto de técnicas de marketing

digital, que se mantiveram até ao presente.
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2.3.1 Paginas de Internet

Uma pagina de Internet é a ferramenta de marketing digital mais importante para
uma organizacdo, pois constitui a plataforma a partir do qual os consumidores podem
adquirir produtos e servigos, consumir informacéo e entrar em contacto com a marca. Dada
a natureza competitiva do ambiente virtual, a importancia de uma pégina de Internet, ainda
gue meramente informativa, é elevada, contribuindo para o aumento da notoriedade da
marca. Mesmo que uma organizagdo ndo utilize uma pagina de Internet para e-commerce,
a sua simples existéncia, previne os consumidores de optarem imediatamente pelos
concorrentes. Por e-commerce entende-se a capacidade de comprar ou vender produtos e
informacdes na Internet (Kalakota e Whinston, 1997).

As péaginas de Internet constituem um canal de venda de bens, servicos e
informacdo, o que significa que os consumidores que interagem com frequéncia com uma
pagina de internet integram o segmento alvo da organizacdo. Daqui resulta a importancia
de estudar as caracteristicas destes consumidores, assim como 0 seu comportamento na
pagina de Internet. A partir desta analise é possivel melhorar a pagina, optimizando-a de
forma a gerar mais vendas, e direcionar as a¢Ges de promocao junto dos segmentos de
interesse.

Devido & intensificacdo da concorréncia verificada nas Ultimas décadas, a simples
construcdo de uma pagina de Internet ndo é suficiente para gerar um diferencial
competitivo, sendo necessario um trabalho de promocéo e divulgacdo constante. Daqui

resulta a importancia de combinar esta técnica de marketing digital com as restantes.

2.3.2 Marketing de Motor de Busca

Observando o meio digital, verifica-se que existe uma relacdo proxima entre a
classificacdo dos motores de busca e o valor das marcas, na medida em que as principais e
mais valiosas marcas do mercado, surgem nas posi¢des iniciais dos resultados das
pesquisas, para determinadas palavras-chave. Assim, é possivel concluir que as marcas que
se encontram bem colocadas nos rankings dos motores de busca sdo vistas como as
principais marcas do mercado em determinada categoria. Uma estratégia cujo objectivo
passa por conseguir posicdes elevadas nos motores de busca constitui uma das técnicas de

marketing digital mais relevantes atualmente.
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A quantidade de consumidores que pesquisa produtos, marcas, servigos ou, de
forma geral, palavras-chave é elevada. Conseguir uma posi¢do elevada no ranking de um
motor de busca representa ndo sé um aumento das vendas no curto-prazo, mas também a
construcdo da propria marca no longo-prazo. Uma posicdo de destaque gera maior
interacé@o entre a empresa e 0s consumidores do seu segmento, na medida em que séo estes
que pesquisam palavras-chave relevantes para 0 negocio da organizagdo. Este
comportamento constitui uma das principais vantagens da integracdo dos motores de busca
nas estratégias de marketing digital, ja que sdo apenas os consumidores do segmento alvo
que pesquisam as palavras consideradas relevantes para a atividade da organizagéo,
tornando os motores de pesquisa verdadeiras ferramentas de segmentacdo. Desta forma, as
organizagdes conseguem assim encontrar os consumidores em tempo real, no preciso
momento em que necessitam do produto, servico, ou informacéo.

Os motores de pesquisas organizam a informacéo existente na Internet, que na sua
definicdo ndo passa de um sistema descentralizado de informagdo, sem ordem ou
hierarquia. Neste campo, a par do Google, destacam-se as empresas Yahoo! e Bing, como
os principais fornecedores de servicos de pesquisa. Num mundo onde grande parte da
informagdo produzida estd sob a forma digital, concentrada na Internet, o Google retine
toda esta informacdo de forma organizada e hierarquizada, como uma resposta a uma
pergunta. Assim, a partir do motor de pesquisa, “o Google transformou milhares de
milhdes de pesquisas didrias de problemas de todas as espécies, digitados por utilizadores
de todo o mundo, em milhares de milhdes de oportunidades para resolvé-los” (Adolpho,
2012: 158). A missdo do Google € organizar as informagdes do mundo e torna-las
mundialmente acessiveis e Uteis. As organizacdes que perceberem o funcionamento deste
motor de pesquisas, podem beneficiar do seu potencial através de uma estratégia de
marketing de motor de busca que responda as necessidades de informacdo dos
consumidores do seu segmento.

A vasta informacdo dispersa na Internet, aliada a escassez de tempo, leva a que 0s
consumidores confiem nos resultados dos motores de pesquisa, que sao apresentados por
ordem de importancia, relativamente a palavra pesquisa. Assim, as empresas podem tirar
proveito da confianca estabelecida entre os consumidores e 0s motores de pesquisa,
procurando colocar a sua informagdo no topo dos resultados da pesquisa, sendo que quanto
mais elevada for a posi¢do no ranking de pesquisas, mais confianca recebe do utilizador.
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Assim, o marketing de motor de busca procura aumentar o ranking de uma pagina
de Internet junto do motor de busca, de modo a que a pagina surja numa posicdo superior
para determinada palavra-chave. Esta estratégia procura aumentar o nimero de visitas
através da exposicdo elevada resultante das posicdes de topo do ranking de resultados do
motor de busca, assim como aumentar a notoriedade de uma organizagéo ou marca a partir
da credibilidade do motor de pesquisas.

Num estudo apresentado por Baye et al. (2013) com o objectivo de identificar os
factores que influenciavam os cliques nos resultados organicos (ndo pagos) dos motores de
busca, os autores concluem que o ranking na pagina de resultados influencia fortemente os
cligues nos resultados organicos, sendo que a exclusdo das primeiras cinco paginas de
resultados levam a uma diminuicdo de 90% no namero de cliques. De acordo com 0s
mesmos autores, as praticas de marketing de motor de busca estdo divididas em duas
tipologias: marketing de motor de busca pago e search engine optimization (SEO).

O marketing de motor de busca pago permite as organiza¢fes pagarem para surgir
nas posicoes iniciais dos resultados de uma pesquisa para certa palavra-chave. Para estes
resultados, os motores de buscam aplicam um formato diferente, distinguindo-os dos
resultados organicos (ndo pagos). Uma das vantagens deste método estd em seguir um
modelo de custo pay per click (PPC), permitindo que as organizagdes escolham as
palavras-chave relevantes e criem anlncios que se relacionem com a sua pagina de
internet. Esta pratica tem um custo para as empresas baseado numa licitacdo contra 0s
concorrentes, tendo em conta o valor que estdo dispostos a gastar por clique, de modo a
gerar trafico diretamente para a pégina. Por outras palavras, a organizacdo paga uma
pequena comissdo por cada clique feito pelos consumidores no anincio colocado no topo
dos resultados das pesquisas. A localizagcdo dos anuncios pagos ndo deriva apenas do
montante licitado pelas organizacdes. Entre outros factores, destaca-se a relevancia das
palavras-chave para o0 negdcio da empresa, a relevancia do URL (Uniform Resource
Locator) de destino do anuncio, a atratividade da pagina de Internet e a atratividade do
anuncio. Os consumidores tém uma percepcdo diferente dos resultados pagos, em relacéo
aos resultados organicos. De acordo com Ghose e Yang (2009), existe uma relacdo
negativa entre a posi¢ao dos anuncios pagos e 0 numero de cliques nesses anuncios.

Por outro lado, as técnicas de search-engine optimization (SEO) consistem no
processo de obter trafego a partir de resultados organicos (ndo pagos) dos motores de
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busca. As técnicas de SEO trabalham a forma como os motores de pesquisa classificam as
paginas de Internet. Segundo Jerath et al. (2013), uma grande parte do trafego originado
nos motores de busca surge dos resultados organicos. Por este motivo, as organizacdes
realizam acOes de search-engine optimization para melhorar o trafego derivado de cliques
em resultados organicos, em detrimento do modelo pago.

Assim, torna-se importante perceber o processo através do qual estes motores
constroem 0s seus rankings. O ranking do motor de pesquisas do Google é construido a
partir de formulas matematicas que determinam a classificacdo das paginas com base em
critérios internos a pagina de Internet (onsite) e critérios externos (offsite), como por
exemplo o numero e qualidade de ligagdes de péginas terceiras a pagina da marca, entre
outros. De acordo com Amerland (2014), este processo é gerado por um logaritmo
matematico que analisa 0 numero de ligacGes que a pagina de Internet tem com terceiras, a
quantidade e qualidade das palavras-chave que compdem essas ligacOes, a autoridade, a
confianca e a reputagdo do contetdo das paginas de Internet. Desta defini¢do, denota-se a
importancia para o conteddo, tanto sob a forma de palavras-chaves que compbem a
ligacdo, como sob a forma de informacdo presente nas paginas. Quanto mais relevante,
original e fidedigno for o contetudo, maior é a valorizacdo atribuida pelo Google na sua
férmula. Assim, as préaticas de SEO englobam todas as a¢Bes de optimizacdo de péginas de
Internet, editando o contetdo e codigo de HTML (Hypertext markup language) para
aumentar a relevancia dessa pagina para determinadas palavras-chave (Zhu, 2011). Yang e
Ghose (2010) verificaram uma relacdo positiva entre resultados organicos e resultados
pagos, onde a presenca de resultados organicos aumenta a utilidade dos resultados pagos.

A literatura sobre esta pratica de marketing digital é vasta e vai desde a relacéo
entre paginas de Internet e motores de busca (Xing e Lin, 2006; Sen, 2005; Amerland,
2014), a tipologia de resultados que surgem nos motores de busca (Edelman et al., 2007;
Varian, 2007).

2.3.3 Marketing de Email

O marketing de email é um tipo de marketing direto utilizado para entrar em
contacto com um grupo de consumidores via mensagem por email. Esta técnica de
marketing digital € normalmente utilizada para abordar clientes com campanhas

publicitarias, anuncios e ofertas. A partir desta técnica, as organizagGes podem construir
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uma relagdo mais pessoal com os seus clientes, utilizando para o efeito uma comunicagédo
individual. O email torna-se numa ferramenta Gtil para aumentar a lealdade e manter o
contacto com os clientes regularmente e a baixo custo (Merisavo e Raulas, 2004).

O marketing de email hoje em dia continua a ser aceite pelos consumidores como
uma forma legitima e confiavel de publicidade. As mensagens de email sdo constituidas
por uma combinagdo de texto, imagem e video para promover produtos e servigos, com
ligacBes as péaginas de Internet dos anunciantes. Este tem sido o meio eleito pelas
organizacGes ao longo da ultima década para comunicarem com 0s consumidores e para
promover os seus produtos. A evolucgdo tecnoldgica que se verificou, com o aparecimento
dos smartphones e outros dispositivos com ligacdo a Internet contribuiu para este efeito.

As vantagens da utilizacdo do email como técnica de marketing digital passa pelo
custo reduzido que apresenta, e a possibilidade de chegar a varios publicos-alvo
rapidamente e com um alcance maior. Contudo, € necessario permissao prévia dos
utilizadores para receber estes emails promocionais, uma vez que enviar emails sem
autorizacdo € considerado spam. Os emails podem ser direcionados a individuos ou a
grupos de acordo com o perfil de utilizador, mas também com base na sua localizacéo
geografica.

A gestdo de anancios de email é uma tarefa que vai desde a criagdo de listas de
emails agrupadas de acordo com diferentes perfis, a decisdo do conteudo do email até aos
critérios de mensuracao dos resultados da acdo. Para maximizar o sucesso das campanhas
de email, as organizacdes devem pensar na experiéncia dos consumidores, na protecdo da
sua privacidade e informa-los acerca disso, assim como medir o impacto da campanha
feita. Aplicando estes procedimentos, as organizacfes melhoram a experiéncia dos seus
utilizadores e constroem uma relacédo de confianca.

De acordo com a literatura, existem dois grandes modelos de anuncios por email
praticados: emails com promocgdes e listas de discussdo. Os primeiros consistem em
campanhas promocionais enviadas por email que criam valor para os consumidores. O seu
conteldo é atrativo e criativo de forma atrair trafego para a pagina de Internet da
organizacdo e estimulam ao mesmo tempo o envolvimento, expandindo a relacdo com 0s
consumidores. O segundo modelo consiste num meio diferente de troca de emails, onde os

varios subscritores podem enviar mensagens entre si sobre um tépico especifico. O seu uso
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tem vindo a diminuir desde 2000, devido em parte pela crescente popularidade dos férum

e, mais recentemente, pelo aparecimento das redes sociais.

2.3.4 Marketing de Redes Sociais

A crescente popularidade das redes sociais provou que 0s seres humanos gostam
de partilhar as suas experiéncias, ideias e acontecimentos. Os média sociais podem ser
definidos como um grupo de aplicacbes de Internet como blogs, redes sociais,
comunidades de contetdos e mundos virtuais construidos com base na Web 2.0, e assentes
na criacdo e troca de contedos gerados pelos seus proprios usuérios (Kaplan e Haenlein,
2010).

As acdes de marketing nas redes sociais permitem espalhar a palavra com custos
reduzidos entre centenas de consumidores. Se a mensagem ou conteldo da pagina de
internet da organizacéo for relevante, as empresas podem tirar proveito deste efeito de rede
e terem o seu conteudo partilhado pelos consumidores do seu segmento, beneficiando de
um espalha a palavra no mundo virtual. As campanhas elaboradas para este meio tiram
proveito da ligacdo e interacdo entre os consumidores para atingir um efeito viral. Estas
redes permitem trabalhar a reputacéo e notoriedade da marca através de um contacto mais
pessoal com os consumidores. Atualmente, as redes sociais de maior relevancia para as
organizag0es sao o Facebbok e 0 Youtube.

O Facebook é utilizado para trabalhar a reputacdo da marca e construir uma
relacdo com os utilizadores. Para atrair clientes as paginas de Facebook das organizacdes,
sdo desenvolvidas campanhas de publicidade designadas de publicagfes patrocinadas,
exibidas a segmentos de utilizadores definidos. A par destas campanhas pagas, sdo também
colocadas publicacdes ndo pagas periodicamente nas paginas organizacionais de Facebook.
O objectivo final das campanhas de Facebook passa por levar os consumidores a pagina de
Internet de forma a efetuarem uma compra. O Facebook, além de representar um meio para
adquirir novos clientes através de publicidade dirigida a segmentos de interesse, permite
igualmente prestar suporte aos clientes que entram em contacto em busca de informactes
ou auxilio. O alcance de uma pagina de Facebook é tanto maior, quanto maior for nimero
de seguidores que conquista. Estes seguidores apresentam uma forte probabilidade de

serem convertidos em clientes.
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O Youtube é um meio que permite trabalhar igualmente a imagem da marca e
gerar trafego adicional a pagina de Internet da organizacdo, potenciando o aumento das
vendas. O contetdo exibido no canal de Youtube permite também melhorar o ranking da
pagina da organizacdo junto dos motores de busca como o Google, estando ligada a
estratégia de marketing de motor de busca.

Associado a toda a informacdo e contetido presente nas redes sociais, estad no¢ao
de credibilidade. “E tipico do ser humano dar mais crédito as informacdes que Ihe chegam
através de alguém de comprovada competéncia sobre 0 assunto ou que tenha uma imagem
de pura fiabilidade ou, entdo, por um amigo.” (Adolpho, 2012: 140). Daqui ressalta a
importancia das redes sociais, através das opinides de outros consumidores e amigos. Este
meio oferece elevados niveis de credibilidade, uma vez que é composto por uma
inteligéncia colectiva, onde as opinides imparciais da comunidade influenciam as opinifes

individuais.

2.3.5 Anuncios Publicitarios

Os anuncios publicitarios constituem uma forma de publicidade na Internet que
surge junto do conteudo das paginas e nos emails. Os andncios publicitarios aumentam o
trafego das paginas de Internet e criam notoriedade da marca, familiaridade e intengédo de
compra. Este tipo de anlincios pode conter texto, logo, imagens ou outro tipo de média
interativo. Contrariamente ao que acontece com 0 marketing de motores de busca, 0s
anuncios publicitarios criam notoriedade da marca, mas ndo levam a um aumento notorio
das vendas no curto-prazo.

A forma mais comum de andncios sdo os bannners. Um banner é uma
demonstracdo grafica, de tamanho variavel, usada para anunciar na Internet. Os banners
estdo normalmente ligados a pagina de Internet do anunciante e assim que os utilizadores
clicam no banner sdo direcionados para essa pagina. Os banners podem incluir tanto
imagens como videos e som. A principal vantagem desta técnica estd no nivel de
customizacdo com que sdo criados, permitindo um maior direcionamento a certos
individuos e grupos. A taxa de visualizacdo dos banners é elevada pois, muitas vezes, 0s
anuncios sdo exibidos enquanto os utilizadores esperam pelo acesso a uma informacéo ou

forma de entretenimento.
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A grande desvantagem deste tipo de anincios esta no custo, j& que uma campanha
bem-sucedida requer uma grande percentagem do or¢camento dedicado a colocacdo de
banners em péaginas de Internet com elevado trafego. Uma segunda limitacdo esta na
quantidade de informacdo que é possivel inserir num banner publicitario, levando os
anunciantes a pensar numa forma criativa mas curta de passar a mensagem e atrair oS

utilizadores.

2.3.6 Marketing de Afiliados

Segundo Hoffman e Novak (2000), as organizacOes, ao realizarem acgdes de
marketing de afiliados permitem que centenas de paginas de Internet independentes,
também designadas de criadores de contetdos, exibam anuncios dos seus produtos,
recebendo como contrapartida uma comissdo caso 0 anuncio conduza a uma venda. A
literatura sobre esta acdo de marketing digital oferece um claro entendimento sobre o seu
funcionamento e o papel dos criadores de conteidos em atrair consumidores (Hoffman e
Novak, 2000; Fiore, 2000; Gallaugher et al., 2001; Duffy, 2005). De acordo com Fiore
(2000), a utilizacao de acbes de marketing de afiliados permite aos criadores de conteudos
vender produtos ou servicos de varias organizagdes na sua propria pagina de Internet,
utilizando tecnologias desenvolvidas pelas organizacgdes. Por esta acdo, recebe-se em troca
uma comissdo baseada num modelo de pagamento entre trés disponiveis: pay per sale
(PPS), pay per lead (PPL) e pay per click (PPC). De acordo com Gallaugher et al. (2001),
o marketing de afiliados é classificado como uma forma de publicidade online onde as
organizacgOes partilham uma percentagem das receitas das vendas geradas por cada cliente
que chegue a pagina de Internet da organizacdo a partir da pagina do afiliado.

De acordo com Duffy (2005), esta estratégia reduz grande parte do risco
associado ao marketing digital, na medida em que se os afiliados forem bem-sucedidos e
0s consumidores acabarem por efetuar uma compra, entdo as duas partes ganham sem que
a organizacao tenha realizado sérios esforgos de promocdo. Caso a a¢do nao resulte em
vendas para a organizacdo, os afiliados ndo recebem qualquer tipo de compensacdo. As
organizacOes apenas pagam aos afiliados consoante a sua performance.

Desta forma, o marketing de afiliados € uma técnica de marketing digital onde é
celebrado um acordo informal entre uma organizacdo e um provedor de contetdos online,

com o objectivo de levar o segundo a promover os produtos ou servigos da organizagao na
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sua pagina de Internet, em troca de um pagamento. Os provedores de conteidos fazem nédo
sO publicidade aos produtos e servicos, como influenciam também os consumidores a
tornarem-se clientes da organizacdo (Hossan e Ahammad, 2013).

No marketing de afiliados verifica-se a existéncia de trés modelos de pagamento.
O modelo de pagamentos pay per sale consiste numa modalidade onde a organizacéo paga
ao afiliado com base na conversdao do trafego enviado em vendas. Se um consumidor
seguir um link de afiliado para a pagina de venda da organizacao e realizar a compra, entdo
o afiliado recebe uma comissdo. JA& o modelo pay per lead constitui um modelo de
marketing de afiliados onde o pagamento é baseado na quantidade de trafego gerado para a
pagina da organizacdo que conclui um registo. Isto é, os consumidores enviados ndo
precisam de fazer a compra para o afiliado receber uma comissdo, apenas precisam de se
registar no sistema. Neste modelo, a organizacdo paga ao afiliado pelo volume de trafego
registado que enviar, responsabilizando-se pela conversdo desse trafego em clientes (Libai
et al. 2003). Por ultimo, o modelo de pagamento pay per click paga aos afiliados um valor
pelo trafego enviado para a pagina da organizacdo, a partir de uma taxa pré-definida. Os
consumidores ndo precisam de realizar uma compra ou efetuar o registo, para o afiliado
receber o seu pagamento.

Num estudo de caso publicado por Duffy (2005), o autor identifica os factores
criticos para o sucesso do marketing de afiliados. Segundo o autor, a chave para 0 sucesso
nesta relacdo esta no resultado positivo para ambas as partes envolvidas, resultando em
ganhos para os dois lados. As organizagdes tém ao seu dispor uma forca de vendas e 0s
afiliados tém a oportunidade de gerar receitas sem grande investimento em inventério ou
infraestruturas. O principal investimento esta na criacdo de uma pagina de Internet capaz
de atrair os consumidores interessados nos produtos ou servi¢os anunciados.

O marketing de afiliados beneficia tanto os afiliados como as organizagdes. Ao
utilizar esta estratégia, as organizagdes podem trabalhar com vérias paginas de Internet
independentes para promover 0s seus produtos e servi¢os. As organizagfes apenas pagam
aos afiliados se o anuncio resultar numa venda, levando a que os custos deste tipo de acdo
passem a ser varidveis. Para os afiliados existe o beneficio de monetizar as suas paginas de
Internet. Existem também algumas desvantagens nesta técnica, das quais se destacam a
abertura de contas de afiliado falsas e campanhas publicitarias com informages incorretas,
que podem resultar em queixas junto das organizagdes. A publicidade enganosa que alguns
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afiliados fazem apenas com o objectivo de receber a sua comissédo de venda, leva a que
realizem promessas erradas ou exageradas sobre o produto ou servico. Algumas
organizagOes, por seu lado, por vezes encerram parcerias de afiliado sem informar os

préprios afiliados, ndo pagando qualquer comissao devida.

2.4 Web Analytics

A Internet permite a mensuracdo em tempo real de qualquer acdo de marketing
digital. Neste meio, através da analise de dados informaticos, é possivel compreender as
acles dos consumidores que chegam as paginas de Internet das organizacGes, assim como
a eficacia das estratégias de marketing digital. De acordo com a Web Analytics
Association (2008), as ferramentas de web analytics consistem num conjunto de
ferramentas de medicgéo, recolha, analise e reporte de informacao digital com o objectivo
de compreender e optimizar a usabilidade da web. As ferramentas de web analytics
guardam informacédo sobre cliques nas paginas e sobre o comportamento dos utilizadores,
apresentando essa informagdo com significado para as organizages. As ferramentas de
web analytics sdo utilizadas para compreender os consumidores e 0s seus comportamentos,
desenvolver acbes que os influenciem, promovendo comportamentos que beneficiem a
organizacdo. Estas ferramentas representam as fundagdes para as organiza¢des tomarem
decisdes competitivas (Nakatani e Chuang, 2011).

A utilizacdo de web analytics para analisar as agdes de marketing digital retrocede
até 1990 (Chaffey e Patron, 2012). Estas ferramentas evoluiram ao longo dos anos e
atualmente representam uma metodologia sofisticada de analise. As medidas simplistas
desenvolvidas inicialmente foram evoluindo de forma a oferecerem uma viséo aprofundada
sobre o comportamento dos consumidores. A partir de uma grande variedade de métricas,
as organizagdes podem compreender o comportamento dos consumidores, coordenando
todas as iniciativas de marketing digital.

Presentemente, estudos sugerem que as organizagOes ndo estdo a conseguir
aproveitar o potencial das ferramentas de web analytics. Verifica-se a adopcdo em grande
escala destas ferramentas, todavia a sua utilizacéo efetiva é reduzida. Existe necessidade de
suplementar as técnicas existentes com metodos que reflitam mais eficientemente a
experiéncia do consumidor (Craig e Douglas, 2001). Estes métodos de analise devem ser
tanto quantitativos como qualitativos (Jayawardhena et al., 2003), que segundo Maity e
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Peters (2005) passa pela introducdo de testes de usabilidade e questionarios online. A
grande variedade de métricas disponiveis nas ferramentas de web analytics apresenta-se
como um dos principais desafios para as organizacGes que procuram incorporar estas
ferramentas na sua estratégia. Segundo Kaushik (2010), uma meétrica € uma medida

quantitativa ou uma estatistica que descreve eventos ou tendéncias de um website.

2.4.1 Métricas de Web Analytics

Os hits sdo considerados umas das primeiras técnicas a serem utilizadas para obter
uma visdo do comportamento dos consumidores online (Murphy e Forest, 1997). Esta
técnica captura 0 numero de vezes que os consumidores realizam numa pagina de Internet
ou nos seus elementos, num dado periodo de tempo. Apesar desta medida ter valor pela sua
simplicidade e facilidade de analise, falha em revelar a eficacia das acfes de marketing
digital, uma vez que ndo apresenta qualquer informacgdo sobre o comportamento dos
consumidores apds abrirem a pagina de Internet da organizacdo. Desta forma, torna-se
dificil avaliar a qualidade da experiéncia dos consumidores, assim como 0 seu processo de
decis&o.

Face as limitacbes da abordagem anterior, surgiu a analise clickstream, que
representa o percurso dos consumidores enquanto navegam nas paginas de Internet da
organizacdo. Esta técnica regista o que os consumidores visitaram e a ordem dessa visita
(Bucklin e Sismeiro, 2003), medindo o numero de paginas que foram exibidas aos
consumidores, a sua sequéncia e os elementos com que interagem. Foram surgindo varias
medidas para complementar a andlise anterior, também elas baseadas em cliques feitos nas
paginas. Exemplos destas medidas sdo os click-through e click rate. O primeiro indica o
numero de consumidores que clicou num determinado banner e visitou a pagina
subsequente. Ja o segundo, divide o ndmero de vezes que um banner é clicado pelo
namero de vezes que € colocado online. Este conjunto de métricas é muito utilizado dentro
das métricas de web analytics, contudo, ndo permitem obter qualquer informacao sobre as
decisbes de compra.

Desta forma, foram introduzidas as medidas de taxa de conversao, impressoes,
visitas, envolvimento, registos e questionarios online, permitindo as organizac¢des analisar

0 comportamento dos consumidores.
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A taxa de conversdo divide o numero de consumidores que visionaram um
anuncio em banner pelo nimero de compras efectuadas. Esta medida apresenta limitagdes
na sua utilizacdo, ja que nao é possivel compreender quais os factores que influenciaram a
compra. As impressdes, por sua vez, constituem o nimero de visualiza¢gdes de um andncio
(Danaher, Mullarkey, 2003). Esta medida tem como principal limitagcdo o facto de poder
ser inflacionada.

As visitas medem o numero total de consumidores que visitaram uma pagina de
Internet, num dado periodo de tempo (Murphy e Forest, 1997). A principal limitacdo desta
medida esta na dupla contagem, ja que se um consumidor visitar as paginas de Internet da
organizacdo duas vezes no mesmo periodo de tempo, é contabilizado como duas visitas
diferentes, induzindo em erro na analise posterior. Este erro de dupla contagem pode ser
corrigido utilizado uma medida semelhante, designada de visitas Unicas, que calcula
apenas o nimero de novos consumidores que visitarem as paginas num dado periodo de
tempo. Adicionalmente, a partir destas métricas é possivel saber a duracdo de cada visita
dos consumidores, o navegador de internet que utilizaram e informacdo sobre o endereco
de IP (Internet Protocol), assim como a pagina de Internet onde estavam antes de
acederem a pagina da organizacdo e qual o percurso seguido dentro das paginas de Internet
da organizagéo.

O envolvimento permite medir a atratividade da pagina de Internet e é definido
como o tempo total que um consumidor passa num website ou numa pagina. Esta medida é
normalmente reportada como o tempo medio mensal em minutos que um consumidor
passa num Unico website. Alternativamente, o envolvimento também pode ser medido em
termos do nimero médio de péginas visualizadas. A logica por detrds desta métrica esta no
facto de o tempo gasto num determinado website ser proporcional a sua atratividade.

Os registos constituem a melhor forma de captar informacdo demografica sobre os
utilizadores. Ao realizar um registo, os consumidores demonstram elevado interesse no
website, revelando informacdes de contacto e permitindo & organizacdo adoptar outras
acdes de marketing digital, como o marketing de email.

Alguns autores contestam a utilidade destas medidas para medir a eficacia das
acoes de marketing digital, devido a sua simplicidade e ambiguidade, que podem conduzir
a conclusoes erradas (Schmitt et al., 1999). Segundo Phippen et al.(2004), o principal
motivo para estas medidas serem consideradas inadequadas deve-se ao crescente
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envolvimento dos consumidores na Internet. O mesmo autor apresenta um conjunto de
medidas centradas no consumidor, designadas de web analytics avancadas, de forma a
entender a relagé@o entre o consumidor e a pagina de Internet.

As medidas de web analytics avangadas cruzam a informacéo recolhida pelas
métricas basicas com informacdo demogréfica, permitindo um analise mais aprofundada
dos consumidores. Isto significa que as métricas basicas apresentadas anteriormente sdo
parte integrante destas métricas avancadas. Este tipo de medidas encontram-se divididas
em métricas de andlise do ciclo de vida do cliente e em métricas do comportamento do
consumidor Phippen et al. (2004). As primeiras analisam o sucesso de um website a partir
da teoria do ciclo de vida dos consumidores, analisando a relagéo entre o consumidor e
website, de forma a identificar a fase do ciclo de vida onde a maioria dos consumidores
desiste de visitar o website da organizacdo. A analise do ciclo de vida dos consumidores
engloba medidas como o custo por aquisicédo e retencao.

Ja as métricas de analise do comportamento dos consumidores identificam o0s
factores que levam a desisténcia dos consumidores em visitarem a pagina de Internet, com
0 objectivo de reduzir o nimero de desisténcias e aumentar 0 nimero de consumidores na
fase de retencdo da relacdo. Segundo Inan (2002), os factores que contribuem para estas
desisténcias sdo a relevancia do conteldo, a eficacia do design e a eficiéncia da
performance da pagina. Exemplos de medidas utilizadas nesta métrica sdo o nivel de
envolvimento e o factor de relevancia.

Kaushik (2010) considera as seguintes métricas como meétricas criticas para
qualquer organizacdo: visitas e visitas Unicas; tempo na pagina e tempo no website; taxa de
rejeicdo (bounce rate); taxa de saida; taxa de conversdo; envolvimento. Das medidas
indicadas pelo autor, apenas a taxa de rejeicdo e a taxa de saida ndo foram contempladas
anteriormente, sendo que a primeira constitui a percentagem de visitas ao website onde 0s
consumidores apenas visualizaram uma Unica pagina (a de entrada) e sairam sem visitar
paginas subsequentes, ja a segunda métrica representa a percentagem de consumidores que
entraram no website e sairam ap0s visitar mais de uma pagina.

Existe um grande numero de métricas que podem ser utilizadas, todavia cabe a
cada organizacdo identificar o que deseja medir e escolher o seu conjunto de métricas
tendo isso em conta. Contudo, toda esta informacéo perde utilidade para as organizagdes
caso ndo seja compreendida e aplicada.
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2.5 Modelo de Mensuracéo de Performance de Marketing Digital

Vérias publicacdes recentes procuram definir e medir a performance em
marketing (Clark, 2001; Gupta e Lehman, 2005; e Farris et al. 2006) enquanto que outros
se focam em medir os resultados financeiros, como o ROI (return on investment) dos
investimentos em marketing (Ambler, 2003; Lenskold, 2003).

As métricas de web analytics sdo necessarias para implementar planos de acéo,
ligar acOes a resultados e comparar a eficacia de diferentes decisdes. Contudo, um modelo
focado somente nestas métricas ndo permite associar a informacdo recolhida ao
comportamento de compra do consumidor e aos resultados financeiros das organizagdes.
As organizacOes devem utilizar tanto métricas financeiras como ndo financeiras para medir
corretamente a performance das acfes de marketing digital. Para justificar o investimento
em ac¢des de marketing digital, é necessario analisar as variagdes dos lucros decorrentes de
cada acdo. O ROI é a medida financeira mais vantajoso para demonstrar os resultados
financeiros das iniciativas de marketing digital, sendo igualmente uma medida de féacil
interpretacdo para a gestdo de topo das organizagdes. O ROI permite uma avaliacdo clara
dos resultados de uma iniciativa ou estratégia, oferecendo informacdes Uteis para a tomada
de decisOes estratégicas e tacticas.

Chirca e Daj (2008), dividem o conjunto de métricas financeiras e ndo financeiras
em métricas de nivel micro e métricas de nivel macro. De acordo com os autores, as
primeiras permitem: avaliar a eficiéncia das tacticas de marketing digital e a sua
implementacdo; avaliar o impacto do marketing digital na satisfagdo e lealdade de
consumidores; adaptar-se a diferentes formas de presenca online (B2B ou B2C); comparar
performance de diferentes canais; avaliar a performance das acdes de marketing digital
contra a performance dos concorrentes. Ja as metricas de nivel macro avaliam se os
objectivos estratégicos da organizacdo estdo a ser atingidos, assim como a contribui¢do das
acoes de marketing digital para os resultados da organizagao.

Tendo isto em conta, 0 modelo de analise utilizado deriva do modelo das Cinco
Categorias de Diagnostico para a Mensuracdo de E-marketing, avancado por Chaffey et al.

(2003), com uma perspectiva da base para o topo, de acordo com a figura 1.
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Figura 1: Cinco Categorias de Diagnoéstico para Mensuracgdo de E-Marketing

The Weblinsights™ diagnostics framework

includes these key metrics: 1. Business

1. Business contribution:
Online revenue contribution (direct and indirect),
category penetration, costs and profitability. 2. Marketing

2. Marketing outcomes: @ outcomes o
Leads, sales, service contacts, conversion and g, g
retention efficiencies. g

w

3. Customer satisfaction: 5 3. Customer -
Site usability, performance/availability, contact § satisfaction -
strategies. Opinions, attitudes and brand impact. € g

4. Customer behaviour (web analytics): g %
Profiles, customer orientation (segmentation), 4. Customer
usability, clickstreams and site actions. behaviour

5. Site promotion:
Attraction efficiency. Referrer efficiency, cost of s
acquisition and reach. Search engine visibllity 5. Site
and link building. E-mail marketing. Integration. promotion

Fonte: Chaffey et al. (2003)

De acordo com o modelo apresentado, ao se atingir com sucesso 0S objectivos
para a promocdo da pagina de Internet, para 0 comportamento desejavel dos consumidores
e sua satisfacdo, por consequéncia, as organizacOes atingem os objectivos tragados para 0s
resultados do marketing e para os resultados da organizacdo. Tendo em conta 0 modelo
apresentado, as métricas de nivel micro avaliam a eficicia das acdes de marketing digital e
a eficacia da sua implementacdo, influenciando positivamente a performance das
organizacOes. Estas métricas ajudam a optimizar as a¢gdes de marketing digital na medida
em que atraem mais visitas e aumentam a conversdao, de acordo com os resultados de
marketing desejados. Assim que os consumidores entram na pagina de Internet é possivel
monitorizar o contetdo acedido, a duracdo da visita, 0 contetdo com que interagiram e 0
resultado dessa interacao, isto €, € possivel analisar o comportamento do consumidor.

As métricas de nivel macro, avaliam se os objectivos estratégicos foram atingidos
e indicam em que medida as a¢Ges de marketing digital contribuiram para a organizacéo
em termos de receitas ou ROI. Desta forma, as medidas de nivel micro suportam 0s
objectivos estratégicos de nivel macro.

De acordo com o modelo apresentado, a primeira categoria referente aos
objectivos de promocdo da pagina de Internet engloba o conjunto de praticas de marketing
digital que trabalham a capacidade de atracdo dos consumidores. Esta categoria agrega as

praticas de marketing de motor de busca, marketing de email, marketing de banners e
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texto promocional, e marketing de redes sociais. Verifica-se que este conjunto de
praticas sdo as principais praticas de marketing digital utilizadas pelas organizagdes de
forma integrada. Atingidos os objectivos de atracdo de consumidores, 0 modelo avanca
para a analise do comportamento do consumidor na pagina de Internet da organizagé&o.

A segunda categoria referente ao comportamento dos consumidores analisa 0s
padrdes de cliques e navegacdo nas paginas de Internet, juntamente com informacéo
demogréfica derivada do registo que realizam. Segundo Chaffey et al. (2003), as principais
métricas de web analytics sdo: paginas de entrada e saida; analise da navegacao; visitas e
visitas Unicas; tempo na pagina e tempo no website; pais de origem; dominio anterior.
Kaushik (2010), por sua vez, aponta as seguintes métricas como as principais métricas para
analisar o comportamento e segmentar os consumidores: visitas e visitas Unicas; tempo na
pagina e tempo no website; taxa de rejei¢do (bounce rate); taxa de conversdo;

A terceira categoria do modelo de avaliacdo diz respeito a satisfacdo dos
consumidores. O nivel de satisfacdo pode ser medido através de um contacto direto com 0s
consumidores, por via de email. As redes sociais podem ser uma ferramenta util de
interacdo com 0s consumidores, uma vez que os consumidores tendem a deixar a sua
opinido atraves de comentarios na pagina social das organiza¢Ges ou entrando em contacto
direto enviando mensagens. Os testes de usabilidade de paginas de Internet séo uma outra
forma de aferir a satisfacdo dos consumidores.

Os resultados de marketing podem ser variados tendo em conta 0s objectivos da
pagina de Internet da organizacdo. Medidas como o numero de vendas, contactos de
consumidores, conversdes e retencGes, sdo exemplos de medidas utilizadas para
estabelecer objectivos. Estes resultados de marketing sdo a consequéncia direta das acdes
desenvolvidas nas categorias anteriores. Uma vez atingidos os objectivos de marketing, é
possivel aferir a contribui¢do para o negdécio.

A Ultima categoria diz respeito ao contributo final das categorias anteriores para o
negocio da organizacdo. Este valor é medido através da receita gerada na Internet, os

custos e lucros derivados das agdes anteriores.

2.6 Conclusao

O marketing digital tem ganho grande relevancia junto do meio académico e do
meio organizacional. Esta area tem captado o interesse tanto das organizacGes, que
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exploram as suas potencialidades, bem como dos académicos, com um crescente nimero
de publicacgdes sobre esta area.

O crescimento da internet tem sido exponencial e o seu papel na sociedade
crescente. Este meio molda os pensamentos, as atitudes e 0s comportamentos dos
consumidores que acedem diariamente a Internet para dar resposta as suas necessidades.
Este meio tornou-se uma forga que influencia tanto o processo de decisdo, como o
processo de compra, sendo por isso relevante no contexto organizacional.

A medida que o nimero de utilizadores aumenta, a Internet torna-se decisiva para
as organizacgdes adquirirem vantagens competitivas. A partir de um conjunto de acgdes de
marketing digital — marketing de email, marketing de motor de busca, marketing de
afiliados, marketing social, anuncios publicitarios e paginas de Internet - as organizacdes
conseguem captar consumidores e destacar-se da concorréncia. A partir deste meio, as
organizacGes conseguem avaliar a eficacia das suas acdes de marketing digital em tempo
real, alocando recursos de forma mais eficiente.

A Internet potencia igualmente a analise dos consumidores, na medida em que
estes revelam informacdes sobre as suas necessidades. Estas informacdes podem ser
recolhidas e analisadas através de ferramentas de web analytics, permitindo as
organizagOes conhecer o comportamento dos seus consumidores. Estas ferramentas de
anélise de informacdo digital evoluiram ao longo dos anos, de acordo com a necessidade
das organizacdes em recolher e analisar informacao mais completa e precisa. A quantidade
e profundidade de métricas de web analytics é, hoje em dia, muito rica, permitindo as
organizagGes medir todos os aspectos da atividade online dos seus consumidores. As
ferramentas de web analitycs desempenham também um papel importante na avaliacdo de
acdes de marketing digital, permitindo concluir sobre a sua eficacia na atracdo de
consumidores.

Os modelos tedricos de mensuracdo de performance incorporam um conjunto de
métricas de web analytics, bem como medidas financeiras, permitindo as organiza¢Ges
justificar os seus investimentos em atividade de marketing digital. De acordo com o
modelo apresentado, as métricas de web analyctics, designadas de métricas de nivel micro,
sustentam as medidas financeiras, designadas de métricas de nivel macro. Desta forma, as

acOes de marketing digital, juntamente com a analise do comportamento e satisfacdo dos
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consumidores, apoiam a concretizagdo dos resultados de marketing da organizagdo. Os

resultados de marketing, por sua vez, influenciam os resultados organizacionais.
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3. QUADRO CONCEPTUAL E METODOLOGICO

3.1 Introducéo

Este capitulo comeca por apresentar o quadro conceptual adoptado no estudo,
onde é exposto o paradigma de investigacdo e o modelo conceptual utilizado na
investigacdo, juntamente com as questdes de interesse. Segue-se o quadro metodoldgico
onde sdo apresentados os procedimentos e as etapas necessarias a realizacdo do estudo

empirico.

3.2 Quadro Conceptual

Neste ponto é apresentado o paradigma de investigacdo que fundamenta a
realizacdo do estudo de caso. Segue-se modelo conceptual utilizado na realizagdo do

estudo e, por fim, sdo apresentadas as questdes de interesse derivadas do modelo.

3.2.1 Paradigma de Investigacéo

Os meétodos adoptados numa investigacdo sdo regidos por um paradigma,
entendido como o referencial filosofico que informa a metodologia do investigador e
orientam a sua acdo. O paradigma trata-se do conjunto de principios, crencas e valores que
orientam a metodologia e fundamentam as suas concepgdes numa dada epistemologia
(Coutinho, 2011).

A investigacao levada a cabo neste estudo adopta um paradigma de investigacao

construtivista-interpretativo.

O paradigma construtivista, por seu lado, assume uma ontologia relativista
(existem mudltiplas realidades), uma epistemologia subjetiva (investigador e
sujeito criam compreensfes, conhecimento) e um conjunto naturalista de
procedimentos metodolégicos (no mundo natural). Conceitos como
credibilidade, transferibilidade, dependéncia e confirmabilidade substituem os
critérios positivistas de validade interna e externa, fiabilidade e objectividade.
(Aires, 2011:18)

O paradigma do estudo € suportado pela observacéo e descri¢do da realidade que
se pretende estudar, a partir da interacdo do investigador com o sujeito ou fenémeno em

estudo.
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O objectivo do estudo de caso esta em compreender o fenémeno em estudo (Fidel,
1992). De forma resumida, Gomez et al. (1996), apontam gue o objectivo geral do estudo
consiste em explorar, descrever, explicar, avaliar e/ou transformar. Desta forma, pode-se
concluir que o estude de caso, na pratica, tem como objectivo relatar situacbes ou

descrever fendmenos, estudar ou comprovar relagdes entre factos.

3.2.2 Modelo Conceptual

O modelo utilizado no estudo tem como referéncia 0 modelo das cinco categorias
de diagnostico para mensuracdo em e-marketing de Chaffey et al. (2003). O modelo
conceptual avangado pretende avaliar o efeito das trés primeiras categorias na
concretizacdo dos resultados de marketing da organizacdo do estudo de caso, conforme

ilustrado na Figura 2.

Figura 2: Modelo Conceptual Proposto

Fonte: Modelo de Chaffey et al. (2003)

A primeira categoria relativa as acGes de marketing digital constitui o ponto de
partida e engloba o conjunto de técnicas dedicadas a atracdo de consumidores,
direcionando-os para a pagina de Internet da organizacdo. Ao atingir com Sucesso 0S
objectivos de atracdo de consumidores, segue-se a andlise do seu comportamento, de
acordo com a segunda categoria, através de ferramentas de web analytics. A partir da

analise do comportamento e percep¢do dos consumidores face a pagina de Internet da



organizacdo obtém-se a avaliacdo da sua satisfagdo. A partir dos dados obtidos nestas

categorias, analisam-se os resultados de marketing da organizacao.

3.2.3 Objectivos e Questdes de Interesse

Com este estudo pretende-se verificar o contributo das acdes de marketing digital
para a performance das organizac¢Ges, tomando como estudo de caso uma microempresa de
consultoria informatica. Assim, através do modelo conceptual apresentado, procura-se

avaliar a eficacia das acdes de marketing de acordo com 0s objectivos reunidos na tabela 1.

Tabela 1: Objectivos do Estudo de Caso

1. Avaliar a eficicia das a¢des de marketing digital;

1.1 Analisar a ac6es de marketing digital que compdem a primeira categoria do modelo;

1.2 Analisar a captacédo de utilizadores e o0 seu comportamento através de web analytics.

1.3 Avaliar a satisfacéo dos clientes;

2. Analisar o contributo das ac¢Ges de marketing digital para a organizacao;

2.1 Avaliar o impacto das ac¢fes de marketing digital nos resultados de marketing;

A partir destes objectivos serd possivel responder as seguintes questdes de
interesse:

Que técnicas de marketing digital se apresentam como as mais eficazes?

Qual a importancia das redes sociais no comércio online?

Com o aumento da concorréncia, a Internet continua um meio eficaz de venda de

bens e servigos?

3.3 Quadro Metodologico

A metodologia revela métodos, marca os limites e alcances, clarifica e valoriza os
principios, procedimentos e estratégias mais adequadas para a investigacdo. A metodologia
apresenta todas as etapas do processo de recolha de informacdo, necessérias para a
elaboracédo do estudo de caso. O estudo de caso, enquanto metodologia de investigacéo,

tem como objectivo compreender, explorar ou descrever situacfes ou acontecimentos. De
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acordo com Yin (1994), esta metodologia é adequada para investigacdo em educacao,
qguando o investigador procura estudar realidades complexas, de tal forma que se torna
dificil identificar variaveis consideradas importantes, quando se procura dar resposta ao
“como” e “porqué”, e quando se procura descobrir relaces entre os factores inerentes a
realidade estudada. Bell (2005), por sua vez, afirma que o foco do estudo de caso esta na
relacdo entre os factores e eventos. Coutinho (2011), refere que um caso pode assumir
varias dimensdes, desde um individuo a um pequeno grupo, uma organizacdo ou uma
comunidade.

Adoptou-se uma abordagem que envolve trés fases diferentes: na primeira fase
realizou-se a sele¢do do quadro tedrico sobre o qual se pretende trabalhar, assim como o
desenvolvimento de protocolos para recolha de dados necessarios a realizacdo do estudo de
caso (Yin, 1994); seguiu-se a respectiva recolha e analise dos dados, terminando com a
elaboracédo do relatorio do caso; por ultimo, realizou-se a anélise dos dados obtidos, tendo
em conta a teoria apresentada, e concluiu-se o estudo com a interpretacdo dos resultados
(Yin, 2001: 40-77). As acOes de cada etapa sdo seguidamente descritas.

Na primeira fase procedeu-se a elaboracdo de um documento com 0s
procedimentos, 0s instrumentos e as regras gerais a serem adoptadas no estudo, de acordo
com o quadro tedrico. Seguiu-se a enumeragdo dos procedimentos a serem adoptados para
colecta de dados e a elaboracéo de um plano de anélise dos respectivos dados (Yin, 1994).

Na segunda fase do estudo foram recolhidos dados sobre o caso, a partir da
analise de documentos da empresa e observacdo participante. A partir desses dados
elaborou-se o relatorio de caso.

Por ultimo, realizou-se a analise dos dados tendo em conta 0s objectivos iniciais
do estudo. Yin (2001), prop8e duas estratégias gerais para a analise de dados: a primeira
baseia a analise nas proposicOes tedricas, organizando os dados com base nas mesmas, a
procura da existéncia de relagdes causais propostas na teoria; a segunda, passa por
desenvolver uma organizagédo descritiva que permita identificar a existéncia de relacGes e

padrdes nos dados recolhidos.

3.4 Conclusao

O quadro conceptual e metodolégico constitui o referencial tedrico do

investigador e apresentam-se como a primeira etapa na realizacdo de um trabalho de
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investigacdo. A partir desta construcdo tedrica € possivel delimitar o campo de acdo do
investigador, as preposicdes tedricas que orientam essa acdo e 0S Processos necessarios
para desenvolver o trabalho de campo. Desta forma, foi definido o paradigma de
investigacdo, o modelo conceptual, as questdes de interesse e objectivos, assim como a

metodologia que guiara a recolha e tratamento de dados.

37



4. ESTUDO DE CASO

4.1 Introducéo

Neste capitulo sera apresentado o estudo de caso proposto. Este inicia-se com uma
breve apresentacdo da organizacdo do caso, passando para a descricdo das praticas de
marketing digital desenvolvidas e respectivos resultados. Segue-se a analise do
comportamento e satisfacdo dos consumidores a partir de métricas de web analytics e
termina-se com a discussdo de resultados face aos objectivos propostos e questdes de

interesse.

4.2 Organizacao do Caso

A organizacdo estudada € uma pequena empresa da area de consultoria
informatica fundada em 2012 e cuja atividade consiste no desenvolvimento e
comercializacdo de software informatico a nivel nacional e internacional. Esta empresa
utiliza maioritariamente ag0es de marketing digital no mercado nacional e internacional
para promover o seu produto. A informacéo recolhida diz respeito a um periodo temporal
de 6 meses, correspondente aos meses de Fevereiro, Margo, Abril, Maio, Junho e Julho de
2014.

4.3 Ac¢bes de Marketing Digital

As acdes de marketing digital desenvolvidas pela organizacdo constituem a unica
forma de captar consumidores para o website de venda. Estas a¢Oes dividem-se em:
marketing social; marketing de email; marketing de motor de busca, paginas de Internet,
anuncios publicitarios. Neste periodo de tempo, verificaram-se as seguintes acdes de

marketing digital e respectivos resultados.

4.3.1 Marketing Social

As redes sociais desempenham um papel importante nas acdes de marketing da
organizacdo na medida em que representam um dos pontos de contacto com os clientes

atuais e potenciais. Atraves deste meio, a organizacdo desenvolve campanhas publicitarias
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para segmentos de interesse e presta suporte aos clientes que entram em contacto. As redes
sociais utilizadas pela organizacdo para acGes de marketing social sdo o Facebook, o
Youtube e o Blog da empresa. Estas redes sdo maioritariamente utilizadas para trabalhar a
reputacdo e imagem da marca, assim como atrair novos utilizadores, levando-os a realizar
a subscricédo do software.

O Facebook permite a organizagéo trabalhar a reputacdo da marca e relacionar-se
com os clientes. Sao realizas publicagbes patrocinadas, que sdo exibidas a segmentos de
utilizadores definidos. As publicacGes ndo pagas, sdo colocadas periodicamente na pagina
de Facebook da organizacdo, com noticias e novidades. Estas campanhas tém como
objectivo levar novos utilizadores a efetuarem a subscricdo do software da organizagédo
através da sua pagina de Internet. Neste sentido, € importante que cada publicacdo
apresente uma ligacdo direta a pagina de Internet do software. O Facebook, é também
utilizado como uma ferramenta de suporte aos clientes que contactam a organizacdo em
busca de informacdes e ajuda.

O alcance de uma pagina de Facebook é tanto maior, quanto maior for nimero de
“gostos” que conquista. Um individuo que coloca 0 seu “gosto” numa pagina pode ser
considerado um seguidor e as campanhas de anincios potenciam o aumento do nimero de
seguidores de uma pagina. Estes seguidores apresentam uma forte probabilidade de serem
convertidos em clientes. Para a pagina portuguesa de Facebook da organizacéo verificou-se
um incremento na ordem dos 439 seguidores no periodo em analise. Estes passaram de 875
para 1314 seguidores. Durante este periodo foram realizadas sete publicacfes, das quais
apenas uma constituiu uma publicacdo patrocinada. Ja a pagina internacional de Facebook
amentou de 229 para 364 seguidores, o que corresponde a uma variacdo absoluta de 135
seguidores. Neste periodo foram realizadas seis publicacdes, das quais apenas uma foi
patrocinada. Estas campanhas sdo direcionadas para o segmento de utilizadores homens,
entre 0s 18 e 0s 45 anos de idade e com interesses em desporto.

Além da pagina de Facebook, a organizacdo aposta também num canal de
Youtube para captar novos utilizadores. Este meio permite igualmente trabalhar a imagem
da marca e gerar trafego adicional a pagina de Internet da organizacdo, potenciando o
aumento das subscricdes do software. O conteudo exibido no canal de Youtube esta
inserido na estratégia de SEO, na medida em que permite melhorar o ranking da pagina da
organizacdo junto do motor de busca do Google. Relativamente a este canal, reine 23
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videos com um total de 38 514 visualiza¢Bes, das quais 10 392 ocorreram durante o
periodo em analise. O total de subscri¢bes do canal é de 176, das quais 55 ocorreram no
periodo em analise.

A organizagdo utiliza um Blog como ferramenta de marketing social. O Blog
apresenta informagOes relevantes aos utilizadores que procuram saber mais sobre o
software e serve como parte do programa de optimizacdo de motor de busca da
organizacdo, na medida em que também o contedo apresentado no Blog permite melhorar
o ranking da pagina no Google. Uma vantagem adicional do Blog estd em receber
comentarios dos utilizadores, permitindo que a organizacdo tenha uma resposta dos seus
clientes atuais e potenciais. A informacdo é introduzida periodicamente, todavia, no
periodo em analise verificou-se uma interacdo minima com os clientes por este meio.

Por altimo, a organizagcdo marca também presenca na rede social Twitter de forma
pouco ativa. A interacdo verificada neste periodo foi minima.

No marketing social é igualmente importante analisar o valor dos clientes que
seguem ou subscrevem uma péagina. As campanhas sdo dirigidas para captar novos
clientes, que além de se tornarem seguidores, acedam a pagina de Internet da organizagédo
de modo a realizarem uma subscri¢cdo. Desta forma, torna-se relevante analisar o nimero
de utilizadores que acederam a pagina de Internet da organizacdo a partir do Facebook,
Youtube e Blog. No periodo em analise verificou-se os seguintes dados relativos ao trafego

gerado a partir destas redes para a pagina da organizacao:

Tabela 2: Trafego dos Principais Canais Sociais

Canais Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Total
Facebook 102 249 250 180 119 145 1046

Pagina Youtube 49 55 28 41 32 34 239
Portuguesa Blog 50 17 28 12 16 8 131
Facebook 16 36 20 20 3 80 175

Pagina Youtube 29 21 8 11 4 6 79
Internacional  Twitter 0 28 30 9 3 2 72

No contexto internacional a rede social Twitter ganha uma importancia que a
nivel nacional cabe ao Blog. Tendo em conta que o mercado nacional é o principal

mercado da organizagdo, os dados refletem este facto, com a pégina portuguesa a receber
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mais trafego oriundo das redes sociais portuguesas, comparativamente a pagina

Internacional.

4.3.2 Marketing de Email

No que toca ao marketing de email, este € composto por newsletters enviadas aos
utilizadores todos os meses com novidades e outras informagdes relevantes. Estes emails
sdo obtidos quando os clientes realizam uma subscricdo do software. A retencdo dos
clientes atuais é também um aspecto considerado importante pela organizacao. Os clientes
sdo notificados por email quando a licenca subscrita esta prestes a expirar, a fim de

renovarem a subscrigéo.

4.3.3 Marketing de Motor de Busca

A organizagdo aposta em técnicas de marketing de motor de busca ndo pagas,
designadas de search engine optimization. Estas técnicas sdo utilizadas com o objectivo de
aumentar o ranking atribuido pelo Google a pagina da organizacdo para certas palavras-
chave. Todo o contetdo colocado na Internet é optimizado de forma a melhorar a
indexacdo do motor de busca do Google, levando a que a pagina da organizacdo seja
rapidamente indexada, surgindo na primeira posicdo de resultados sempre que um
utilizador pesquisar o nome do software ou 0 URL da pagina de Internet. A par destas
palavras-chave sdo também trabalhadas outras palavras-chave associadas a natureza e
funcdo do software. Posi¢cGes mais elevadas neste ranking originam um volume de trafego
maior.

A tabela 3 e 4 retinem os dados sobre o trafego gerado a partir do motor de busca
do Google para a pagina da organizacdo, assim como as palavras-chave com melhor

desempenho, durante o periodo em anélise.

Tabela 3: Visitas Orgéanicas de Motor de Busca

Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho  Total
Péagina Portuguesa 2765 3215 3094 2898 3406 3234 18694
Pagina Internacional 426 580 689 709 656 684 3758
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Tabela 4: Principais Palavras-chave

Palavras-Chave Visitas  Taxa de Rejeicdo

Indisponivel 17 627 22,50%

P4gina Portuguesa Nome do Software 657 22,22%
URL Pagina Portuguesa 31 35,48%

Indisponivel 3368 28,24%

Pagina Internacional Nome do Software 204 21,57%
URL Pégina Internacional 42 23,81%

A partir da tabela 3 verifica-se um grande volume de trafego originado no motor
de busca do Google para a pagina portuguesa comparativamente a pagina internacional, no
periodo em andlise. Os esforcos de SEO apontam para um ligeiro crescimento dos
consumidores que acedem a pagina de Internet portuguesa e internacional da organizagdo
vindos de uma pesquisa do Google.

Relativamente aos termos pesquisados presentes na tabela 4, uma grande fatia
deriva de palavras-chave ndo disponiveis. Assume-se que estas palavras, constituem o
grupo de palavras-chaves associadas a natureza e funcdo do software que organizagédo
trabalha ativamente nos esforcos de SEO. Além destes termos, as palavras-chave que se
apresentam igualmente relevantes para os utilizadores séo o nome do software e o URL da
pagina de Internet. Estas pesquisas sdo realizadas por consumidores que ja foram expostos
a algum tipo de publicidade da marca, demonstrando a importancia da complementaridade
entre as diferentes acdes. Verifica-se igualmente um bom trabalho de indexacdo de ambas
as paginas pelo Google, na medida em que tanto o nome do software como o URL da
pagina surgem imediatamente no topo dos resultados das respectivas pesquisas.

Analisando a qualidade destas visitas, denota-se um valor para a taxa de rejeicao
ligeiramente elevado, ja que se encontra entre 0s 20% e os 30%. Isto significa que entre
20% a 30% das visitas a pagina de Internet da organizacdo, permaneceram na mesma

pagina e ndo visitaram mais nenhuma, saindo do website imediatamente.

4.3.4 Paginas de Internet

A organizagdo apresenta dois websites a partir do qual vende o software em
Portugal e no estrangeiro. As campanhas de marketing digital focam-se em levar os

utilizadores a visitarem as paginas de Internet da organizacdo, todavia, estas paginas
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recebem igualmente visitas diretas, essencialmente de utilizadores que ja entraram em
contacto com a marca anteriormente. O trafego resultante destas visitas diretas é

apresentado na tabela 5.

Tabela 5: Visitas de Tréafego Directo

Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho  Total
Pagina Portuguesa 932 1174 1151 1063 1244 1219 6816
P&gina Internacional 594 599 611 568 534 592 3522

Assumindo que os utilizadores que acedem diretamente a pagina de Internet sdo
na sua maioria utilizadores que ja visitaram o website no passado, verifica-se que o nimero
de visitas repetidas para a pagina portuguesa foi crescente, enquanto que para a pagina
internacional se manteve constante. Isto aponta para uma boa capacidade de retencdo e de

interacdo com os consumidores gque ja visitaram a pagina no passado.

4.3.5 Anuncios Publicitarios

Os anuncios publicitarios sdo pecas em texto ou imagem (banners) colocadas em
paginas terceiras com uma ligacdo a pagina de Internet da organizacdo. A organizagdo
coloca publicidade em forma de artigos de interesse para o segmento alvo em paginas
terceiras de forma a captar utilizadores. O trafego gerado neste tipo de a¢fes encontra-se

na tabela 6.
Tabela 6: Visitas de Trafego de Anuncios Publicitarios
Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho  Total
Pagina Portuguesa 945 1065 1088 790 1023 1091 6030
Pagina Internacional 176 236 479 524 446 489 2367

O trafego enviado pela publicidade colocada em péginas terceiras, selecionadas de
acordo com a tematica e o tipo de consumidores que as visitam, manteve-se constante para

a pagina portuguesa. J& a pagina internacional registou um ligeiro aumento.
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4.4 Analise do Comportamento dos Consumidores

Ao analisar o comportamento do consumidor na pagina da organizacédo, é possivel
analisar a qualidade dos consumidores captados pelas acdes de marketing digital. Atrair
consumidores para a pagina de Internet € o principal objectivo das campanhas de
marketing digital, todavia, os objectivos de marketing passam por levar os utilizadores a
realizarem subscricbes do software. Desta forma, torna-se relevante avaliar se o0s
consumidores captados nas acdes de marketing digital realizam, de facto, a respectiva

subscricao, indo ao encontro dos objectivos de marketing.

Tabela 7: Trafego de Canais para a Pagina Portuguesa

Visitas Novos Novos Utilizadores Taxa de Paginas
Utilizadores (%) Rejeicédo
Pesquisas Organicas 18 694 10 506 56,20% 22,73% 4,52
Trafego Directo 6 816 4 808 70,54% 34,60% 3,76
Trafego de Anlncios 6 030 3 662 60,73% 38,99% 3,58
Tréfego Social 1469 831 56,57% 49,08% 2,66

Analisando o trafego gerado nos diferentes canais, verifica-se que o motor de
pesquisas do Google representou a fonte de trafego mais relevante para a pagina
portuguesa da organizacdo, gerando trafego de qualidade. Do numero total de visitas, mais
de metade (10 506) corresponde a utilizadores que visitaram a pagina pela primeira vez no
periodo em anélise, ou seja, 56,20% das visitas foram de novos utilizadores. A taxa de
rejeicdo deste canal foi a mais baixa para a pagina portuguesa, com 22,73% das visitas a
visualizarem somente uma Unica pagina, abandonando de imediato o website. Os
utilizadores deste canal observaram em média 4,52 paginas do website.

Relativamente ao trafego direto e ao trafego de anuncios, estes canais geraram
sensivelmente 0 mesmo nUmero de visitas, com a particularidade do primeiro canal ter
gerado uma maior quantidade de novos utilizadores que visitou a pagina pela primeira vez
no periodo em analise. Em relacdo as taxas de rejeicdo de ambos os canais, verifica-se que
os utilizadores gerados pelo canal de trafego direto apresentam uma qualidade ligeiramente

superior, na medida em que 38,99% dos utilizadores enviados pelos andncios publicitarios
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interagiram apenas com uma Unica péagina do website. O nimero de paginas visitadas pelos
consumidores originados em ambos os canais foi semelhante, 3,76 e 3,58 respectivamente.
O canal de trafego com pior desempenho foi ao canal social que gerou um namero
reduzido de visitas, com fraca qualidade. Este canal enviou somente 1 469 visitas durante o
periodo em analise, das quais 831 foram novos consumidores, todavia, sensivelmente
metade das visitas (49,08%) desistiram do website e visitaram somente a pagina a partir do

qual entraram no website.

Tabela 8: Trafego de Canais para a Pagina Internacional

Visitas Novos Novos Utilizadores Taxa de Paginas

Utilizadores (%) Rejeicao
Pesquisas Organicas 3758 2 317 61,66% 27,86% 4,6
Tréfego Directo 3522 2433 69,08% 35,63% 5,34
Trafego de Andincios 2 367 1512 63,88% 39,50& 4,38
Tréafego Social 354 252 71,19% 46,89% 3,47

Em relacdo ao trafego gerado para a pagina Internacional da organizacao presente
na tabela 8, verifica-se que o canal de pesquisas organicas e o canal de trafego direto
apresentam a mesma relevancia para a organizacdo, na medida em que geraram
sensivelmente 0 mesmo ndmero de visitas e de novos utilizadores, durante o periodo em
analise. Apesar das visitas do segundo canal terem visionado, em média, mais paginas, a
qualidade das visitas do primeiro canal foi superior, ja que apresentam uma taxa de
rejeicdo menor.

De seguida, surge o trafego gerado pelos anuncios publicitarios com 2 367 visitas,
das quais 63,88% representam utilizadores que visitaram pela primeira vez a pagina. Do
numero total de visitas, apenas 39,50% visitou a pagina a partir do qual entrou no website,
desistindo de visualizar novas paginas.

Por ultimo, o trafego social regista o pior desempenho, gerando uma volume de
trafego residual e sem qualidade. Este canal apresenta o valor mais elevado para a taxa de
rejeicdo e 0 menor nimero de paginas visualizadas. A capacidade de atracdo das redes
sociais é limitada e a qualidade dos utilizadores captado ¢ fraca.

A tabela 9 agrega os resultados globais das a¢des de marketing digital para ambas

as paginas.
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Tabela 9: Métricas de Website

Visitas  Novos Utilizadores  Taxas de Rejei¢Ges

Tempo Médio/

website

Pagina Portuguesa

P4gina Internacional

33 009 19 741 29,32%
10 001 6 506 34,03%

00:03:32
00:03:43

Tabela 10: Principais Paginas Visualizadas

VisualizagBes Website Portugués

1. Homepage 20 899
2. Pé&gina de Transferéncia 16 513
3. PA&gina de Subscricéo 10 477
4. Pagina de Conclusao de Transferéncia 9106
5. PA&gina de Conclusdo de Subscrigédo 8 663
Tabela 11: Principais Paginas Visualizadas
Visualiza¢Bes Website Internacional
1. Homepage 8 677
2. Pagina de Transferéncia 3985
3. PA&gina de Vantagens 3298
4. Pégina de Subscricéo 2974
5. Pagina do Guia do Utilizador 2530
6. Pagina de Concluséo de Transferéncia 1911
7. Pagina do Guia do Utilizador 1480
8. Pégina de Concluséo de Subscricao 680

De acordo com a tabela 9, o website portugués recebeu 33 009 visitas originadas

pelas acdes de marketing digital durante o periodo em analise. Deste valor, mais de metade

corresponderam a novos utilizadores que visitaram pela primeira vez a pagina. A taxa de

rejeicdo para 0 numero total de visitas geradas foi de 29,32%, indicando que 9 573

utilizadores visionaram somente uma pagina do website, saindo de imediato. Estes dados

indicam que as acdes de marketing digital para 0 mercado portugués geraram trafego de

qualidade significativo.

Relativamente a pagina Internacional, esta recebeu um terco das visitas da pagina

portuguesa, apenas 10 001, das quais 6 506 corresponderam a novos utilizadores. A taxa de

rejeicdo foi mais elevada, sugerindo que a qualidade dos utilizadores internacionais é
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inferior a qualidade dos utilizadores nacionais. A partir da informacéo reunida na tabela 9,
conclui-se que as acdes de marketing digital conduzidas pela organizacdo sdo mais

eficientes no mercado nacional.

Relativamente ao comportamento dos consumidores no website portugués
verifica-se que as 33 009 visitas visualizaram 20 899 vezes a pagina principal. Segundo 0s
dados da tabela 10, a pagina de conclusdo de transferéncia foi visionada 9 106 vezes, o que
significa que o software foi transferido por, pelo menos, 9 106 consumidores, durante o
periodo em andlise. Deste valor, 8 663 consumidores realizaram a subscri¢do do software,
ja que este foi o nimero de visualizagBes que a pagina de conclusdo de subscrigdo obteve
durante o periodo em anélise.

Assim, 26% dos consumidores captados pelas acdes de marketing digital da
organizacdo compraram uma licenga do produto. O comportamento dos consumidores
portugueses é favoravel na medida em que as paginas de transferéncia e de pagamento
estdo entre as paginas mais visitadas do website portugués.

A pagina internacional, por sua vez, conta com 10 001 visitas que visualizaram 8
677 vezes a pagina principal. Estes consumidores apresentam-se mais resistentes em
efetuar a transferéncia e subscricdo do software, na medida em que as paginas de
conclusdo da transferéncia e da subscricdo encontram-se no sexto e oitavo lugar,
respectivamente, das paginas mais visualizadas.

As acdes de marketing digital para 0 mercado Internacional captaram, no periodo
em analise, 10 001 visitas, todavia, o nimero de transferéncias e subscri¢des foi de 1911 e
680, respectivamente. Assim, somente 6,8% das visitas recebidas na pagina Internacional,

realizaram uma subscricao do servico durante o periodo em analise.

4.5 Anédlise da Satisfacdo dos Consumidores

A satisfacdo dos consumidores é aferida através dos diferentes pontos de contacto
com os mesmos. O servico de apoio ao cliente é prestado maioritariamente por email,
todavia, alguns consumidores utilizam a rede social Facebook para entrar em contacto com
a organizacgdo. Dos emails recebidos destacam-se os pedidos de esclarecimento ou duvidas,

sugestOes, e reclamacgdes. Toda esta informacdo é guardada para avaliagcdo futura, sendo
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que as reclamacdes séo resolvidas na hora, de forma a garantir que o cliente insatisfeito se
sinta ouvido e apoiado, numa tentativa de voltar a ganhar a sua confianca.

De forma geral, a percepcdo que os consumidores tém do software é positiva, na
medida em que consideram uma ferramenta Util e confiavel para as suas necessidades. Esta
analise é apoiada pela renovacao de licengas, uma vez que apenas 0s clientes satisfeitos

voltam a adquirir uma nova subscricéo.

4.6 Resultados

4.6.1 Objectivos

De acordo com o modelo conceptual, a primeira categoria do modelo de
mensuracdo de performance em e-marketing identifica as acbes de marketing digital que
levam a captacdo de clientes. Indo ao encontro dos objectivos propostos, verificou-se o
conjunto de acdes de marketing digital desenvolvidas pela organizacdo para gerar visitas
na sua pagina de Internet. As agcdes de marketing digital identificadas foram: marketing
social, marketing de email, marketing de motor de busca, pagina de Internet e anincios
publicitarios. Estas a¢des constituem a unica forma de obter clientes que a organizagéo
emprega.

A partir de métricas de web analytics avaliou-se o volume e qualidade do trafego
gerado por cada acdo. No contexto nacional, a técnica de marketing digital mais eficiente é
0 marketing de motor de pesquisas, j& que apresenta 0 maior nimero de visitas com a
menor taxa de rejeicdo e o maior nimero médio de paginas visitadas. No contexto
internacional, o marketing de motor de busca apresenta-se tdo eficaz quanto o trafego
direto, gerando sensivelmente 0 mesmo numero de visitas a pagina de Internet. Contudo, a
qualidade das visitas do primeiro é superior.

De seguida, a segunda categoria do modelo relativo a anélise do comportamento
do consumidor utiliza as ferramentas de web analytics para realizar essa avaliagdo. De
acordo com o estudo de caso verifica-se que as taxas de rejeicdo apresentam-se elevadas
para a maioria do trafego adquirido pelos diversos canais. No geral, durante o periodo de
analise, as acOes de marketing digital geraram para pagina portuguesa da organizacdo 33
009 visitas, das quais 19 741 correspondem a novos consumidores que visitaram a pagina

pela primeira vez. O nimero de consumidores que saiu do website ap6s entrar numa unica
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pagina foi de 9 679, cerca de 30% das visitas totais, o que significa que sensivelmente 70%
das visitas navegaram na pagina de Internet e ficaram a conhecer o produto oferecido.

Relativamente a pagina internacional, as acdes de marketing digital foram menos
eficazes na medida em que atrairam somente 10 001 visitas no periodo em analise, onde
mais de metade das visitas foram de novos consumidores. A taxa de rejeicdo destes
consumidores é também mais elevada, atingindo os 34,03%, o que significa que 3 400
visitas que entraram na pagina de Internet da organizacdo, abandonaram sem interagir com
mais nenhuma pagina do website.

Adicionalmente, a pagina de entrada no website mais comum é a homepage, tanto
no contexto nacional como no contexto internacional. Os consumidores portugueses em
segundo plano seguem para as paginas de interesse da organizacdo, que correspondem a
pagina de transferéncia e de subscricdo. No que toca ao website internacional, os
consumidores tornam-se mais resistentes em transferir e subscrever o software, sendo que
preferem primeiro conhecer melhor o produto. A partir do ranking de paginas visualizadas,
as paginas de transferéncia e subscricdo ocupam uma posi¢do superior no contexto
nacional, relativamente ao contexto internacional.

Relativamente a satisfacdo dos consumidores, que corresponde a terceira categoria
do modelo, esta é analisada a partir das opinides dos consumidores no contacto por email e
comentarios nas redes sociais. Destes pontos de contactos conclui-se que a percepcdo que
0s consumidores tém do software € positiva. Durante o periodo em analise ndo se registou
qualquer pedido de devolucdo de licenca por motivos de insatisfagdo com o produto.

A Ultima categoria do modelo avalia os resultados de marketing da organizacao
tendo em conta o contributo das categorias anteriores. As trés primeiras categorias sao
avaliadas por meétricas de nivel micro que suportam as meétricas de nivel macro na
avaliacdo dos resultados de marketing. Desta forma, para o periodo em analise, as a¢des de
marketing digital atrairam no total 43 010 visitas as paginas de Internet da organizacéo.
Para 0 mesmo periodo, estima-se que estas visitas tenham gerado 11 017 transferéncias do
software e 9 343 subscri¢cdes. Estes resultados constituem uma média mensal de 1 836

transferéncias e 1 557 subscrigdes.
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4.6.2 Questdes de Interesse

Relativamente as questdes de interesse apresentadas, € possivel tirar as seguintes

conclusoes.

Que técnicas de marketing digital se apresentam como as mais eficazes?

De acordo com o estudo de caso desenvolvido, as acdes de marketing digital que
captam mais eficazmente consumidores sdo o marketing de motor de busca, seguido das
paginas de Internet e dos anlncios publicitarios. As redes sociais surgem em ultimo lugar
com uma captagdo minima de visitas. A qualidade das visitas captadas segue a mesma
ordem, na medida em que as taxas de rejeicdo foram mais baixas no trafego originado nos
motores de busca, seguido do trafego direto e do trafego de andncios, terminando com o

trafego social.

Qual a importancia das redes sociais no comércio online?

As redes sociais representam locais que agregam um conjunto de consumidores,
todavia, ndo funcionam como canais de venda uma vez que 0S consumidores reagem
menos a publicidade neste meio. No estude de caso, este meio registou o pior desempenho
na captacdo de visitas a pagina de venda da organizacdo. As redes sociais sdo locais de
interacdo e relacionamento por exceléncia, onde os consumidores interagem entre si e com
as organizacOes e marcas. Desta forma, as organizacGes podem aproveitar este efeito de
rede para trabalhar a notoriedade da marca, recolher informacGes e comentéarios dos
consumidores de forma a melhorar os seus produtos e servicos. A0 mesmo tempo, este
meio permite avaliar a satisfacdo dos consumidores, identificando os consumidores

insatisfeitos e realizar esforgos para recuperar esses consumidores.

Com o aumento da concorréncia, a Internet continua um meio eficaz de captacdo
de clientes?

As acdes de marketing digital sdo compativeis com todo o tipo de comércio
online, permitindo tirar proveito do meio virtual de forma eficiente. Este meio retine um
conjunto de informacdes sobre os clientes, atuais e potenciais, de extrema relevancia para
as organizacOes. A partir da informacao reunida é possivel tomar medidas de marketing

digital direcionadas que promovam uma comunicacdo individualizada. Este
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direcionamento s6 é eficaz conhecendo o consumidor e o seu comportamento. As
organizacbes que atuam online, podem tirar proveito das ferramentas de recolha de
informacao, como as ferramentas de web analytics, para conhecer em profundidade os seus
clientes. A partir das informagdes recolhidas por estas ferramentas é possivel realizar
campanhas de marketing personalizadas, acompanhar a sua eficacia e alocar recursos entre
diferentes campanhas. Numa realidade onde os recursos das organizagfes Sd0 escassos,
este ponto € de extrema importancia.

As organizagdes que praticam comércio electronico tém este tipo de vantagens
face as atividades offline, na medida em que conseguem analisar as a¢Ges dos seus
consumidores e descobrir quais as técnicas de marketing mais eficazes na captacdo de
clientes. Isto permite que as organizagOes possam testar diversas acdes e selecionar aquelas
que geram mais vendas.

Assim, as potencialidades da internet ndo estdo somente na venda de bens e
servigos e a sua atratividade vai além dessa funcdo. De acordo com o estudo de caso
verificou-se que a captacdo de visitas para a pagina de Internet pelas acbes de marketing
digital da organizacdo foram mais eficazes no contexto nacional. O melhor desempenho
esteve no marketing de motor de busca que, no contexto nacional obteve um ndmero
crescente de visitas, ja no contexto internacional manteve um valor de visitas constante. A
pagina de Internet da organizacdo registou um volume crescente de visitas no contexto
nacional e constante no contexto Internacional. Os anuncios publicitarios obtiveram
melhor desempenho no contexto Internacional com um valor de captacdo de visitas
crescente, valor esse que se manteve constante no mercado nacional. O marketing social

registou o pior desempenho.
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5. CONCLUSOES

5.1 Introducéo

Este trabalho prop6s-se a avaliar a contribuicdo das acdes de marketing digital
para a performance das organizacOes. Para o efeito, comecou-se por apresentar o
referencial teodrico, reunindo o conhecimento relevante a tematica de estudo. Seguiu-se a
exposicdo da metodologia que guiou a conducdo do trabalho pratico, no terceiro capitulo,
seguindo-se a apresentacdo e andlise do respectivo caso, no quarto capitulo.

Neste capitulo sdo apresentadas as contribuicbes académicas e principais
implicacdes para a gestdo do estudo realizado. Seguem-se as principais limitacGes e

sugestdes para investigacdes futuras e termina-se com as conclusées do estudo.

5.2 Implicacdes para a Gestdo

O desenvolvimento da Internet levou a grandes alteragdes na realidade tanto para
as organizagdes como para os consumidores. A necessidade de adaptacdo a esta nova era
digital é notoria, conforme foi exposto ao longo do trabalho. A medida que as organizaces
desenvolvem esforgcos nesta area para chegar aos seus consumidores, novos modelos de
negécio puramente baseados neste meio comecam a desenvolver-se. Numa realidade
organizacional em que 0s recursos sdo escassos, a alocacao eficiente de recursos é uma
problematica que afecta qualquer forma de organizacdo. Desta forma, torna-se relevante
conhecer as acles de marketing digital que se apresentam como mais eficazes na captacédo
de clientes.

Este trabalho permitiu aprofundar o conhecimento dos profissionais que
desenvolvem acdes de marketing digital, contribuindo para a compreensdo do meio digital
e das suas potencialidades enquanto ferramenta do marketing. A partir do estudo de caso
mostrou-se a eficacia das ac6es marketing digital, ao mesmo tempo que se apresentou um
procedimento de analise de dados digitais aplicados ao marketing.

Desta forma, afirma-se que o contributo deste trabalho para as decisdes de gestao
é valido, no que respeita a alocacdo de recursos, planeamento e implementacdo de técnicas
de marketing digital, uma vez que avalia as a¢cdes de marketing digital a partir de um
estudo de caso de uma organizacdo que atua ativamente na Internet para promover o seu

produto.
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5.3 Principais limitagdes e Sugestdes para Investigacfes Futuras

As principais limitagdes do estudo realizado prendem-se com a falta de tempo e a
recusa da organizacdo selecionada para o estudo de caso em fornecer dados de natureza
financeira. Por motivos estratégicos, a organizacdo manteve os dados relativos a
investimentos, receitas e custos confidenciais. Tendo em conta estes factores, encontram-se
algumas limitacdes para o estudo em questdo, na medida em que ndo foi possivel concluir
sobre o efeito das praticas de marketing digital para o negdcio da organizacdo. Assim, ndo
foi possivel analisar a uUltima categoria do modelo de Chaffey et al. (2003) no que diz
respeito ao contributo dos resultados de marketing para os resultados organizacionais
através do célculo do ROI.

Tendo em conta as limitagbes apontadas considera-se que a condugdo de um
estudo que capte a Ultima categoria do modelo seja um contributo relevante para a
compreensdo das técnicas de marketing digital, no que diz respeito a sua importancia no
contexto organizacional.

Por ultimo, tendo em conta que o estudo de caso se foca somente numa Unica
organizacéo, € necessario conduzir investigagcdo adicional de forma a verificar a validade
das conclusdes retiradas quanto a eficacia das agdes de marketing digital e o seu contributo

para as organizacoes.

5.4 Conclusao

Este trabalho procurou apresentar uma visao aprofundada das a¢des de marketing
digital, assim como um método pratico de avaliacdo dos resultados dessas acdes. Esta
necessidade surge da importancia que a Internet assume na realidade atual, constituindo
um pilar importante na vida de um grande nimero de consumidores, a0 mesmo tempo que
oferece um conjunto de oportunidades para as organizacoes.

A partir da literatura foi identificado o conjunto de acGes de marketing digital
mais relevantes no panorama atual - marketing de motor de pesquisas, paginas de Internet,
anuncios publicitarios, marketing social, marketing de email e marketing de afiliados —
assim como o conjunto de meios capazes de avaliar a sua eficacia, designados de métricas
de web analytics. Estas métricas evoluiram ao longo do tempo, impulsionadas pelas

necessidades das organizacfes em utilizar ferramentas eficazes e precisas na avaliacdo de
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informacdo digital, evolugdo essa tornada possivel com o avanco tecnoldgico. Desta forma,
foram surgindo modelos cada vez mais complexos que refletem esta evolucdo, destacando-
se 0s modelos que combinam métricas de web analytics com medidas financeiras.

A partir do estudo de caso foi possivel concluir que as a¢des de marketing digital
produzem efeitos positivos para as organizacdes na medida em que contribuem para o
aumento das vendas e conferem a Internet as qualidade de um verdadeiro canal de venda
sem barreiras geograficas.

A eficacia de cada acdo foi avaliada a partir de um conjunto de métricas e
verificou-se a sua capacidade na captacao de visitas para o website nacional e internacional
de organizagdo do estudo de caso. Da mesma forma foi avaliado o comportamento dos
consumidores captados pelas acdes de marketing. Dos resultados encontrados, a acéo de
marketing digital mais eficiente foi o marketing de motor de pesquisas, seguido das
paginas de internet e dos anuncios publicitarios. As redes sociais surgem em altimo lugar
com o pior resultado na captacdo de visitas. Estas redes perdem eficiéncia quando
utilizadas para a venda e promocdo de bens e servigos, todavia, apresentam-se
instrumentos importantes para trabalhar a notoriedade da marca, assim como manter uma
comunicacéo individualizada com os consumidores.

Verificou-se igualmente que estas acOes de marketing digital produzem resultados
diferentes nos mercados onde sdo implementadas, sendo que, de uma maneira geral, 0
consumidor portugués mostrou-se mais receptivo comparativamente aos consumidores
internacionais.

O modelo conceptual em andlise indica que as agdes de marketing digital,
juntamente com a analise do comportamento do consumidor e a sua satisfacdo, suportam
os resultados de marketing da organizacdo. Proposicdo que foi confirmado pelo estudo de
caso da organizacdo em questdo. No que respeita aos objectivos do estudo de caso, de
acordo com a tabela 12, todos os objectivos foram concluidos e foi possivel tirar
conclusdes sobre a eficicia das acdes de marketing digital e sobre o seu contributo para a

organizacao.
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Tabela 12: Objectivos e Resultados

1. Avaliar a eficécia das a¢des Ac0es de marketing digital mais
de marketing digital; eficientes:
1. Marketing de motor de pesquisas
2. Paginas de Internet
3. Andncios publicitarios.
4

Marketing social

1.1 Analisar a acgGes de Categoria 1 — Técnicasde ~ Marketing social;
marketing digital que compdem  marketing digital; Marketing de email;
0 modelo; Marketing de motor de busca;

Paginas de Internet;

Anuncios publicitarios;

1.2 Analisar a captagéo de Categoria 2 — Andlise do Visitas;

utilizadores e o seu Comportamento do Taxas de rejeicéo;

comportamento através de web  consumidor; Numero médio de paginas visualizadas;
analytics. Principais paginas visualizadas;

1.3 Avaliar a satisfagéo dos Pontos de contacto com o consumidor:
clientes; Categoria 3 — Analise da e Email;

satisfacdo do consumidor o  Redes Sociais;

2. Analisar o contributo das 43 010 visitas as paginas de Internet;
acdes de marketing digital para 11 017 transferéncias do software ;
a organizagéo;, 9 343 subscrigdes do software;

2.1 Avaliar o impacto das a¢cdes  Categoria 4 — Resultados Visitas totais;
de marketing digital nos de marketing Novos Utilizadores

resultados de marketing; Subscrices Totais;

Transferéncias Totais;
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