UNIVERSIDADE
CATOLICA
PORTUGUESA

BRAGA

Comunicacao digital como ferramenta para atracdo do
consumidor no mercado B2B

Relatorio de estagio apresentado a
Universidade Catolica Portuguesa para
obten¢do do grau de mestre em Comunicacio
Digital.

Alexandra Fernandes Pereira

Faculdade de Filosofia e Ciéncias Sociais

JANEIRO 2021



FACULDADE DE FILOSOFIA E CIENCIAS SOCIAIS

BRAGA

Comunicag¢ao digital como ferramenta para atracao do
consumidor no mercado B2B

Local de Estagio: Seprem — Servigos de
Precisdo do Minho

Relatdrio de estagio apresentado a
Universidade Catolica Portuguesa para
obten¢do do grau de mestre em Comunicacio
Digital.

Alexandra Fernandes Pereira

Sob a Orientagdo da Prof.* Doutora Clarisse Alves
Monteiro Pessoa



DEDICATORIA

“A tarefa ndo ¢ tanto ver aquilo que ninguém viu, mas pensar o que ninguém ainda
pensou sobre aquilo que todo mundo vé” (Arthur Schopenhauer).

Encontrei nesta frase o alento e coragem que precisava para realizar este trabalhoso
projeto. No entanto, estas palavras ndo seriam nada, se do meu lado ndo tivesse desde o
inicio as doutrinas, os conselhos, a tranquilizacdo e for¢a daqueles que mais amo: acima de
tudo, os meus queridos pais. A eles e a toda a dedicacdo e incondicional amor e apoio que

me deram durante todo este tempo, dedico este trabalho.



AGRADECIMENTOS

Este estdgio e a realizacdo deste mestrado foi uma conquista que ndo me pertence
somente a mim, apesar de se tratar de mais uma etapa pessoal. O resultado final é também
fruto dos incentivos e apoios de inimeras pessoas e institui¢des que tornaram tudo possivel
e as quais serei eternamente grata.

Comecgo por agradecer a institui¢do que me acolheu e onde pude realizar o estagio
curricular, em especial a Dra. Paula Monteiro e a Dra. Marcia, pelo rigor e profissionalismo
com quem sempre acompanharam e orientaram neste estdgio, tornando esta experiéncia
enriquecedora e essencial para o meu futuro profissional.

Agradeco a instituicdo que me acolheu desde a minha Licenciatura até agora, a minha
orientadora de relatdrio de estagio, Dra. Clarisse Pessoa e, a todos os restantes docentes que
tive o prazer de cruzar e adquirir ensinamentos que levo comigo para a vida. Dentro da
Universidade Catolica, ndo posso deixar de agradecer a Dra. Anabela Abreu por sempre estar
disponivel em tirar todas as minhas duvidas e chamadas para a secretaria.

Também, pela presenca constante em todas as diferentes etapas do meu percurso, pelo
apoio incondicional, pela forca, pela motivagdo e pela confianga que sempre depositaram
em mim, deixo um forte agradecimento aos meus familiares, que tornaram tudo possivel.
Em especial aos meus pais, por nunca terem desistido de mim e nunca terem deixado de
acreditar em mim, nos meus sonhos e objetivos. A eles que devo tudo que tenho hoje, todos
os ensinamentos, estudos e ligdes de vida. A eles agradeco por me ajudarem sempre a
concretizar os meus sonhos e nunca me deixarem sé nesta caminhada, acompanhando
sempre cada passo, cada degrau subido. A eles que lutam todos os dias pelo meu futuro e
nunca me deixaram desistir, dando-me sempre for¢a e coragem para continuar.

Ao meu namorado, Carlos, que mesmo de longe apoiou todas as minhas decisdes € me
ajudou nos dias de maior desespero, sempre com palavras de incentivo e coragem. Ao meu
namorado por toda a paciéncia nos momentos de stress e desespero, por ter sempre o melhor
gesto e o melhor conselho. Um obrigada a ele também por ser a pessoa com mais paciéncia
e transmitir tranquilidade e positivismo, que mesmo de longe nunca desistiu de me
acompanhar a apoiar.

Ao meu irmdo, por ser sem duvida o meu porto seguro, o meu conselheiro,

companheiro e acima de tudo por ser um exemplo a seguir. Ao “mais velho” por todos os



ensinamentos, por todos os conselhos e por todo o animo que sempre me deu. Por toda a
ajuda na hora da incerteza, por ajudar sempre a definir o trajeto melhor para o meu percurso,
por me compreender e incentivar. A ele por ter sido sempre a minha prote¢do € o meu
exemplo a seguir, a ti mano o meu obrigada de coragdo.

Ao meu afilhado Ruben, por alegrar os meus dias mais cinzentos e sem entusiasmo.
Ao sorriso dele e ao carinho que sempre da.

A minha cunhada por todos os ensinamentos de inglés, por toda a paciéncia e ajuda
em horas de desespero.

A minha querida prima Daniela Pinto, por todo o acompanhamento ao longo de todo
0 meu percurso, € por estar sempre presente para me dar auxilio nas horas de maior aperto.

A todos os meus amigos e amigas que caminharam comigo ao longo deste percurso.

Por ultimo, sem deixar de ser importante, nio me esqueco também das restantes
pessoas que cruzaram o meu caminho, ao longo destes ultimos anos, € que conseguiram
marca-lo, tornando-me numa pessoa melhor e mais completa.

O meu MUITO ORIGADA! ©



RESUMO

Ao longo dos tempos, tem-se assistido a uma influéncia crescente das tecnologias na
sociedade, que teve como consequéncia uma alteracdo significativa na forma como as
pessoas se relacionam entre si e com as empresas. A explosdo de op¢des de produtos e canais
digitais, tem revelado implica¢des no processo de compra ¢ no marketing. Cada vez mais, o
consumidor assume o controlo do processo e procura ativamente as informagdes que
considera tuteis para o seu processo de decisdo de consumo (Court, Elzinga, Mulder, &
Vetvik, 2009).

Este consumidor mais atento e informado, compeliu as organizagdes a adaptarem as
estratégias de marketing e a encontrar novas metodologias num mundo digital e mais
complexo. Foi neste sentido, que a Seprem sentiu a necessidade de se integrar no mundo
online, valorizando as estratégias de marketing de contetido.

Deste modo, ao longo do presente Relatério, exploramos e cruzamos os temas do
marketing de contetidos e do marketing dos social media como auxiliares de sucesso para a
Comunicag¢do da Seprem, empresa que acolheu o estagio. Este estudo, permitiu evidenciar a
importancia da incorporagdo do marketing de conteidos nas suas estratégias, sendo o
objetivo atrair o consumidor, e despertar neste o interesse de procurar pela marca. Verificou-
se, ainda, que as ferramentas de interacdo com o consumidor nas redes sociais que mais
resultam para a organizacdo em estudo sdo: mensagens privadas, videos, campanhas dos
equipamentos (em promog¢@o ou com algumas ofertas adicionais) e stories.

Palavras-chave: comunicagdo digital, marketing de conteudos, marketing dos social

media, redes sociais, online.



ABSTRACT

Over time, there has been an increasing influence of technologies in society, which has
resulted in a significant change in the way people relate to each other and to companies. The
explosion of product options and digital channels has revealed implications for the
purchasing process and marketing. Increasingly, the consumer takes control of the process
and actively seeks information that he considers useful for his consumption decision process
(Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009).

This more attentive and informed consumer compelled organizations to adapt their
marketing strategies and find new methodologies in a more complex and digital world. It
was in this sense that Seprem felt the need to integrate itself into the online world, valuing
content marketing strategies.

Thus, throughout this Report, we explored and crossed the topics of content marketing
and social media marketing as successful auxiliaries for Seprem Communication, the
company that hosted the internship. This study made it possible to highlight the importance
of incorporating content marketing in its strategies, with the aim of attracting consumers,
and awakening in them the interest of looking for the brand. It was also found that the
consumer interaction tools on social networks that work best for the organization under study
are: private messages, videos, equipment campaigns (on sale or with some additional offers)
and stories.

Keyword: digital communication, content marketing, social media marketing, social

networks, online.
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INTRODUCAO

O presente documento reporta ao relatério de estdgio do Mestrado em Comunicagio
Digital da Universidade Catolica Portuguesa, compreendido entre 01 novembro de 2019 e
29 de fevereiro de 2020, no grupo Seprem, empresa sediada em Braga, especialista na area
da comercializacdo de maquinas para industria.

As tarefas desenvolvidas no contexto de estdgio, que abrangeram, de forma
diferenciada, as varias secgdes da empresa, envolveram a monitorizagdo de noticias,
monitorizagdo e reporting de redes sociais, atualizacdo de plataformas web,
acompanhamento de projetos 360, orgamentacdo ¢ o acompanhamento de campanhas de
produc¢do e campanhas de marketing digital.

A Seprem ¢ uma empresa da drea da indudstria que existe no mercado hé cerca de 28
anos. Comercializa equipamentos para empresas da drea da industria e construgdo, tendo
também a sua propria produgdo, que a auxilia na hora de dar assisténcia aos seus clientes,
apresentando um servigo 360, num so local.

Ao longo dos anos, a sua estratégia de comunica¢do tem vindo a sofrer algumas
alteracdes, com objetivo de acompanhar as mudangas nos comportamentos de consumo dos
seus publicos, mudancas essas, derivadas, sobretudo, dos avangos tecnoldgicos. No passado,
a sua estratégia passava essencialmente pela comunicagdo dos comerciais com os clientes,
em que estes se dirigiam unicamente até as empresas para poderem perceber qual a
necessidade do consumidor e de que forma o poderia ajudar. Hoje, para além do trabalho de
prospecdo feito por eles, hd também a preocupagdo de manter a comunicacio online ativa,
utilizando as redes sociais e website para chegar até novos consumidores. Este tipo de
estratégia ¢ um fator diferenciador para a empresa, ambicionando assim, um interesse
continuo no investimento digital.

Segundo Pinho (2002), a internet ¢ um instrumento importante a disposi¢do das
empresas para influenciar de forma positiva os seus publicos-alvo. O autor considera que a
utilizacdo de algumas ferramentas online podera auxiliar na gestio estratégica de contactos
e na melhoria do relacionamento entre a organizagdo e os seus diferentes publicos.

O atual contexto em que vivemos ¢ marcado pela presenca das tecnologias da
informacdo e comunicagdo, que consequentemente tem aumentado o fluxo e circulagdo de

informagdes. A comunicacio influenciou novas formas de trabalhar, de se relacionar, de
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aprender e de construir conhecimento (Souza & Bonilla, 2009). “Temos a nitida nogdo de
que vivemos numa época de informagdo quando percebemos que o «como fazer» é muito
mais simples do que saber «o que fazer» ” (Adolpho, 2014, p. 33), na qual “a colaboracdo
passa a ser a palavra de ordem” (Carrera, 2009, p. 20). Cada vez mais o consumidor participa
na producio de conteudos dos meios de comunicagdo e das corporagdes das quais consomem
informacdo, entretenimento, produtos e servigos, (Terra, 2009). O “boom” da tecnologia
criou novas formas e entusiasmantes de conhecer e descobrir consumidores, e criar produtos
e servicos feitos a medida dos gostos individuais dos mesmos (Philip Kotler & Gary
Armstrong, 1999).

Através da Web 4.0, para além de ajudar a economizar dinheiro, pois as estratégias
passam a ser muito mais segmentadas para o publico que realmente tem interesse nos
produtos da marca, a empresa passa a conhecer melhor o seu publico, tonando-se cada vez
mais especialista em conquista-lo, (Pecanha, 2020).

Considerando todos os aspetos acima evidenciados, a Seprem acredita ser importante
envolver o consumidor, desenvolvendo-lhe maior interesse e autoiniciativa, através de meios
que permitem uma participagdo direta.

Durante a realizagdo de tarefas e do contacto direto com a empresa ao longo do estagio,
foi denotado que a comunicagao digital na empresa é pouco explorada. Entdo, com o intuito
de proporcionar ideias construtivas e clarificadoras do futuro da comunicag¢do da empresa,
clarificando e cativando mais o publico-alvo, surge a necessidade primordial de reestruturar
estas estratégias.

Como ja referido, a empresa de estagio comecou hd poucos anos a utilizar a internet
como ferramenta para conseguir chegar aos potenciais clientes e, assim, poder gerar maior
interagdo, gerar mais leads' e consequentemente mais trafego. Por este motivo, este é um
tema que precisa de ser mais explorado, do ponto de vista empirico e cientifico.

Indo de encontro ao raciocinio referido, o objetivo deste estudo consiste na percecao
sobre a aplicagdo de estratégias de marketing de conteudo e marketing digital, com foco na
Seprem.

Através dos resultados do estudo, € pretendido saber como desenvolver estratégias no
ambito da comunicagdo digital que sejam eficazes para a Comunicag¢do da Seprem. Por

outras palavras, pretende-se perceber qual a melhor forma de comunicar com os stakeholders

'Um lead € um potencial consumidor que mostrou interesse em algum produto ou servigo.
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da empresa, conseguindo assim uma maior interagdo e envolvimento com potenciais
clientes.

Assim, partindo do tema, as estratégias de marketing de contetido e marketing digital,
centrado na Seprem, ¢ definida como pergunta de partida:

Ql:. De que forma a comunicagdo digital e as estratégias ligadas ao marketing de
conteudos podem reforcar a relagdo da marca com os seus clientes, nomeadamente no ambito
do B2B?

O objetivo deste estudo consiste em explorar a implementagcdo das estratégias de
marketing de conteudos e marketing digital na empresa. Perceber se as interagdes, leads € o
trafego aumentaram com a implementagdo destas estratégias. Os dados para o estudo serdo
recolhidos através dos documentos de comunicag@o online criados, tendo em consideragdo
a variedade de informagdo relacionada com a temaética, o estudo ¢ limitado as estratégias de

conteudos, redes sociais e website, por forma a ir ao encontro a atual atividade da empresa.
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1 - ENQUADRAMENTO TEORICO

Numa primeira parte ird ser desenvolvida a fundamentacdo tedrica, que ird consistir,
sobretudo, em apresentar uma sustentada base de estudos ja desenvolvidos por outros
autores. Os temas que irdo ser abordados para fomentar o estudo deste relatério sdo: o
marketing digital e a sua importancia na comunicagao estratégica; as varias ferramentas que
o complementam (essencialmente as utilizadas pela autora); e no contexto Business to
Business (B2B); assim como, também ird ser abordado o marketing de relacionamento e de

conteudos.

1.1. Marketing Digital: A importancia do digital na Comunicacio
Estratégica

Pode dizer-se que a Comunicagdo Estratégica tem sido cada vez mais utilizada pelas
empresas, com o intuito de melhorar a qualidade da interagdo com os seus publicos. Com o
desenvolvimento da Internet, a forma como nos relacionamos e interagimos mudou
drasticamente, (WIGMO & WIKSTROM, 2010). No ambito dos negdcios, esta evolugio
das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo afetou a forma como as empresas € 0s
consumidores se relacionam, facilitando assim a comunicagdo e a interagdo dos produtores
com os seus clientes. Também o marketing digital tem evoluido ao longo dos anos, devido
aos desenvolvimentos continuos das tecnologias e, nos dias de hoje, configura-se como um
dos principais elementos dos processos de Comunicacdo, sendo uma vantagem competitiva
para as empresas/marcas, (Cintra, 2010).

A definicdo de marketing digital é varidvel e sdo muitos os autores que falam sobre
ele: alguns autores definem-no como o uso da internet e outras tecnologias digitais para
atingir os objetivos de marketing (Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston, & Mayer, 2006).

Cintra (2010), no seu estudo sobre “Marketing digital: a era da tecnologia online”,
descreveu que o marketing digital ¢ uma forma de promover produtos ou marcas através do
meio digital, com a ajuda da utilizag@o das principais ferramentas que as empresas tém para
comunicar com o publico de forma direta, personalizada e no momento certo. O marketing
digital inclui variadas atividades relacionadas com a comunicacdo de uma empresa, que
podem ser desenvolvidas através da internet, do telemovel, e de outros dispositivos € meios

digitais (Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston, & Mayer, 2006).
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Através do marketing digital, as organizagdes conseguem chegar de modo mais rapido,
facil e eficaz aos consumidores de forma segmentada, por vezes, viral e com capacidades de
gerar efeitos imediatos, algo que através do marketing tradicional ndo seria tdo facilmente
atingivel (Marques, 2017). Assim, a utilizacdo do marketing digital como ferramenta para o
desenvolvimento de processos de aquisi¢do de clientes pode ser visto como uma vantagem,
(Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, The consumer decision journey, 2009).

Hoje em dia o consumidor ¢ considerado um consumidor moderno, ou seja, ativo,
critico e sempre informado, procurando através da aquisicdo de um produto uma experiéncia
de qualidade, sentindo-se assim realizado. Estes, tendem a informar-se sobre os
produtos/servigos através de pesquisas online antes de realizarem todo o processo de compra.
Por isso, ¢ que ¢ importante para uma marca estar online, uma vez que, a Internet permite
promover a empresa de forma mais eficiente e, ajuda a atingir um maior numero de
potenciais clientes, quando segmentados corretamente (Philip Kotler, 2017). “O epicentro
do marketing direcionado ao consumidor € a Internet, crucial durante a fase de avaliagdo
ativa, a medida que os consumidores buscam informacdes, andlises e recomendagdes”
(Court, Elzinga, Mulder & Vetvik, 2009).

Atualmente pequenas e grandes empresas podem através do meio digital, atrair
consumidores do outro lado da cidade, do pais ¢ do mundo. As pessoas comecaram a
comprar ¢ a vender a partir de casa, a informacdo passou a ser divulgada em questdo de
segundos, (Pecanha, 2020). Neste novo programa tecnologico em que vivemos, o marketing
digital apresenta-se como uma ferramenta de grande importancia para as empresas. Esta
nova tendéncia faz com que a publicidade tenha que estar em constante atualizag¢do e
consequentemente se torne mais criativa. A aposta numa publicidade mais pensada e
melhorada, faz com que os utilizadores sintam mais interesse em procurar pelos produtos da
empresa de livre e espontanea vontade, em vez da publicidade ser levada até eles, (Cintra,
2010).

Busto (2005) acredita que, através das novas plataformas de comunicacao e de recolha
de informacdo, a aproximagdo ao cliente torna-se mais eficaz. Estes meios, aumentam a
interatividade com custos reduzidos, rapidez nos resultados e uma melhor andlise do

comportamento de compra dos consumidores.
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Autores como Kotler & Keller (2012) também defendem que as empresas podem atuar
na Internet como um poderoso canal de vendas e informagao, obtendo assim um alcance
geografico ampliado para divulgar e promover os seus negdcios e produtos no mundo.

De entre as vdrias ferramentas utilizadas pelo marketing digital, optamos por abordar
de forma mais aprofundada as que foram utilizadas durante o estagio: as social media,

nomeadamente Facebook e Instagram, além do website e do email marketing.

1.2. Ferramentas de Marketing Digital

As ferramentas de marketing digital sdo essenciais para ajudar a acelerar as rotinas do
trabalho, organizar dados e facilitar uma melhor otimizacdo dos contetidos. Os recursos de
marketing digital melhoram as vantagens tecnoldgicas e estratégicas do marketing online
com grande velocidade e precisdo, levando a uma melhoria na tomada de decisdo, refor¢cando
a captura de /eads e aumentando as conversdes. Boas ferramentas de marketing digital
podem fazer toda a diferenga nos resultados dos profissionais da area.

Cada vez mais as empresas utilizam os sites e 0s social media para promover as suas

marcas, (Kaplan & Haenlein, 2012).

1.2.1. Website profissional

Os websites sdo um dos principais meios de servigo do marketing digital. Através dos
sites, o cliente consegue ter um acesso de forma rapida a empresa, conseguindo analisar a
marca e os produtos, tornando-se uma excelente oportunidade de ampliar contactos (Cintra,
2010). Um site € a “cara” da empresa online, € o eixo principal a volta do qual toda a presenca
se centra, desta forma, deve ser construido de forma eficaz, ou seja, deve estar voltado para
dois aspetos fundamentais que sdo: atingir os objetivos da empresa e satisfazer as
necessidades do publico-alvo (Silva, 2014).

Para apostar nas ferramentas de marketing digital, ¢ importante ressalvar que as
técnicas utilizadas, devem passar por uma aplicacdo estratégica bem elaborada, para que
assim obtenham o sucesso esperado. O marketing digital necessita de uma estratégia
previamente definida para poder alcangar os seus objetivos, assim como o publico-alvo
(Barroso, 2014).

Portanto, na elabora¢do de um website, um dos primeiros aspetos a considerar € o facto

de o consumidor de contetidos digitais ndo estar disposto a pensar para entender a sua
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estrutura por isso, a empresa ndo deverd focar-se apenas na venda, mas também na
experiéncia que ira ser proporcionada ao seu cliente (Carrera, 2009). Assim, considera-se
que para que os seus objetivos digitais sejam concretizados com sucesso, a marca deve
apostar num website com um design simples, sociavel, atrativo e que apele o utilizador para
a acdo (inscrever-se na newsletter, comprar, pedir mais informagdes), (Marques, 2017).

Em comparag@o com os meios de promocgao tradicionais, uma das vantagens que os
websites fornecem aos profissionais do marketing sdo os relatérios minuciosos acerca dos
visitantes da pagina, que permitem a empresa calcular melhor a eficicia de uma campanha

e da comunicag¢do desenvolvida (Carrera, 2009).

1.2.2. Email Marketing

O email marketing consiste num instrumento de comunicagdo direto, que pode ser
enviado a diversos ou, apenas a um destinatario. E uma estratégia baseada na comunicagio
entre uma empresa e os seus consumidores ou /eads, via email. O contacto feito entre a
empresa e o cliente, pode ser feito a partir de uma segmentagdo dos contactos e conjunto
com o uso de ferramentas de automacao, (Borges, 2019)

Ao contrario de outras formas de marketing digital, esta ferramenta tem a grande
vantagem de ser um tipo de comunica¢do de um para um, ou seja, poderd ser enviado um
email personalizado diretamente para uma pessoa que, previamente, consentiu que a empresa
a contactasse com esse objetivo. Esta ¢ uma das grandes vantagens, na qual o emissor tem a
permissdo do recetor para que este possa comunicar com ele, o que faz com que o emissor
tenha a certeza que esta pessoa quer realmente saber e receber novidades sobre a
marca/empresa, (Faustino, 2019). A maioria das grandes empresas usa o email marketing
para comunicar com os seus clientes de forma mais uniformizada e simples, seja para
oferecer descontos, comunicar novos lancamentos de produtos/campanhas, ou simplesmente
informar um assunto importante sobre a empresa/marca (Faustino, 2019).

Cabezudo & Izquierdo (2012), consideram-no, na época do seu estudo, como a
inovag¢do mais importante nos canais de comunicacdo, com maior popularidade e com maior
crescimento de utilizadores, sendo considerado um canal de comunicagdo com grande
potencial para crescimento, por ser das ferramentas de marketing digital que apresenta

menores custos.
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Segundo Marques (2017), embora existam outras redes de comunicagido no online, o
email ndo morreu, considerando um meio de comunicacdo digital muito eficaz para
comunicar de pessoa para pessoa, ou empresa, para todo o mundo. Considera ainda que,
apesar das redes sociais canalizarem e priorizarem uma boa parte daquilo que se fazia por
email, o email marketing ndo deixa de ser importante, especialmente para as vendas.

Marques (2017), inimera cinco razdes pela qual se deva fazer email marketing: 1°
retorno do investimento (investimento €, normalmente muito baixo ou nulo), 2° melhora a
confiancga, 3° universalidade, 4° evolu¢dao mobile, 5° popularidade.

Por outro lado, ¢é preciso referir que se esta ferramenta digital ndo for bem utilizada,
pode ser considerada intrusiva, caso entre no dia-a-dia do cliente sem ele a desejar (Torres,
2009). Por isso, ressalta-se que para que uma campanha seja otimizada e consiga retirar dela
os objetivos definidos, € preciso criar e segmentar a lista de contactos, direcionando a
informacao para os consumidores que estdo interessados em receber, para que assim as taxas
de desisténcias das subscri¢des diminuam e se obtenha uma audiéncia forte e fiel (Marques,
2017). Usar de forma adequada esta ferramenta, ¢ uma arma muito eficiente para manter um
bom relacionamento com as pessoas, sejam elas clientes atuais ou apenas potenciais
interessados, (Digitais, Resultados, 2017).

Para Torres (2009) o email marketing tem ainda outras limitagdes: uma vez que se
trata de marketing direto, isoladamente trard poucos resultados por isso deve ser sempre
utilizado como complemento de outras ferramentas. O autor refere que o envio de contetidos
apenas comerciais pode ndo ser o melhor caminho. E importante fornecer valor aos
subscritores, de acordo com os interesses da lista. Enviar um email com a publicacdo mais
popular da pagina do Facebook podera despertar ainda mais curiosidade, ou entdo, o artigo
do més mais lido no blog, ofertas especiais e conhecimentos/curiosidades importantes sobre
os produtos gratis (Torres, 2009).

No entanto, € ndo menos importante, ressalta-se que para que uma campanha de email
marketing seja bem-sucedida, ndo basta apenas segmentarmos o nosso publico, mas também,
ter em aten¢do o conteudo, este ira definir a taxa de cliques. A taxa de abertura define aqueles
que veem o email, j4 a relevancia do contetdo, é definida pela taxa de cliques e assim, através
dos cliques, levamos o subscritor diretamente ao ponto de interesse e, claro, a conversao

(Marques, 2017).
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1.2.3. Redes Sociais e Social media

Como mencionada anteriormente, com o desenvolvimento da internet e 0s avangos
tecnologicos, as marcas encontraram uma nova forma de criar valor para os clientes e de
construgdo do relacionamento com eles. O impacto causado pelo uso da internet, tanto por
parte dos clientes como das empresas, tem vindo a aumentar. As estratégias de marketing
tém sofrido alteragdes que atingem o consumidor direta e personalizadamente. Posto isto,
podemos constatar que conseguimos tirar um maior aproveitamento da internet e das
tecnologias hoje em dia (Kotler, Armstrong, Harris, & Piercy, 2013).

A utilizagdo da internet como meio para estratégias de marketing tem vindo a ser
utilizada hé algum tempo, porém, através do fendémeno das redes sociais, verificou-se uma
maior proximidade e aumento de interatividade nas relagdes entre marcas e consumidores.
A maior parte das empresas utiliza as redes sociais como uma ferramenta de marketing e
branding (Laudon & Traver, 2013).

Desde sempre que os seres humanos, de todas as culturas, formam complexas redes
sociais através das relagdes permanentes entre pessoas envolvidas num determinado grupo.
As redes sociais envolvem interacdo social entre grupos de pessoas e, sdo validadas por
percecdes de valor comum, normalmente expressas como um simbolo cultural, e envolvem
responsabilidades e fung¢des reciprocas (Clemons, Barnet, & Appadurai, 2007).

O crescimento da internet e de todas as tecnologias das varias interfaces associadas,
como os computadores portateis e telemdveis, suportaram o aparecimento numa nova era do
marketing, o marketing da Internet (Mohammed, Fisher, Jaworski, & Paperback, 2002), que
foi definido como o “processo de construir € manter uma relagdo com o cliente através de
atividades online de forma a facilitar a troca de ideias, produtos, e servigos que satisfacam
os objetivos de ambas as partes” (Mohammed, et al. 2002:4).

As redes sociais s@o definidas como servigos presentes na Internet que possibilitam
aos usuarios construir perfis; articular uma relagdo entre utilizadores para partilha de
interesses comuns, 0 que permite ver e extrapolar a sua lista de conexdes e a de todos os
usuarios inseridos no sistema (Boyd & Ellison, 2007).

Tais estruturas possibilitam uma maior conexdo e troca de informagdes entre
organizacdes, individuos e outras entidades que se ligam devido a conexdes sociais, de

trabalho ou de troca de informagao (Garton, Haythornthwaite, & Wellman, 2006).
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Segundo Adolpho (2012), os social media tornaram-se uma parte da personalidade das
pessoas e ¢ isso que lhes confere credibilidade de tal forma que estéd a surgir um novo modelo
econdmico: a producdo social, que basicamente, consiste no facto de as pessoas se auto
organizarem para produzirem conteudos de forma colaborativa.

Segundo Marques (2017) as redes sociais t€ém vindo a multiplicar-se e a adquirir cada
vez mais utilizadores. “Com um grande consumo de conteudos nestas plataformas, os
negocios viram uma oportunidade de ouro e ndo quiseram perder a corrida” (Marques, 2016,
p. 357). Estas redes para além de serem fortes a nivel social, permitem também obter
indica¢des com uma forte ligacdo a geolocalizagdo e sdo acedidas via mobile, facilitando a
vida ao consumidor quando precisa de alguma informacdo. Este tipo de marketing traz
também vantagens em relacdo ao marketing tradicional, pois permite-nos obter em tempo
real as opinides dos consumidores positiva ou negativamente, possibilitando a empresa
adaptar-se conforme as necessidades do seu publico. “Uma estratégia digital focada na
producdo de conteudos de qualidade e relagdo com o cliente ¢ menos perecivel, pois esta

alinhada com as necessidades do seu publico-alvo” (Marques, 2017, p. 360).

1.23.1. AS HASHTAGS

A hashtag é uma palavra associada a informagdes, topicos ou discussdes que se pretende
introduzir nas redes sociais. A hashtag ¢ composta pelo simbolo cardinal (#) seguido da
palavra-chave, funcionando como uma espécie de hiperligacdo dentro da rede, indexavel
pelos motores de busca. Assim, os utilizadores ao clicarem nas #hashtags, tém acesso a todos
os conteudos agregados as mesmas. Nomeadamente no Instagram, também podem ser
encontradas no campo de busca da aplicacdo, como também, ser seguidas pelo utilizado

(Share, 2020).

Segundo Marques (2016), deve ser definido um hashtag para a pagina/negdcio e associar
mais algumas de assuntos relacionados com a publicag@o. Nao tem de haver necessariamente
em todos as publica¢des, no entanto, deve ser feito o uso desta ferramenta pontualmente. Ao
usar hd uma maior probabilidade de o contetido partilhado aparecer associado a outros

topicos com o mesmo tema (Marques, 2016).
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1.3. Marketing de Relacionamento

"Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar solidos
relacionamentos com os clientes e publicos" (Gordon, cit in Diego Berro, 2010).

H4 uma relativa importancia em manter uma boa relagdo com os consumidores e,
através disso, gerar-se uma posterior fidelizacdo, considerada como uma das principais
prioridades por parte das organizacdes. O marketing ¢ usado para diagnosticar as
necessidades dos clientes, podendo ser usado pelas empresas para medir o valor que ¢
refletido para os seus consumidores, ambicionando conquistar os objetivos das organizagdes,
segundo Kotler (cit In Serrano, 2010).

Segundo Kotler (cit. In Arzeno & Camfield, 2005) o Marketing € a ciéncia e a arte de
conquistar ¢ manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles. Como
podemos ver, para o autor, a grande meta do Marketing Relacional € fidelizar uma base de
clientes rentaveis, isto porque, “conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes mais do
que manter os ja existentes. Entdo, o esforco na retengdo de clientes é, antes de tudo, um
investimento que ird garantir aumento das vendas e redu¢@o das despesas.” (cit. In Arzeno
& Camfield, 2005). O marketing relacional ¢ essencial para esta criagdo de valor com o
cliente, segundo Bogman (2000), o marketing de relacionamento ¢ fundamental para que a
empresa se consiga desenvolver e liderar no mercado.

Para que toda esta estratégia resulte, este tipo de marketing, assenta em pilares
essenciais, segundo Christopher, Payne e Ballantine, (cit. In Antunes & Rita, 2008), os
principais pilares sdo: énfase na retencdo, énfase no valor do cliente, visdo de longo prazo,
grande énfase no servigo ao cliente, contacto continuo com o cliente, elevado nivel de
compromisso com os clientes e a qualidade tem de ser uma preocupacdo de todo o pessoal.
Por isso, para que os clientes se fidelizem com a empresa, € essencial que haja uma continua
interac@o entre a empresa e o cliente, dando inicio a uma relag@o duravel, traduzindo-se em
beneficios para ambas as partes, para que o contacto entre o cliente € a empresa ndo acabe
no momento da venda.

Um consumidor feliz com a sua compra vai ficar fidelizado a empresa e, por sua vez,
vai criar um retorno satisfatorio, uma vez que, estando satisfeito, o cliente ird passar a
mensagem de forma positiva no seu meio social, permanecendo fiel a marca por mais tempo.
Philip Kotler (cit. In Campos, 2011, p. 70) afirma que "a chave da retengdo de clientes ¢ a

satisfacdo de clientes”. Um consumidor satisfeito: permanece leal por mais tempo, d4 menos
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aten¢do a marcas ¢ publicidades concorrentes, é menos percetivel ao prego e, oferece
opinides sobre produtos ou servigos a empresa.

Ao longo dos anos o marketing tem-se ajustado a realidade do mercado, a
concorréncia, a diferenciagdo dos produtos e as exigéncias dos consumidores. Como ja
podemos verificar, depois desta adaptacdo, o objetivo é criar uma relagdo mais duradoura,

préxima e individualizada com o cliente, preocupando-se com o seu bem-estar, oferecendo

produtos e servigos ao nivel do consumidor (cit. In Antunes & Rita, 2008).

1.4. Marketing de Conteudos
“Falar de Marketing Digital sem abordar o Marketing de conteudo é impensdavel”
(Faustino, 2019)

Segundo estudos de Holliman & Rowley (2014), marketing e conteudos proveem da
industria editorial, onde as palavras, imagens e graficos pulicados devem despertar interesse
nos consumidores, ou seja, chamar a sua atencdo. Para a criagdo de conteudo precioso para
o publico B2B, ¢ necessario que as marcas adotem uma abordagem onde envolvam as
necessidades de informacdo do publico e o seu ciclo de consideracdo de compra. Este tipo
de marketing requer uma mudanca a nivel cultural, na qual € necessario focar em “ajudar”
no primeiro ponto de partida, que por sua vez, se tornard numa venda. E necessario assim,
pensar nos objetivos, taticas, métricas e habilidades de marketing diferentes daqueles
associados ao marketing tradicional. Todas estas técnicas, tém como objetivo chamar a
atencdo e envolver a comunidade, (SWIECZAK, 2014). Em suma, gerar conteudo de
qualidade para publicitar nas diversas plataformas existentes da marca/empresa, ¢ uma
técnica de marketing que envolve a criagdo e propagacdo de assuntos valiosos do ponto de
vista dos destinatarios (Zeferino, 2016). “Na otica das marcas, a gestdo de contedos em
marketing digital passa essencialmente pela construcdo de um territério de comunicagao
content-centric que possibilite acrescentar valor a sua estratégia” (Zeferino, 2016, p. 163).

O marketing de contetidos ¢ uma abordagem de marketing que abarca a criagéo, a
organizacdo, a distribui¢do e a amplificacdo de conteudos interessantes, relevantes e uteis
para um grupo de audiéncia claramente definido a fim de criar conversas sobre conteudos
(Kotler, Setiawan, & Kartajaya, 2017). Uma boa estratégia de marketing de conteudo tem o

poder de criar uma imagem positiva da marca, e como consequéncia, atrair, envolver e reter
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a audiéncia desejada, permitindo assim desenvolver relacionamentos privilegiados a longo
prazo (Baltes, 2015).

Lieb (2012) reforca o potencial do marketing de conteudo como uma ferramenta que
auxilia na atracio e fideliza¢do do consumidor, afirmando que “o contetdo ¢ o isco. E aquilo
que chama a aten¢o ¢ que gera engagement com os consumidores. E parte de um contrato:
As empresas fornecem conteudo, e os consumidores retribuem com a sua atengdo”. (Lieb,
2012, p. 113)

Segundo (Pulizzi, EPIC Content Marketing: How to Tell a Different Story, Break
Through the Clutter, and Win More Customers by Marketing Less., 2014), uma estratégia
de marketing de contetidos pode incluir todos os canais envolvidos na histéria (impressao,
online, pessoal, movel, social); ser aplicado em todas as etapas do processo de compra, desde
estratégias voltadas a captacdo de atencdo até estratégias de retengdo e lealdade; e incluir
varios grupos de compras. Por conteudo online, Chaffey & Smith (2013) referem que uma
boa estratégia passa por, além do contetido estatico presente nos websites, o conteudo
dindmico que incentiva a interacdo como videos, podcasts, tutoriais online, webinars, blogs
e conteudo gerado pelo proprio utilizador.

Segundo Vasco Marques (2016) as redes sociais tém vindo a multiplicar-se e a adquirir
cada vez mais utilizadores. “Com um grande consumo de contetidos nestas plataformas, os
negdcios viram uma oportunidade de ouro e ndo quiseram perder a corrida” — Vasco Marques
(2016). Estas redes para além de serem fortes a nivel social, permitem também obter
indicagcdes com uma forte ligacdo a geolocalizagdo e sdo acedidas via mobile, facilitando a
vida ao consumidor quando precisa de alguma informacdo. Este tipo de marketing traz
também vantagens em rela¢do ao marketing tradicional, pois permite-nos obter em tempo
real as opinides dos consumidores positiva ou negativamente, possibilitando a empresa
adaptar-se conforme as necessidades do seu publico. “Uma estratégia digital focada na
producdo de conteudos de qualidade e relagdo com o cliente ¢ menos perecivel, pois esta
alinhada com as necessidades do seu publico-alvo” (Marques, 2016). Para Vasco Marques
(2016), conquistar a notoriedade e demonstrar interesse na interagdo com o publico é uma
tatica fundamental para que tudo corra na perfei¢do. Segundo Constantinides & Fountain
(2008), o utilizador € um elemento crucial em todas as categorias das aplicacdes da web 4.0,

ndo s6 como consumidor, mas também como contribuidor de conteido. A Internet
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proporciona a oportunidade de cada um, com o seu computador, conseguir publicar qualquer
tipo de conteudo criado por si.

Um estudo levado a cabo por (Bazaarvoice & The CMO Club, 2011) concluiu que em
2010, 89% dos diretores de marketing entrevistados usaram de alguma forma contetdo
gerado pelo usudrio para informar decisdes sobre produtos e servigos. As principais formas
utilizadas do contetido gerado pelo usuario incluiram histérias de clientes sobre os seus
produtos (59%), sugestdes ou ideias de produtos (54%), votacdo (49%) e reviews de clientes
(47%).

Gibson (2005) ressalta o estudo do The Guardian que provou que, em 90 minutos, o
participante alvo de andlise visualizou 250 antincios, de mais de 100 marcas, em 70 formatos
diferentes. Como resultado destes valores, apenas um anuncio foi relembrado sem
incitamento. Como confirmagdo do estudo, recorremos ao artigo de Miller (1956) no qual ¢
revelado que, de cada vez, o cérebro consegue apenas reter entre cinco a nove informagdes
na sua memoria de curto prazo.

Pulizzi (2014) suporta que, em vez de apenas langcar os produtos ou servigos na
internet, as marcas devem, também, disponibilizar informag¢des que tornem a pesquisa dos
consumidores mais sustentada e, ao mesmo tempo, despertar nele um interesse genuino nos
produtos ou servigos da empresa. A esséncia ¢ criar conexao emocional, através da partilha
de informagdes valiosas, com o objetivo de receber retribuicdo do cliente com compra e
lealdade. O marketing de conteidos permite o compromisso real do publico-alvo e a criagdo
de uma relag@o auténtica e honesta, baseada na confianga e na parceria. Tem um potencial
tdo forte que, mesmo tendo em ultima instdncia um sentido comercial, faz com que os
proprios consumidores procurem ativamente pela mensagem (Swieczak, 2014).

Para refor¢ar o envolvimento das partes durante a exposi¢do, progressivamente, as
marcas apostam em técnicas de storytelling (Plessis, 2015). Para qualquer que seja o objetivo
da comunicag¢do online: engine optimization (ser encontrado), geracdo de /eads (conversao)
ou alavancar ferramentas de social media, a eficacia estd ligada a capacidade de contar
historias convincentes (Pulizzi, 2012). “Quando falamos de marketing digital e Internet,
estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus desejos. Estamos falando sobre
relacionamentos e necessidades a serem atendidas™ (Torres, 2009, p. 62)

Em suma, o Marketing de conteudo ¢ importante para o trafego que gera

organicamente para o site. No seu conceito geral significa produzir contetdos relevantes
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para o publico, como forma de esclarecer as suas duvidas, atrair potenciais clientes, ou
simplesmente fazer de si uma autoridade, num determinado nicho de mercado e, com isto
alavancar as suas vendas (Faustino, 2019). Objetivamente o Marketing de conteudo pretende
gerar mais trafego para o site/redes sociais, gerar mais /eads, (contactos) de forma natural,
sem grande impacto financeiro, aumentar a notoriedade da marca, através da criagdo de
conteudo relevante, baixar o custo de aquisi¢cdo de clientes. As ferramentas para a criagdo e
difusdo do Marketing de contetido, assentam pela criacdo de um blog, a criagdo de contetidos
para difundir nas redes sociais, campanhas de email Marketing, landing pages, e-books,
videos, infograficos, podcasts, aplicagdes moveis, testes online, comparativos, webinarios,
ferramentas kits, femplates entre outros conteudos (Faustino, 2019). Para implementar o
Marketing de conteudo é necessario definir uma estratégia, para cada um dos conteudos que
pretendemos criar, seja para o blog, uma publicagdo no Facebook, ou para o canal do
YouTube. A estratégia deve e tem de estar associada a um objetivo de Marketing, seja gerar
mais contactos, aumentar a notoriedade, criar mais trafego ou realizar mais vendas (Faustino,

Marketing Digital na Pratica, 2019).

1.5. Marketing Digital no contexto B2B

Estudos sugerem que a comunicag@o entre empresas e pessoas foi facilitada devido ao
aparecimento da internet e da sua globalizacdo, criando assim um didlogo bidirecional
permitindo dar voz ao consumidor. Como vimos anteriormente, com estes importantes
desenvolvimentos, que trazem variadas vantagens para a comunicacdo organizacional € o
marketing, a web para além de facilitar a venda de produtos e servicos, permite também uma
comunicac¢do em rede entre as organizacdes/pessoas, tornando-se um trunfo fulcral (Mello,
2010). Para além disso, os reduzidos custos que o marketing digital apresenta e as
variadissimas ferramentas, comparativamente ao marketing tradicional, permitiram as
organizagdes criar com mais eficiéncia e com maiores ¢ melhores métricas de analises,
estratégias eficientes e estruturadas de posicionamento, customizagdo e relagdes com os
consumidores. (Pfoertsch, Giglierano, Vitale, & Vitale, 2010)

Estas novas condi¢des de negdcio fizeram as empresas expandir-se com maior
facilidade. A importancia do marketing digital B2B surgiu diretamente com o aumento da
concorréncia, por necessidade de diferenciac@o e uso das ferramentas do digital, revelando-

se fundamentais para o sucesso dos negocios (Dou & Chou, 2002). Contudo € essencial estar
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atento a evolugdo pois, a constante inovagdo traz aos mercados potenciais novos
instrumentos de analise, customizagdo e interagdo com os compradores (Davidaviciené,
2014).

Apesar das ferramentas de marketing digital estarem na vanguarda da comunicagdo e
projecdo dos negocios ¢ fundamental ndo esquecer a sua integragdo com 0S meios
tradicionais. O conteido que ¢ utilizado nas campanhas digitais e a imagem das empresas
fisicas devem estar interligados, para que assim haja uma uniformidade da apresentacdo da
instituicdo e consequentemente seja possivel promover com maior eficicia o negdcio,
respondendo as necessidades do mercado (Holliman & Rowley, 2014).

Cada vez mais os consumidores recorrem aos produtos e servigos de uma empresa
através dos meios online, ¢ porque que cada vez mais ¢ fundamental que as empresas e
organizagdes se foquem na experiéncia que a compra transmite ao comprador. E importante
que a confianga e excitacdo apresentadas quando se compra algum produto fisicamente,
passe para o mundo virtual, girando tudo a volta da experiéncia e da transparéncia, (Baranov,
2012).

A evolugdo e das ferramentas de marketing digital auxiliou as empresas nas suas
necessidades, no presente, ¢ possivel vender os produtos ou servigos de uma empresa
recorrendo a essas mesmas ferramentas digitais, com a vantagem de se poder analisar e
conhecer os comportamentos do cliente até chegar a compra. Permitem ainda, adaptar e
configurar as suas métricas, segundo os objetivos definidos pelo negdcio. Algumas das
ferramentas que os negdcios mais utilizam compreendem o website, Customer Relationship
Management (CRM), email marketing, mobile marketing, social media, marketing analytics,
entre muitas outras disponiveis (Ryan & Jones, 2009).

Tendo ja sido explicado precedentemente o conceito de social media e para melhor se
compreender em que consistem as restantes ferramentas, em jeito de defini¢do ¢ esclarecido
que o website, como ja explicado, consiste na deslocagdo da loja fisica para o meio online,
como plataforma de vendas, informativa ou interativa com a marca (Ryan & Jones, 2009).
J& o email marketing visa o relacionamento direto e continuo, entre a institui¢do € 0s seus
consumidores, com o objetivo de abrir portas para a venda de qualquer produto ou servigo,
através da propaganda de correio eletrénico (Mohamed & Pervaiz, 2000).

Com o digital, o consumidor assume inumeras alteracdes no seu comportamento de

compra isto porque, tornou-se muito mais facil e rapido aceder a informac¢do de um produto
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e, conseguir compara-lo com a concorréncia de forma muito mais eficaz. Isto faz com que
Miller (2012) assuma que as empresas B2B precisam de inovar e apostar em conteudo de
qualidade para se manterem competitivas nos seus mercados.

Brennan and Croft (2012) e Busscher (2013), asseguram que as redes sociais sdo uma
importante ferramenta para a comunicacdo e projecdo dos negodcios B2B. Andzulis,
Panagopoulos, ¢ Rapp (2012), afirmam que as social media, devem fazer parte do reportorio
de uma empresa B2B pois permitem apresentar um meio comunicacional e humanizado,
com facil identificagdo dos seus recursos humanos e estrutura, onde os vendedores se podem
relacionar com os clientes e construir um capital social que ird incentivas os clientes a
interagir, participar e, estabelecer relacdes com eles.

Com o avango tecnoldgico e a mudanga dos consumidores e negociadores B2B para
centennials’, sera praticamente evidente que as social media se tornario em conjunto com
os websites as melhores ferramentas para potenciar negocios deste tipo. Muitas empresas
B2B ainda vém o marketing e as suas ferramentas digitais, principalmente o CRM, como
um investimento tecnoldgico, ndo levando em conta as estratégias de comunicacdo e a
mudanca de paradigma para uma nova cultura digital e relacional (Peppers & Rogers, 2001).

Todos os conceitos acima mencionados, foram importantes no ambito do estudo

empirico deste relatdrio de estagio.

2 O termo Centennials corresponde a todas as pessoas que nasceram entre a década de noventa até cerca de
2010. Sao conhecidas por serem nativas digitais, nunca tendo estado num mundo sem a existéncia da internet.
Como tal, estdo completamente familiarizadas com a World Wide Web, compartilhamento de dados, telefones
moveis entre outras tecnologias modernas, estando extremamente conectadas e dependentes a rede.
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2 - O ESTAGIO

Nesta segunda parte, vai ser abordado o estagio em marketing/comunicagéo digital na
empresa SEPREM entre 01 de novembro de 2019 a 28 de fevereiro de 2020. E apresentada
a justificacdo da escolha e relevancia do estagio, a apresentacdo da identidade acolhedora,

os objetivos do estagio e as tarefas propostas para a concretizacdo do mesmo.

2.1. Justificacio da escolha e relevancia do estagio

Sabemos que o marketing tradicional continuard a manter uma posi¢do importante
numa estratégia de marketing bem definida pois, este é¢ fundamental na fase de criagdo de
reconhecimento pelo consumidor. Também como ja referido e de acordo com (Kotler,
Setiawan, & Kartajaya, 2017), para que as empresas consigam oferecer uma melhor
experiéncia ao cliente, é preciso que as marcas sejam capazes de aprofundar as relagdes com
o consumidor, coexistindo e convergindo o digital e o tradicional. “A tecnologia afeta tanto
o mundo online quanto o espaco fisico off-line, tornando possivel a derradeira convergéncia
on-line-off-line.” (Philip Kotler, 2017, p. 40).

Assim, e como cada vez mais ¢ importante para as organizagdes estarem presentes no
digital e, sendo uma éarea que faz parte da formagao da aluna, a escolha do estagio teve como
ponto de partida a sele¢do de uma empresa que precisasse de uma intervengdo para dar um
salto para o mundo online. Apds anélise, a decisdo recaiu sobre a empresa Seprem, também
pelo facto de ser uma empresa que estaria em fase de crescimento no mundo online, sendo
ainda necessario definir estratégias e uma maior posicdo na Internet. Além disso, a
organizagdo em questdo apresenta experiéncia no mercado de cerca de 28 anos, que se
refletia em know-how e notoriedade relevantes para a formagao profissional.

O objetivo geral do estagio foi adquirir novas competéncias técnicas, relacionais e
corporativas, mas, sobretudo colocar os conhecimentos adquiridos ao longo do
mestrado/formagdes em pratica em contexto de trabalho, conseguindo assim, praticar e
aprofundar ainda mais o meu conhecimento nas ferramentas de marketing digital. Os
objetivos especificos, delineados pelo orientador da instituicdo de acolhimento, foram
essencialmente a nivel online, onde consistiam em:

- Monitorizac¢ao de noticias

- Gestao e reporting de redes sociais

- Reporting de iniciativas de marketing digital
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- Constante atualizagdo das plataformas web

- Or¢amentacdo e acompanhamento de campanhas de produgdo

- Campanhas de marketing digital

- Responsavel pela comunicagdo offline em eventos

- Responsavel pela comunicagdo offline com os clientes (envio de merchandising,

entre outros).

2.2, Caracterizaciio da empresa de acolhimento 3

A Seprem — Servigos de Precisdo do Minho Lda., €, desde 1992, uma empresa da area
da industria, que atua ao nivel das seguintes areas de negdcio: torneamento, fresagem e
retificacdo de pecas metalicas para maquinas de terraplanagem, assim como a retificagdo de
motores e componentes metalicos diversos. Com o avanco das tecnologias, o surgimento de
novas oportunidades e, o aumento da concorréncia, a empresa viu-se obrigada a aperfeicoar
os seus trabalhos, assim como, alargar o seu leque de atividades desenvolvidas, de forma a
assegurar a competitividade.

Foi assim, que em 1996 a instituicdo se tornou concessionaria da Komatsu, levando a
uma reorientacdo da estratégia de negdcio da SEPREM, focando-se na comercializagdo e
prestacdo de servicos de manuten¢do em equipamentos de terraplanagem. Esta foi uma das
areas que marcou positivamente a empresa, para além da venda de equipamentos, sentiu
necessidade de poder dar um acompanhamento a todos os niveis (e mais de perto) aos seus
clientes, criando assim, a seccdo de serralharia, assisténcia técnica e pintura, com a
implementa¢@o de uma linha de producéo e reparagido de engates rapidos, rippers e baldes,
todos os acessérios que o cliente pudesse precisar para aplicacdo no seu equipamento, assim
como, a sua respetiva homologacdo. Esta modificacdo levou a um crescimento de mais de
100% do volume de faturagdo. O momento atual, caracterizado pelos rapidos avangos da
industria, em termos de tecnologias e tendéncias da procura, aponta para a necessidade de
refor¢o da capacidade de produgio e de inovacdo. E nesta logica de investimento continuo e
refor¢o de competitividade que a SEPREM pretende agora, formatar uma nova estratégia,
coerente, que permita aumentar a sua capacidade de producdo, dando resposta a elevada

procura que tem registado nos diversos sectores de atividade.

3 Informago retirada do website da empresa: https://seprem.pt/sobre-nos/
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O grupo ¢ administrado por quatro socios, Adelindo Monteiro (mentor da empresa),
Paula Monteiro, Rui Monteiro e Miguel Monteiro, e conta com cerca de 60 colaboradores.

A empresa representa variadas marcas, de sucesso na area da industria, nas quais se
tornou ao longo dos anos concessiondria e representante oficial, em determinadas regides,
dessas marcas, tentando a cada ano aumentar o seu leque de escolhas e apostando sempre na
qualidade de servigos e produtos. Assim, para a Seprem, o modelo e referéncia de gestdo de
negocios assenta em valores-chave para o sucesso da empresa como compromisso,
sustentabilidade, inovagdo e futuro. A sua visdo ¢é estar presente em todo o processo de
compra, venda, assisténcia e formagao sobre os equipamentos, assim como, a produgio dos
melhores produtos, certificados, para as variadas areas de atuagao dos seus clientes, de forma
a proporcionar experiéncias positivas para o futuro.

As marcas que fazem parte desta empresa estdo distinguidas no organograma da Figura

GERENCIA SEPREM
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Figura 1 Organograma da empresa

2.3. Atividades desenvolvidas
No dia 1 de novembro de 2019 iniciei o estadgio curricular, inserido no programa de
Mestrado em Comunicacdo Digital da Faculdade de Filosofia e Ciéncias sociais da

Universidade Catolica de Braga, cuja finalidade passou por cumprir todos os requisitos
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propostos pela empresa de acolhimento a fim de obter o grau mestre. As tarefas que me
foram propostas focaram-se, essencialmente, na area do Marketing Digital, com principal
foco nas redes sociais Facebook e Instagram. O estigio teve duracdo de 4 meses de
permanéncia na empresa, com término no dia 28 de fevereiro de 2020, com a orientagdo e
coordena¢do da Dra. Paula Monteiro, CEO da empresa.

Os objetivos de estdgio a que me propus consistiram, através da minha integragdo na
empresa, na aquisi¢do do conhecimento das metodologias de comunicacido da empresa e na
colaboragdo para a elabora¢do de campanhas de marketing digital e analise do seu impacto
nas redes sociais (Facebook e Instagram). Além disso, o meu trabalho consistiu: na
verificacdo da importancia de criar e organizar bases de dados setoriais de desempenho das
campanhas de marketing, na aquisi¢do de conhecimentos sobre aplicacdes de sofiware de
apoio a gestdo de marketing através da interagdo com o CRM e o online analytics e, por fim,
mas ndo menos importante, na criacdo de conteudos de forma a simplificar a comunicagdo
de produtos complexos e inovadores.

Como o foco seria trabalhar mais diretamente na gestdo de redes socais (criacdo;
desenvolvimento e promog¢do de conteudos; implementacio de uma estratégia de
comunicacdo online da marca); e, por outro lado, contribuir na criagdo de copywriting quer
para comunicacdo online como offline (brochuras, catdlogos, tradugdes, entre outros) e
contribuir em todas as outras atividades relacionadas com o marketing, foi necessario fazer
uma analise da concorréncia de forma a perceber o mercado e a concorréncia.

Como ¢ possivel verificar, a empresa na qual foi desenvolvido o estagio, tinha varias
necessidades a nivel de comunicacdo digital e desenvolvimento de estratégias. Houve,
também, contacto com as varias sec¢des para poder desenvolver num todo um plano
estratégico de marketing, tendo em conta as necessidades da Seprem.

Assim e como ja mencionado, no primeiro dia de estdgio propds-se que se fizesse uma
analise detalhada da concorréncia, da sua estratégia de comunicagdo e também da empresa,
para melhor conhecer a empresa, a sua histdria, analisar a sua identidade tanto a nivel visual
como verbal, o seu mercado e posicionamento. Fui apresentada a toda a equipa da Seprem,
onde fui recebida da melhor forma por todos os colegas, que desde logo se disponibilizaram
para o que fosse necessario futuramente. Ainda no mesmo dia, fui também apresentada,
numa reunido, a equipa comercial, equipa a que dei apoio ao longo de todo o estagio. Nessa

mesma reunido discutimos o cronograma de planeamento das agdes para 2020. Foi também
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neste momento que foi elaborado um conjunto de propostas que foram, posteriormente,
apresentadas aos restantes elementos a fim de dar algum feedback sobre a informagao
recolhida e conhecer as atividades a serem desenvolvidas.

Em suma, o objetivo consistiu em a) explorar/desenvolver o reconhecimento e
aumentar a notoriedade da marca, e b) trabalhar a marca para ter associacdes mentais ¢
emocionais, criando assim uma personalidade. Tudo isto permite criar uma proximidade com
os clientes, atrair potenciais clientes, aumentar a sua exposi¢do e, consequentemente, gerar
mais visitas ndo sé nas redes sociais como também no website, funcionando também como
fonte de contetdo e partilha de temas que aumentem o valor da marca.

Em seguida serdo abordadas todas as atividades separadas por cada plataforma.

1. Gestio das redes sociais para o publico B2B

Apresentacio e conceito

A criag@o de conteudos para as plataformas Facebook e Instagram eram uma das
atividades didrias.

Uma vez que a empresa representa variadas marcas como: Komatsu, Bomag, Pramac,
Carmix, Altlas copco, Rammer, Sandvik e Sima, a responsabilidade era fazer uma pesquisa
criativa sobre as determinadas marcas e os seus equipamentos e, assim, desenvolver
conteudos interessantes para as plataformas, determinando de que forma iria ser feita a
divulgacdo e a gestao.

Para além das marcas representadas, a empresa apresenta também seis areas de
servigos diferentes, sendo elas: a assisténcia técnica, pintura; retificacdo de motores e
colagas, serralharia mecanica, tornearia e comercializagio de pecas. A minha
responsabilidade era perceber através do responsavel de cada sec¢do, aquilo que seria
interessante divulgar e qual as necessidades de cada uma das secg¢des, para assim, poder

elaborar um plano, para incluir cada servigo nas variadas plataformas.

Desenvolvimento

Ao nivel da estratégia de conteudos, existiam cinco tipos de objetivos no Facebook:
gerar mais trafico orgénico para o site, aumentar o brand awareness, aumentar a interagao e

proximidade com os seus consumidores e seguidores, assim como, gerar leads através das
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mensagens do Facebook e, aumentar o nivel de conhecimento sobre todos os seus servigos e
marcas representadas para o publico exterior.

Indo de encontro a estes objetivos a estagiaria estruturou as dimensdes do conteudo, com
base na Matriz de Marketing de Contetido, publicada no artigo First 10 e Smart Insights no ano

de 2012 (Figura 2).

- MATRIZ DO MARKETING DE CONTEUDO -
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Figura 2 Matriz de Marketing de Contetidos

Tendo em conta as dimensdes do modelo da Contentools (2014), entreter, inspirar,
educar e convencer, foi definido como prioridade as dimensdes convencer, educar ¢ entreter,
uma vez que iam mais de encontro aos objetivos e personalidade da marca.

Dentro da dimensdo convencer, que envolve as componentes racional e decisdo, foi
vinculado o objetivo: obter mais trafico organico para o site. Atrair o utilizador para o site e
promover a venda, foi a estratégia essencialmente desenvolvida por meio de posts e
funcionalidades do produto. Tanto demonstrando as caracteristicas especificas dos produtos,

como divulgando também experiéncias dos consumidores, todos os posts tinham associados
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um /ink para visita de pagina no site. Além disso, todas as publica¢des tinham também
associados #hashtags definidos.

Para aumentar o brand awareness, assim como, o nivel de conhecimento sobre todos os
seus servicos e marcas representadas, era definido todas as semanas a marca que iria ser mais
destacada, bem como, o equipamento dessa marca que iriam levar um maior destaque, tanto a
nivel de social media, como a nivel de website e email, de forma a dar um maior conhecimento
aos consumidores e seguidores sobre determinada marca e produto. Com esta estratégia é
pretendido que num futuro proximo, quando o consumidor precisar de determinado produto,
consiga associd-lo imediatamente a Seprem. Relativamente as imagens publicadas junto com o
copy, o objetivo da estagidria era que as imagens fossem 100% de sua autoria fazendo,
sempre que possivel, reportagem fotografica aos equipamentos, caso contrario, teriam que
ser obtidas fotografias através das marcas e, editadas pela estagiaria.
Todas as redes sociais foram alvo de observacao e de andlise diaria, ndo s6 pelo objetivo de
publicar conteudos, como era também uma forma mais facil de chegar a possiveis clientes.
Ainda que conheca bem as caracteristicas das redes sociais, ¢ interessante ver como em
ambientes profissionais € necessario ter aten¢do ao conteudo que se publica. Mesmo que o
Facebook fosse a rede onde se notavam mais interagdes, o Instagram também era bastante
utilizado para que, de modo mais informal, fossemos acompanhando as tendéncias do dia e,
com isso, gerar engagement € potenciar o aumento do numero de seguidores, que se verificou
ao longo do tempo.

Segundo a metodologia de trabalho utilizada, quinzenalmente eram preparados os
conteudos para serem divulgados durante esses quinze dias. Dentro dessa organizagdo era
feito o planeamento geral das redes sociais, definindo-se algumas publicagdes que deviam
ser feitas. No final do més, era feita uma andlise de desempenho a todas as redes onde
atudvamos, comparando com o més anterior para podermos verificar a tendéncia (se foi mau,
igual ou pior).

Tudo comecava com a estratégia e planeamento das redes sociais, para que depois
pudesse ser aplicado nas outras plataformas. Como ja foi referido, quinzenalmente era feito
o planeamento para a social media e ai definido algumas estratégias:

1. Quinzenalmente era definido qual a marca e o equipamento que iriam estar
em destaque;

2. Era definido também qual o servigo em que nos iriamos focar;
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3. Alternando as publicacdes com a divulgagdo de dias festivos, informagdes
sobre a empresa, equipamentos vendidos, e informagdes relativas a outras marcas.

4. Toda esta divulgacdo era feita essencialmente através de uma reportagem
fotografica por parte da estagidria, assim como, reportagem de video. Um dos objetivos era
poder mostrar ao cliente, os produtos mais de perto e de forma original, dando uma
informac¢do completa, daquilo que era feito na empresa, tanto a nivel de servigos, como a
nivel de equipamentos. Os videos mostravam pormenorizadamente a forma como o servico
era feito. No caso dos equipamentos, sempre que possivel era feita uma reportagem
fotografica/video no local de obra do cliente ou entdo, quando isso ndo era possivel, eram

feitas nas préoprias instalacdes da empresa.

1.1. Alguns exemplos de publicacdes feitas:

1.1.1. Equipamento/marca de destaque:

- Marca escolhida: BOMAG

Na semana em que foi decidido que seria a marca BOMAG que iria estar em destaque
nas nossas redes sociais, foram feitos varios suportes para serem publicados ao longo
daquela semana, alternando sempre com as restantes publicagdes. Focamo-nos em trés
produtos diferentes, procurando transmitir o objetivo do produto, as suas funcionalidades, o
produto em funcionamento em obra e cativar o utilizador para conhecer mais sobre a marca
no website da empresa.

Para isso foi realizado, pela aluna, uma reportagem de video, como podemos ver na
figura 3, sobre os varios equipamentos de pavimenta¢cdo da marca numa obra de um cliente

Seprem, que teria adquirido a gama completa Bomag, para este tipo de trabalhos.
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0 Seprem
Demeontragtes BOMAG - Pavimentagio

- Quer saber mais sobre os equipamentos de pavimentacio da BOMAG? ... Ver mais
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[ﬁ Gosto D Comentar ,5.} Partilhar 0 Carlos Aradjo, Marcia Cruz e 36 outras pessoas

Figura 3 Video demonstra¢do de equipamentos*

Depois de ter sido divulgado os equipamentos da marca, para um determinado trabalho
especifico através de video, foi feita também uma reportagem fotografica sobre os restantes
equipamentos que a marca também tem para outros trabalhos mais simplificados. As
fotografias foram tiradas nas instalacdes da empresa e editadas pela aluna através da
plataforma canva, adobe photoshop e adobe lightroom, para que a publicagdo, para além de
conteudo, tivesse também uma boa apresentagdo de imagem, como podemos ver na figura

4.

* Fonte: shorturl.at/prvU1
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Figura 4 Publicagio de equipamentos Bomag - Marca de destaque’

Como pode ser observado na figura 4, esta publicacdo remete para que o seguidor
visite o website e fique a conhecer mais sobre o equipamento, onde ird encontrar todas as
especificagdes do produto, ¢ um tipo de publicacio que gera mais interagdo com o
consumidor. O objetivo era despertar interesse no consumidor sobre o produto publicitado,
dando a conhecer a simplicidade e confiabilidade do produto e, consequentemente gerar mais
trafego, direcionando-o para o website da empresa, onde poderd obter mais informagdes

sobre o equipamento.

1.1.2. Servico de destaque:

- Servigo escolhido: Pintura
Como a empresa ndo vende apenas equipamentos, também ¢é necessario divulgar os
servigos que apresenta ao cliente e mostrar os resultados dos trabalhos feitos nos
equipamentos. A necessidade de mostrar ao consumidor os servigos que a empresa apresenta
deve-se ao facto de esta, ser conhecida essencialmente pela venda de produtos, estando, por
vezes, os seus servigos mais camuflados, ndo tendo a visibilidade necessaria para o exterior.
A estratégia seria transformar a divulgag¢@o dos servicos numa comunicacdo mais proxima

com o publico, de forma a que este consiga ter a percecdo da qualidade do servigo feito nas

5 Fonte: https://www.facebook.com/172400776744642/posts/441904406460943/
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instalacdes da Seprem. Na sec¢do de pintura os profissionais recebem os equipamentos dos
clientes ja com algum desgaste, entdo é nesta fase que registamos o primeiro momento do
equipamento, acabado de chegar a empresa para ser restaurado. Foi feita entdo uma
reportagem fotografica do equipamento em todas as suas fases, acompanhando assim o
processo de restauro do equipamento do inicio ao fim. Esta é uma forma de mostrar como
realmente ¢ feito o trabalho na empresa, onde os clientes podem observar o trabalho mais de
perto e confirmar o profissionalismo dos colaboradores, sendo também, uma forma de

divulgar a sec¢@o em questdo, como podemos ver na figura 5.

Desempenho da tua publicagio
Seprem
15 de novembro de 2019 - @
Na nossa seccdo de pintura temos os melhores profissionais, capazes de
deixar qualquer equipamento como novol 4

m Este Roc Prefurac@o da marca Atlas Copco & um exemplo disso, ndo
acham?

Sobre as partilhas

Também precisa deste servico? Nés podemos ajudé-lol . Ver mais

Sobre as pariilhas

Sobre as partilhas

53

OPINIAD NEGATIVA

0 Ocultar publicacgo

0 Den

Figura 5 - Divulgagdo de servigo da secgfo de pintura®

Todas as imagens da figura sdo da autoria da estagiria, tendo sido fotografadas,
editadas pela mesma, assim como todo o trabalho de conteudo (copy). Na figura 5, é possivel
constatar o desempenho da publicagdo, onde foi possivel alcancar de forma orgénica 1292
pessoas, 259 cliques na publicacdo e 51 gostos. Conseguimos perceber através dos cliques,
que a publicacdo despertou interesse e curiosidade no publico, levando-o a clicar e a
visualizar as fotografias individualmente, visto ser uma publicagdo com quatro imagens

individuais. Apesar de o alcance e o nimero de cliques ser maior que o nimero de gostos na

6 Fonte: https://www.facebook.com/172400776744642/posts/452004775450906/
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publicacdo, estes dois parametros acabam por ter mais influéncia, uma vez que muitas
pessoas apenas visualizam o conteudo. Com isto podemos concluir que o objetivo de

alcancar o maximo de publico possivel com interesse na publicacdo, teve sucesso.

1.1.3. Informacdes sobre a empresa:

- Objetivo: dar a conhecer os produtos e servicos, incentivando o nosso publico-alvo,
essencialmente as empresas, a seguir todas as nossas social media (esta foi uma das

publicacdes impulsionada através do Facebook ads).

2019 - @

” SEPREM Quer ficar a par de todos 0s nossos servicos &

equipamentos? &2

@ Siga-nos em todas a nossas redes sociais e
esteja também a par das novidades no nosso site!

Ja conhece 0s nossos
serViQOS e EqUipamentoS? ML v seprem pt

#5EPREM #BRAGA #KOMATSU #RAMMER
#PRAMAC #BOMAG #SIMA #3ANDVIK #CARMIX.
#KOMATSUFOREST #ATLASCOPCO #3SERVICOS
#MECANICA #SERRALHARIA #PECAS
#ACESSORIOS #MOTORES #RETIFICACAD
#PINTURA #50LDAR #TORNEARIA
#EQUIPAMENTOS #NOVOS #USADOS
#EFICIENCIA #SEGURANCA#CONFORTO
#TECNOLOGIA#MODERNO

Saiba mais no nosso:

Bidentificar pr... ©Q Adicionar lo... | # Editar

© @ 0«

@seprem.pt  @sepremportugal  Www.seprem.pt

N @ - oo

Figura 6 - Publicagdo de interagdo ’

Todas estas publicagdes sdo um pequeno exemplo de como a estratégia foi definida
e organizada. Havia todo um trabalho de planificacdo feito, consoante também as
necessidades da equipa comercial. Para além de todo o trabalho de reportagem fotografica e
de video, todas as informagdes contidas no copy de cada publica¢do era totalmente da autoria
da estagiaria. A estagiaria, como também se estava a inserir num mercado completamente

novo, fazia uma pesquisa para que conseguisse enriquecer ao maximo o conteudo de cada

7 Fonte:
https://www.facebook.com/seprem.pt/photos/a.179832732668113/446200639364653/?type=3 &theater
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publicacdo feita. Havia também, um cuidado em colocar os hashtags em todas as publicagdes
pois, muito do alcance gerado (nomeadamente no Instagram), provinha de hashtags.

Para além da imagem ao nivel de publicag¢des, a empresa praticamente ndo usava os
stories, sendo uma ferramenta disponivel, tanto no Instagram como no Facebook, que
atingem um elevado nimero de seguidores. Entao, todo os dias eram feitos stories, ndo s
do que era publicado no feed de noticias das paginas, mas também, de alguns momentos de
trabalho da zona de producdo. Era aqui, que todos os dias era colocado alguma informacao,
curiosidades, momentos de trabalhos, entre outras informagdes necessarias, para que assim
o seguidor todos os dias tivesse novidades sobre a empresa.

A 1ideia era inovar e enriquecer as redes sociais com conteudos originais, onde o
seguidor conseguisse ver mais de perto todo o trabalho que era feito na empresa. Seguindo
esta ideia e como também, um dos objetivos era poder acompanhar de perto os trabalhos dos
clientes ja fidelizados da empresa, para assim poder também dar-lhes algum destaque através
das nossas redes sociais € a0 mesmo tempo, fornecendo-lhes um trabalho que os proprios

poderiam utilizar nas suas social medias.

2. Gestao do website e atualizacdo de conteudos

Apresentacio e conceito

Todos os conteudos disponibilizados no website eram carregados através da
plataforma Wordpress. O objetivo era disponibilizar um site mais completo e atualizado de
forma a acompanhar um consumidor mais exigente (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik,

2009).

Desenvolvimento

Os conteudos que fizeram parte da tarefa da aluna foram as informagdes sobre os
equipamentos que a empresa comercializa, uma vez que esta parte estava muito incompleta
e os consumidores ndo tinham acesso as caracteristicas dos equipamentos. A tarefa passou
por recolher as informagdes e introduzi-las consoante as normas da plataforma, assim como
a definicdo de palavras-chave identificadoras dos atributos do produto, a sele¢do e
publicacdo de imagens dos equipamentos novos e usados assim como as suas descrigdes.

Era importante manter o site em constante atualizagcdo. Nos equipamentos novos,

normalmente, ndo ha grandes alteracdes a serem feitas, a ndo ser algumas caracteristicas que
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possam vindo a ser alteradas, de forma a melhorar determinado equipamento. Desta forma,
a gestdo do website teria de ser dinamizada de outras formas entdo, a estratégia no website
passou sobretudo por:

e Mudar os slides e ir alternando com a imagem de equipamentos diferentes e marcas;

e Também nos slides toda a vez que se mudava a imagem dos equipamentos, era
colocado também um slide relativamente a uma das secgdes da empresa;

e Uma vez por més era colocado um artigo novo na seccdo newsletter, alternando os
artigos, um més sobre um determinado equipamento (a escolha dos comerciais) e outro meés
relativo a um servico;

e Na sec¢do de usados, era necessario ir introduzindo os equipamentos usados que
entravam para stock na empresa, fazendo a sua divulgacio;

e Colocagdo e descricdes na seccdo de equipamentos novos, havendo pouca
informacdo sobre as caracteristicas dos equipamentos;

¢ Destaque quinzenal de 1 a 2 equipamentos a escolha dos comerciais;

e Para além de toda a gestdo do website, era necessario também, através do Google
Adwords, dar mais visibilidade, para que assim, pudesse aparecer nas primeiras pesquisas.

Aprendizagem

- Conhecimentos sobre a ferramenta Wordpress,

- Conhecimento sobre marca e produtos;

- Aperfeigoamento da pesquisa Search Engine Optimization (SEO);

- Aperfeigcoamento da gestdo do Google Adwords;

- Aperfeicoamento da edi¢do e criacdo de imagens, através das ferramentas Adobe

Lightroom e Adobe Photoshop.

2.1. Alguns exemplos de trabalhos feitos:

Quando havia algum destaque nas redes sociais de um determinado equipamento ou
servigo, era também feito um novo hanner® para colocar no website, sendo que, apareciam
mais que um slide na pagina, mas, os dois primeiros seriam aqueles que estavam sempre a
mudar, um equipamento ou um servico.

Seguindo a mesma linha do exemplo anterior:

8 Imagem com tamanhos especificos para redes sociais ou site.
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Marca: Bomag

Slide 1 versao desktop:

Figura 7 Slide destaque da marca Bomag

Slide 2 Versdo mobile:

Figura 8 Slide destaque marca Bomag versdo mobile

Esta foi uma imagem que a marca tinha disponibilizada com o conjunto completo de
todos os equipamentos fornecidos pela mesma. No entanto, para que a imagem nao fosse
totalmente igual a da marca, foi feito algumas alteracdes. A imagem fornecida foi em
formato PNG que nfo tinha fundo. Entdo a aluna, achou que, sendo equipamentos e

tratamentos de solos, lhe deveria inserir um cendrio como tal. Surge, entdo a imagem como
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a podemos ver na figura 7. Como o website estd preparado para versdo desktop e versdo
mobile, era preciso ter sempre em aten¢do no corte da imagem, para que, quem visitasse
através do telemovel conseguisse ver a imagem de forma nitida, sendo impossivel, mostrar
a imagem na totalidade tal como na figura 7.

Depois de inserida, através do wordpress, a imagem no website, era aqui que eram
feitas as ligagdes. Era colocado um “botdo”, no slide que continha a informacgao “Saber mais”
ou “clique aqui”, onde os visitantes poderiam clicar e era diretamente direcionado para a
pagina comercial onde estdo inseridos todos os produtos da marca.

Como o website apresenta dois dominios, o dominio institucional (www.seprem.pt)
e 0 dominio comercial (https://comercial.seprem.pt/), estando j& preparado para num futuro
poderem vender através dele pecas para equipamentos, era necessario aqui, também

modificar os slides presentes. Era também no dominio comercial onde estavam visiveis os

produtos de destaque semanal.

- Alguns exemplos:

Figura 9 Slide Kit manuten¢do Bomag

Uma vez que o visitante passa sempre pelo dominio institucional (seprem.pt) e depois
de clicar ¢ que ¢ automaticamente direcionado para o dominio comercial, o slide aqui a
conter ndo poderia ser igual ao colocado na pagina inicial, para ndo se tornar repetitivo.

Entdo ou era colocado um kit de manuten¢do do equipamento da marca no slide ou entdo
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apenas um equipamento em contexto de trabalho. De relembrar que, além de conter os
banners da marca ou servico em destaque, o site tinha sempre mais que um banner colocado
onde passavam automaticamente de uns para os outros ou, entdo, o proprio visitante poderia

passar os slides de forma manual, podendo observar outras informagdes e equipamentos.

Destaque da semana no dominio comercial:

DESTAQUES DA SEMANA KOMTASU { >

WP SEPRE) P SEPRE) #d sePre

BOMAG BT 80 D - Saltitao BOMAG BW 151 AD-5 - BOMAG BM 1000/30 -
Cilindros de Asfalto Fresadoras de Asfalto

Figura 10 Exemplo de destaque semanal do site
A reportagem de video feita ao cliente da empresa, foi alvo de artigo para a sec¢do de

noticias do site, a pedido do mesmo. Entdo foi nesse més que foi falado um pouco sobre os

trabalhos de pavimentagdo e os equipamentos que auxiliaram o cliente na sua obra.
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“Solugdes profissionais para tecnologia de compactacgao e
construcao de asfalto”
Fresa, Pavimentadora e Cilindro Compactador sao 3 dos eguipamentos BOMAG gue Ihe iremos mostrar neste

artigo!

Saimos a rua para filmar e mostrar de perto estes equipamentos em ambiente de trabalho. Mais econémicas e
produtivas para gue 0s nossos clientes possam realizar os seus trabalhos de forma mais rapida, confortavel e

profissional.

Figura 11 Exemplo de artigo feito para o site’

Gestao de Google Adwords:

Como o website da empresa tinha sido posto em funcionamento aquando da chegada
da estagidria na empresa, sentiu-se uma necessidade de impulsionar a pagina com andincios
pagos, para que esta pudesse aparecer nas primeiras pesquisas do google. Foi feito entdo,
pela estagiaria, uma pesquisa de palavras-chaves através da plataforma ubersuggest, para
que assim fosse possivel saber quais as keywords mais utilizadas na procura deste tipo de
equipamentos. Depois de feita esta pesquisa, foi feita uma reunido com o departamento
comercial para perceber quais as areas de maior interesse que era necessario atingir, tanto a
nivel nacional, como a nivel internacional (devido a venda de equipamentos usados). Havia
uma necessidade de atingir ndo s6 publico nacional, como também publico internacional
para possiveis vendas e escoamento de equipamentos usados, sendo estes, um tipo de

equipamento que teria mais saida para paises estrangeiros.

3. Email marketing

Para que os clientes inseridos no CRM da empresa pudessem receber novidades,
informacdes relativas a empresa, aos seus equipamentos, possiveis promogdes € campanhas
e atualizacdes sobre os equipamentos usados que iam estando disponiveis para venda, a

estagiaria alertou a instituicdo para o comeg¢o da utilizagdo do email marketing, uma

° Fonte: www.seprem.pt
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ferramenta que nunca tinha sido utilizada por parte da empresa. Foi entdo que, através da
plataforma mailchimp, foram carregados todos os contactos inseridos na plataforma CRM
para que este trabalho pudesse ser feito.

Desta forma, era enviado para as empresas emails com o equipamento que estaria
destacado naquelas semanas nas redes sociais, informagdes relativas a empresa, desejo de
boas festas no Natal e também, campanhas que estariam a decorrer. De seguida irdo poder

ver alguns exemplos enviados através da plataforma para o publico-alvo definido.

EQUIPAMENTOS DE ASFALT

FRESADORAS + PAVIMENTADORAS + CILINDRD s SALTITAD

MAIS QUALIDADE E EFICIENCIA

00

WHW SEPREM.FT

Figura 12 Exemplo de email enviado sobre a marca Bomag!°

10 Fonte: https://mailchi.mp/cdcl174ccb6e/bomag?e=[UNIQID]
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Figura 13 Exemplo campanha da sec¢fo de pegas'!

Na plataforma mailchimp é possivel fazer toda a estrutura do email a ser enviado, no
entanto, algumas vezes o design era feito pela aluna com a ajuda do Photoshop ou do canva
e, depois importado para o mailchimp. Na plataforma eram feitas todas as ligagdes, botdes
de clique, para incentivar o cliente a clicar redirecionando-o para uma determinada pagina,
consoante fosse o objetivo desse email.

e Outros trabalhos organizados pela estagiaria:

- Atualizacio da assinatura de email:

Passado algumas semanas de ter entrado na empresa, foi verificado, depois da troca de
alguns emails internamente com os colegas de trabalho, que a assinatura de email ndo era
unanime, passando uma imagem para o lado exterior diferente em cada colaborador.

Depois de analisar esta situacdo, em reunido com a CEO e o diretor comercial, foi
sugerido que esta se alterasse, para que todos tivessem a mesma assinatura, passando assim
uma sé imagem da empresa pois, uma assinatura de email € parte da empresa e ajuda também
a persuadir aqueles com quem se contacta para visitar o website, as redes sociais e ou fazer
uma chamada.

Exemplo da assinatura de email sugerida:

! Fonte: elaboragdo propria para publicacio
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Com os melhores cumprimentos,
Alexandra Pereira

Departamento Comunicagao & Marketing

@4 SEPREM

“SEPREM CONSIGO!”

Parque Industrial de Espordes Lote Al

4705-475 Espordes- Braga

Tel: 253 689 530
Fax: 253 689 538

alexandrafpereira@seprem.pt

www.seprem.pt
G £]

Os simbolos do Instagram e do Facebook, continham uma ligacdo que redirecionavam

a pessoa diretamente para a rede social escolhida.

- Organizac¢ao da comunicacio de Natal
No Natal, ¢ tradi¢do personalizarem-se ofertas/brindes para dar aos clientes. Entdo
foi preciso idealizar o que iria ser feito. Blocos de notas e calenddrios de mesa seria o
sugerido e um cabaz de Natal numa caixa personalizada seria o brinde para os melhores
clientes, no entanto, todo o merchandising teria que focar nas marcas representadas e nos
servicos da empresa.

Foi feito todo um trabalho de edicdo de imagem seguindo uma linha estratégica, que
iria servir tanto para os blocos e calendarios, como para a comunicagdo online. Na caixa do
cabaz de natal oferta aos melhores clientes, foi feita uma mensagem que iria ser colocado no
interior, assim como, um slogan para ser colocado nas imagens dos posts do Facebook e

email.
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Além da organizagdo da comunicacdo offline com os clientes, também foi feito uma
imagem a ser colocada na assinatura de email de cada colaboradora, desejando boas festa e

alertando para as datas em que a empresa iria estar fechada.

seprem.pt @@ “ SEPR"E:“M"

Figura 14 Imagem Boas Festas para redes sociais

Este foi a imagem feita para ser colocada nas redes sociais com o slogan de Natal.
No website da empresa também foi colocado um banner igual, mas em formato video em
que os flocos de neve estariam em movimento. Foi enviado também um email marketing a

todos os clientes do CRM com a mensagem de Natal.

- Organizac¢io da Campanha de Natal Komastu:

Estaria a decorrer até ao final do ano de 2019 uma campanha Komatsu que ainda nio
teria sido divulgada para o comércio B2B. Entdo uma vez que estaria a chegar ao fim a
campanha, a estagiaria sugeriu que fosse feito dessa campanha, uma campanha de Natal
Komatsu, para um natal mais feliz na companhia da retroescavadora Komatsu, campanha

que duraria até ao dia 31 de dezembro de 2019.
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A campanha consistia: na aquisi¢@o de uma Retroescavadora Komatsu WB93R-8 onde
eram oferecidos os seguintes extras: - ar condicionado; garantia de 3 anos ou 5000horas;
colocagdo de matricula e producdo de linha de martelo. Todas estas ofertas, sdo extras que
normalmente sdo pagos a parte da compra do equipamento. Tendo isto em conta, a estagiaria
elaborou uma imagem para ser colocada nas redes sociais (figural6) e também um banner
para colocagdo no website da empresa (figural5), colocando este produto em destaque. Para
além disto, foi enviado um email com todas as informagdes da campanha que estaria a
decorrer.

Estas foram as imagens que representariam a campanha, tendo sido publicadas no dia
10 de dezembro. Mais para o final do més, seria a altura d relembrar a campanha em vigor,
que estaria em destaque em todas as social media, mas desta vez com uma fotografia nas

instalagdes da empresa, com um conjunto de equipamentos em fila e a arvore de Natal da

Seprem, como podemos ver na figural7.

Baixos custos
operacionais

@& SEPREM

Excelentes condigdes até ao final do
ano 2019:

- Ar condicionado

- Garantia 3 anos ou 5000 horas

- Matricula

- Linha de martelo

Seguranga
e conforto —
do operador

KOMTRAX 3G ~*

Figura 15 Imagem da campanha de Natal Komatsu — formato banner!?

12 Fonte: Elaborag#o propria
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Desempenho da tua publicagdo

Seprem s
10 de dezembro de 2019 - @ 2207 pessoa

Ainda nfo aproveilou a nossa campanha da KOMATSU WB93R-87 5

B E =0 até ao final do ano e j& no falta muito! &

Aconselhe-se connoscol ¢f ... Ver mais 84 53 31
O Gosto Na publi ) Em partithas
1 (1] 1
@iz Na publicag Em partilhas

5

omentarios

7 o
Partilhas Sobre as partilhas
SEPREM
Excelentes até a0 Cliques em publicactes
s oot 67 cliques em publicagdes

- Ar condicionado
- Garantia 3 anos ou 5000 horas
« Matricula

41
Qutros cliques f

Wy Linha de marlaio

enunciar como spam

das podem estar atrasadas quando

Figura 16 Imagem campanha de Natal Komatsu - Redes sociais'3

Detalhes da publicagdo As estatisticas denunciadas poder

Desempenho da tua publicagdo

Seprem o
26 de dezembro de 2019 - @ 1610 Pesscas alcancadas

O ano esta quase a acabar e com ele a nossa Campanha da Komatsu

WB93R.S tambeml @ 72 Gostos, comentarios e partilhas #
= [T
Ainda ndo aproveitou? & 71 0
&) Entre ja em contacto connosco para o podermos ajudar! @& .. Goslos Sobre as partilhas
Ver mais
] 0
Comentarios Sobre as partilhas

as partilhas

OPINIAO NEGATIVA

0 Ocultar public:

1610 98 =
Pessoas alcancadas Interacdes L o e’

Figura 17 Imagem sobre a campanha de Natal Komatsu'4

13 Fonte: https://business.facebook.com/172400776744642/posts/471454166839300/
14 Fonte: https://business.facebook.com/172400776744642/posts/483040385680678/



3 -METODOLOGIA

Este capitulo foca-se na descri¢do detalhada da metodologia utilizada para a recolha e
analise de dados, fundamental para responder a questio de investigagdo do presente relatorio
de estagio. Assim, de forma a explicitar a metodologia utilizada, serdo expostos os métodos
de pesquisa adotados.

Segundo Marconi & Lakatos (2007), os métodos e as técnicas a serem aplicados na
pesquisa cientifica devem adequar-se ao proposito do problema definido. A construgdo do
modelo de analise da natureza dos fendmenos em estudo, dos objetivos da pesquisa e dos
recursos disponiveis. Este capitulo é um elo de ligacdo entre o quadro tedrico da investigacao
e os dados obtidos no terreno, apresentando-se segundo o modelo conceptual, objetivos de

investigagdo e andlise qualitativa.

3.1. Questao de investigacio:
A presente questdo em investigacdo é: “De que forma a comunicacdo digital e as
estratégias ligadas ao marketing de conteidos podem reforcar a relagdo da marca com os

seus clientes, nomeadamente no 4mbito do B2B?”

3.2. Objetivos de investigacao

O principal objetivo desta investigacdo ¢ identificar se o uso da comunicagdo digital
ajuda a organizagdo a aumentar a sua notoriedade e melhorar a sua relacdo e interagdo com
o piblico-alvo. E através das ferramentas de gestio e avaliagdo das estratégias de marketing
digital que iremos conseguir identificar qual a evolucdo das social media ao longo deste
tempo.

E preciso que exista um equilibrio dos objetivos da investigacdo, & medida que a
andlise progride, de modo a que haja uma melhor descri¢do, exploragao e avaliagdo de todos
os elementos em causa (Fortin, 1999). Por outras palavras, o principal objetivo da
investigacao cientifica ndo ¢ sé descobrir e descrever acontecimentos e fenomenos, mas ¢
também o de explicar e compreender por que razdes as situagdes acontecem (Silva e Pinto,
1999). Pretende-se assim, analisar como a Seprem ¢ procurada pelos seus consumidores e

com isto, perceber se a comunicagdo digital tem alguma implica¢io junto dos mesmos.
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O objetivo geral do estudo resulta em cimentar conhecimentos sobre a aplica¢do de
estratégias de marketing digital, com foco na Seprem, para melhor perceber como podera a
empresa tirar proveito das vantagens no futuro.

Serdo agora definidos, de forma mais estruturada, os objetivos especificos, que
representam a subdivisdo do objetivo geral em termos operativos:

1. Entender a relacdo entre o marketing de contetidos e a estratégia de

comunicac¢do da Seprem;

2. Perceber a relagdo do consumidor com os social media da organizagio;

3. Compreender quais as plataformas mais usuais para os diferentes tipos de
consumidores;

4. Conceber a relagdo do marketing de conteudos nos social media da Seprem;

5. Perceber se as estratégias aplicadas geraram atragdo do consumidor e

envolvimento com o mesmo.
Assim, da andlise e discussdo dos dados, surgird uma resposta para cada um dos
objetivos de investigacdo, no sentido de preencher as lacunas identificadas e de gerar

conhecimento tedrico e pratico sobre a problematica em estudo.

3.3. Pesquisa exploratoria

A pesquisa exploratéria tem como objetivo a formulacdo de questdes ou de um
problema, com tripla finalidade: desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do
investigador com um ambiente, facto ou conhecimento, para a realizagdo de uma pesquisa
futura mais precisa ou modificar e clarificar conceitos. (Marconi & Lakatos, 2007).

Aplica-se usualmente procedimentos sistematicos para a obteng¢@o de observagdes
empiricas ou para as analises de dados. Como coleta de dados pode ser utilizada a entrevista,
a observagdo do participante, a analise de conteudo, entre outros (Marconi & Lakatos, 2007).

Para o presente estudo ird ser aplicado o método exploratorio, serdo as entrevistas,
acompanhadas por um trabalho de andlise de contetudo (analise de documentos, andlise das
estatisticas das redes sociais e analises dos dados das entrevistas). Com o intuito de perceber
se as publicagdes feitas nas redes sociais, Facebook e Instagram, geram vendas ou criam
notoriedade para a empresa, foram realizadas entrevistas a trés das cinco pessoas que

integram a equipa do departamento comercial.
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34. Abordagem qualitativa

A andlise de dados exige, necessariamente, 0 dominio das técnicas a aplica, qualitativa
ou quantitativa, descritiva, compreensiva ou explicativa. A qualidade e o rendimento da
analise de dados dependem, em grande parte, da qualidade e da relevancia da problematica
e da pesquisa empirica que a precedem (Gongalves, 2014).

Indo de encontro a questdo problematica e os objetivos definidos, a abordagem
metodoldgica incidird em métodos qualitativos. Esta metodologia justifica-se porque ¢
necessario recolher um conhecimento do ponto de vista dos participantes. Analisar
experiéncias, comportamentos, valores ¢ conhecimentos que circundam a temadtica e a
organiza¢do em analise.

A pesquisa qualitativa refere-se aos significados, conceitos, defini¢des, carateristicas,
metaforas, simbolos e descricdes dos assuntos. O propdsito do estudo € descobrir as
respostas para as questdes, através aplicacdo de sucessivos procedimentos. Este tipo de
pesquisa procura respostas, analisando varios ambientes sociais € os individuos que
experienciam esses contextos, (Lune & Berg, 2017). Isto permite ao investigador, apreender
a variabilidade de relacdes entre os acontecimentos e os significados que lhe sdo atribuidos
pelos atores, (Esteves & Azevedo, 1998).

Segundo Godoy (1995), os estudos denominados qualitativos tém como preocupacao
fundamental o estudo e a andlise do mundo empirico no seu ambiente natural. Nessa
abordagem, valoriza-se o contacto direto e prolongado do investigador com o ambiente € a

situacdo de estudo.

3.5. Método indutivo

Este método prevé que pela inducdo experimental o pesquisador pode chegar a uma
lei geral por meio da observacao de certos casos particulares sobre o objeto (fendmeno/facto)
observado. Nesse sentido, o investigador sai das constatacdes particulares sobre os
fenomenos observados até as leis e teorias gerais. Pode-se concluir que a trajetdria do
pensamento vai de casos particulares a leis gerais sobre os fenomenos investigados (Diniz
& Silva, 2008).

O método indutivo parte da aproximagdo de acontecimentos para a conclusdo de planos
mais abrangentes. Das constatagdes particulares para as leis e teorias. Opostamente, o método

dedutivo parte das leis para prever a ocorréncia de acontecimentos particulares. Em relagéo a
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abordagem hipotético-dedutiva, inicia-se com a identificagdo de uma lacuna de conhecimentos
sobre a qual se define hipoteses. Pela inferéncia dedutiva testa-se a previsdo dos acontecimentos
abrangidos pelas hipéteses. Por tltimo o método de abordagem dialética ¢ um método de agdo
reciproca da contradi¢do de acontecimentos e da mudanga dialética (Marconi & Lakatos, 2007).

A abordagem adotada € a indutiva, na qual se procura o desenvolvimento de conclusdes
dos dados recolhidos.

Marconi & Lakatos (2007), indicam que ¢é importante ter em conta trés etapas
fundamentais para estudos indutivos:

a) Observagao e analise dos acontecimentos com o objetivo de descobrir as causas
da manifestagao;

b) Comparacdo de acontecimentos para descobrir a relagdo constante existente;

C) Generalizagdo da relagdo encontrada.

3.6. Recolha de dados

O método a utilizar para a recolha de dados depende dos objetivos da investigagdo, do
modelo de andlise e das caracteristicas do campo de analise. O termo “método” ja ndo € aqui
entendido no sentido lato de dispositivo global de elucidagdo do real, mas sim num sentido
mais restrito, o de dispositivo especifico de recolha ou e analise das informagdes (Quivy &
Campenhoudt, 2005).

No caso concreto os métodos definidos para coleta de dados sdo as entrevistas, analise
de documentos e analise das estatisticas das redes sociais, assim como a analise de procura por

parte do website VS redes sociais.

3.6.1. Entrevista

Através da entrevista é possivel um contacto direto entre o investigador e os seus
interlocutores, permitindo assim, retirar das entrevistas informagdes e elementos de reflexao
muito ricos e matizados, (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Através da realizacdo das entrevistas feitas as pessoas que integram o departamento
comercial, ird ser possivel recolher dados concretos e obter assim, aprofundamento
qualitativo da questdo em estudo. Foram realizadas entrevistas semidiretivas, no sentido em
que ndo ¢ integralmente aberta nem estruturada, dispondo apenas de um grupo de perguntas
guia e realiza-se com um objetivo definido, sendo uma forma de obter dados de 1 ordem a

partir do contacto direto com observadores (Marconi & Lakatos, 2007).
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A agilidade do modelo ¢ importante para garantir a agregacio de todos os pontos de
vista, bem como o grau de conhecimento teérico dos participantes ¢ vital para a
confiabilidade dos dados e desenvolvimento do tema. Foram selecionados especialistas da
area comercial da empresa Seprem, tratando-se de pessoas que, pela sua posicdo e
participag@o na empresa, tém uma maior proximidade e conhecimento com o publico-alvo,

de forma a perceber como funciona a comunicagao digital nesta area.

3.6.2. Pesquisa documental

Sendo a metodologia proposta qualitativa, ¢ necessario a analise das estatisticas das
social media da empresa e as relagcdes com os seus clientes e potenciais clientes, entender os
conceitos analisados consoante autores ja existentes tentando chegar a uma anélise dos
objetivos especificos com conclusdes pertinentes para os objetivos especificos do tema. A
analise documental ¢ realizada com intengdo de recolher conhecimentos que servem de
estudo do campo de interesse (Marconi & Lakatos, 2007). O investigador faz uso da pesquisa
documental com o objetivo de encontrar informagdes Uteis e orientadoras para o estudo de
outro objeto (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Para Ritchie e Lewis (2003, p. 35) a analise de conteido “envolve o estudo de
documentos existentes, quer para compreender o seu conteiido substantivo ou para iluminar
significados mais profundos que podem ser revelados pelo seu estilo e cobertura”. Hancock,
Ockleford e Windridge (2009, p. 19) acrescentam que “¢ uma ampla gama de materiais
escritos [...] € que podem ser uteis na tentativa de compreender a filosofia de uma
organizagao”.

Sendo assim, os documentos analisados estdo estreitamente relacionados com as
dimensdes e objetivos desta investigacdo e revelam.se de grande utilidade para
complementar a andlise de conteudo das entrevistas. Sdo documentos que incorporam a
Seprem e os seus suportes de comunicagdo online com o consumidor final. Os documentos
analisados no contexto deste estudo s3o as redes sociais Facebook

(https://www.Facebook.com/seprem.pt/) e Instagram

(https://www.Instagram.com/sepremportugal/) e, o website (www.seprem.pt) da Seprem que

se posicionam com 0s principais meios de comunica¢do da marca com o consumidor final.
Serdo tidos em considerag@o os posts criados pela marca nas redes sociais desde 0 momento

do estagio até ao final do mesmo.
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3.7. Procedimento de analise de dados
Nesta investiga¢do foi feita a andlise de conteudos dos dados primarios (entrevistas) e
secundarios (pesquisa documental) e posteriormente, procedeu-se ao seu cruzamento como

forma conclusiva.
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4 — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Nesta fase, apds a recolha e tratamento dos dados, ird ser feita a relagdo entre o
modelo concetual e a revisdo de literatura. Esta ¢ uma fase fundamental no seguimento da
investigacdo, uma vez que, iremos perceber os resultados obtidos através das estratégias
implementadas e, se acrescentam alguma inovagao.

Sendo a metodologia proposta qualitativa, ¢ necessario a analise das estatisticas do
Facebook da empresa e as relagdes com os seus clientes e potenciais clientes, perceber os
conceitos e analisar consoante autores ja existentes, tentando chegar a uma andlise dos
objetivos especificos com conclusdes pertinentes para os objetivos especificos do tema e a
compreensdo dos fendmenos que envolvam a criacido de conteudos nas redes sociais.

A vantagem deste tipo de metodologia € a interacdo entre quem faz a pesquisa € 0s
objetos de estudo, neste caso uma série de dados estatisticos indicados para o tema em
questdo, tentando criar as condi¢des mais adequadas para triangular os resultados
conseguidos no trabalho de campo realizado, a revisdo bibliografica realizada e pesquisas de
teorias especificas de autores para uma melhor analise dos objetivos especificos, (Sutton &
Austin, 2015). Este tipo de recolha de dados qualitativos, permite também ter a percegdo e
possibilidade de anélise dos dados permitindo realizar acdes de melhoria (Sutton & Austin,
2015), neste caso, a melhor estratégia de contetidos utilizada nos social media da empresa.

O método de recolha de dados qualitativos para este tema foram as estatisticas
fornecidas pelas redes sociais e pela plataforma Web da empresa. Com a andlises estatistica,
ou seja, o antes e depois da estratégia de contetidos, € possivel entender quais os modelos de
conteudos mais adequados a empresa, como também quais as estratégias que deverdo adotar
neste mercado (Sutton & Austin, 2015).

Por fim, para completar a metodologia acima indicada, o Gltimo passo ird ser a analise
exploratdria dos dados das entrevistas feitas ao departamento comercial, na qual se podera
analisar os dados do mercado online com o objetivo final de venda dos seus servigos e
produtos, entender se os seus clientes e potenciais clientes interagem mais com as redes
sociais ou o website da empresa e, que tipo de publico se direciona para as diferentes
plataformas.

Cruzando os dados estatisticos com as referéncias de alguns autores, esperamos ser

possivel entender quais as estratégias de conteudos que mais se adequam a diferentes
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publicos, o porqué e quais as estratégias de marketing de contetido que as empresas nio

consideram importantes.

4.1. Analise das redes sociais

4.1.1. Facebook

Os dados que permitiram a obten¢do dos resultados foram obtidos do “Facebook
Insights Data Export” a partir da pagina do Facebook da Seprem e a andlise das variaveis
foi efetuada no Excel. Os dados foram organizados em quatro meses, comecando no dia 1
de novembro de 2019 e terminando no dia 29 de fevereiro de 2020. A anélise das varidveis
sera comparada mensalmente para facilitar a compreensdo dos mesmos. Foi efetuado um
relacionamento entre os meses, para melhor entendimento sobre quais as diferencas
significativas entre os mesmos, segundo as varidveis pertinentes em estudo.

Compreendemos por variaveis pertinentes, as descritas na Figura 18.

Facebook Insights Data Export

Total de gostos Total de trafego Total de trafego
Numero total de pessoas Numero de pessoas que se Numero de pessoas que se
que gostaram da pagina. envolveram com a pagina. envolveram com a pagina.

Alcance total Alcance dos posts da pagina Consumo da
pagina

O niimero de pessoas que O ntimero de pessoas em que

viram algum gonteudo da algum dos posts da pagina entra O numero de cliques
pagina. Incluindo posts, 1o seu feed ou na pagina em qualquer um dos
anuncios, informagdes pessoal. As posts incluem conteudos da pagina.

sociais de pessoas que
interagiram a sua pagina.

fotos, links, videos entre outros.

Figura 18 Variaveis pertinentes para o estudo'
Nesta parte do trabalho s3o apresentados os resultados da andlise de dados
mensalmente em relacdo as variaveis: total /ikes, total trafego, alcance total, alcance dos

posts da pagina e consumo da pagina.

15 Fonte: Elaboragéo propria
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4.1.1.1.Analise total de likes de novembro a dezembro

No primeiro més, o inicio da estratégia de conteidos utilizada para a pagina do
Facebook Seprem, é importante saber os “/ikes”, que a pagina possuia, sendo que ¢ possivel
contabilizar 3615 /ikes aquando o inicio da atualizacdo de conteudos didria.

Os gostos na pagina, neste primeiro més, como é possivel confirmar no grafico 1,
foram subindo lentamente nos primeiros quinzes dias, uma subida média de 8 likes por dia.
Como podemos verificar, existe uma subida mais acentuada a partir do dia 15 em diante, do
dia 25 até ao dia 31. E possivel afirmar que foi a partir destes dias que os contetidos gerados
na pagina comecaram a ter impacto nos gostos da pagina.

Verifica-se que o primeiro més foi positivo no que diz respeito ao nimero de “/ikes”
da pagina, tendo havido uma subida gradual e acrescentando mais publico ao alcance da

empresa, uma subida no total de 234 likes para a pagina, como € possivel verificar no grafico

seguinte.
Lifetime Total Likes Lifetime: The total number of people
who have liked your Page. (Unique Users)
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Grafico 1 Total de likes na pagina, no primeiro més

4.1.1.2. Analise total de trafego de novembro a dezembro de 2019
No que diz respeito ao trafego da pagina, ou seja, o nimero de pessoas que tiveram
algum tipo de envolvimento com o Facebook da Seprem, como por exemplo, publico que
visitou a pagina, publico que reagiu a conteudos da pagina ou publico que gostou da mesma,

¢ possivel verificar uma instabilidade nos nimeros no inicio do més, como podemos verificar
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no grafico 2, isto ¢, um pequeno decréscimo, seguido de uma subida e depois uma pequena
descida. Contundo, é possivel perceber que a partir do dia 11 de novembro houve mais
subidas, registando-se um pico maior no final do més, mais concretamente no dia 28 de
novembro, tendo sido estes os dias em que os contetidos tiveram mais reacdes por parte do
publico, como poderemos ver no grafico a seguir.

Concluimos, entdo, que foi um primeiro més positivo, sendo que os contetidos
comecaram a ter mais impacto no trafego da pagina a partir do dia 11 de novembro.
Registou-se uma subida clara do trafego de pagina, subindo cerca de 200% do primeiro dia

para o ultimo dia.

Weekly Page Engaged Users Weekly: The number of people
who engaged with your Page. Engagement includes any
click or story created. (Unique Users)
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Grafico 2 Total de trafego na pagina nos primeiros 2 meses

4.1.1.3. Analise de alcance total de novembro a dezembro

O alcance total da pagina representa todas as pessoas que de forma direta ou indireta
viram ou reagiram a algum tipo de conteudo da pagina, através das suas paginas de Facebook
pessoais ou a partir de terceiros. Também sdo contabilizados o numero de pessoas que deram
“like” na pagina e que reagiram ao conteido da mesma.

Neste primeiro més € possivel verificar uma subida constante do alcance da pagina,
sendo uma subida gradual grande, a pagina conseguiu registar uma subida em quase todos
os dias. E possivel também verificar alguns picos neste més, nos dias 29 e 28 de novembro,
mais no final do més, e no inicio do més de dezembro entre o dia 1 € 4 de dezembro, assim
como, nos meados e finais do més, entre 15 e 25 de dezembro, como podemos constatar no

grafico 3.
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WEEKLY TOTAL REACH WEEKLY: THE NUMBER OF PEOPLE
WHO HAD ANY CONTENT FROM YOUR PAGE OR ABOUT
YOUR PAGE ENTER THEIR SCREEN. THIS INCLUDES POSTS,
CHECK-INS, ADS, SOCIAL INFORMATION FROM PEOPLE
WHO INTERACT WITH YOUR PAGE AND MORE. (UNIQUE
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Grafico 3 Alcance Total nos primeiros 2 meses

4.1.1.4. Analise do alcance dos posts da pagina de novembro a dezembro

Esta ¢ uma das varidveis mais pertinentes para o estudo em questdo, perceber se as
publicacdes aumentaram ou mantiveram o alcance. Através desta varidvel conseguimos
perceber qual foi o alcance de determinada publicagdo no feed de noticias do potencial
consumidor. E possivel verificar no grafico 4, uma subida ligeira no primeiro més de
estratégia de conteudos, tendo-se assistido a uma maior subida no final do més de novembro.
Esta subida ingreme no alcance das publicacdes da pagina vem firmar as subidas nas
variaveis anteriores, verificando-se picos nos nimeros semelhantes com as mesmas, sendo
que existiu uma subida acentuada nos dias 28 e 29 de novembro, final do més e no inicio e
meados do més de dezembro.

Concluimos que neste primeiro més em estudo as publicag¢des partilhadas na pagina
tiveram um excelente alcance geral, verificando-se uma subida relevante do primeiro dia
para o ultimo dia, de 2027 para 7119 (ao dia 2 do més de dezembro). Isto vem confirmar que
com a partilha continua de posts e conteudo personalizado, o alcance da pagina sera cada

vez maior.
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Weekly Reach Of Page Posts Weekly: The number of people
who had any of your Page's posts enter their screen. Posts
include statuses, photos, links, videos and more. (Unique
Users)
10000
8000

6000

4000

|||||H|||H|\|| “Inll ‘IIIH
mm

11/1/19  11/8/19 11/15/19 11/22/19 11/29/19 12/6/19 12/13/19 12/20/19 12/27/19

Grafico 4 Alcance dos posts da pagina

4.1.1.5. Analise do consumo da pagina de novembro a dezembro

O consumo da pagina sio todos os cliques que o Facebook da Seprem recebe, as
reagdes aos posts, os likes na pagina ou outros cliques em qualquer contetido relacionado
com a pagina da Seprem. Conforme observamos no grafico 5, no primeiro més em estudo o
consumo da pagina foi positivo, observando-se uma pequena oscilagdo nos dias iniciais,
porém a partir do dia 28 de novembro o consumo aumentou significativamente, mantendo-
se assim no inicio do més de dezembro, havendo ali uma oscilagdo, que levou novamente a
um aumento significativo a partir do dia 13 de dezembro até ao final do mesmo. Verificam-
se os picos nos mesmos dias das datas das variaveis anteriores, em que os posts partilhados
comegaram a entrar no trafego do publico.

Concluimos, que como as anteriores variaveis, no geral o consumo da pagina no més
1 foi positivo, com a atualizag@o didria dos contetidos os numeros da pagina estdo com um

nivel de crescimento acentuado.
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Weekly Total Consumers Weekly: The number of people
who clicked on any of your content. Stories that are
created without clicking on Page content (ex, liking the
Page from timeline) are not included. (Unique Users)
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Grafico 5 Alcance do consumo da pagina de novembro a dezembro

4.1.1.6. Alcance de total de likes de dezembro 2019 a janeiro 2020

Terminado o primeiro més de forma positiva para todas as variaveis pertinentes para
o estudo, no segundo més e terceiro més verifica-se que o aumento que houve durante o
primeiro e o 2° més, foi constante, sem oscilagdes de subidas e descidas, como podemos
verificar no grafico 6. Percebe-se, através da analise deste mesmo grafico, que a estratégia
aplicada na empresa com inicio no més de novembro comegou a gerar ainda mais frutos.

Podemos verificar que a partir do dia 1 de dezembro até ao final do més de janeiro
manteve-se uma subida constante no nimero de /ikes, o més de dezembro comegou com

3901 gostos na pagina, alcangando a 31 de janeiro de 2020, 4116 gostos na pagina.
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Lifetime Total Likes Lifetime: The total number of people
who have liked your Page. (Unique Users)
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Grafico 6 Total likes na pagina (més 2 ¢ 3)

4.1.1.7. Alcance total da pagina de dezembro 2019 a janeiro 2020
Em relagdo aos publicos que, de forma direta ou indireta viram ou reagiram a algum
tipo de conteudo da pagina, através das suas paginas de Facebook pessoais ou a partir de
terceiros, o alcance total da pagina em estudo, teve um decréscimo no inicio do més, voltando
a aumentar a meados do més de dezembro. No entanto, no més de janeiro houve um aumento
significativo do alcance da pagina, marcado por varios picos. Houve uma pequena oscilagao

de numeros, no entanto podemos verificar que a tendéncia ¢ sempre para um aumento

significativo, como podemos verificar no grafico 7.
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Weekly Total Reach Weekly: The number of people who had
any content from your Page or about your Page enter their
screen. This includes posts, check-ins, ads, social
information from people who interact with your Page and
more. (Unique Users)
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Grafico 7 Alcance total no 2° € 3° més

4.1.1.8. Analise do alcance dos posts da pagina de dezembro a janeiro
Relativamente ao alcance dos posts durante o més de dezembro e janeiro, podemos
verificar que, tal como na variavel anterior, houver algumas oscilagdes. Todavia, assinala-
se um aumento significativo na transi¢do do més de dezembro para o més de janeiro,

mantendo-se, em média, um alcance constante, como podemos verificar no grafico 8.

Weekly Reach Of Page Posts Weekly: The number of
people who had any of your Page's posts enter their
screen. Posts include statuses, photos, links, videos and
more. (Unique Users)
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Grafico 8 Alcance dos posts da pagina no 2° e 3° més
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4.1.1.9.Analise do consumo da pagina de dezembro a janeiro

Por fim, a tltima variavel do segundo e terceiro més do estudo, todos os cliques que o
Facebook da Seprem recebe, as reagdes aos posts, os “likes” na pagina ou outros cliques em
qualquer conteudo relacionado com a pagina, o consumo global da pagina pelos utilizadores
da rede social Facebook, foi de certa forma positivo, mesmo com algumas oscilagdes,
conseguimos perceber que houve sempre aumentos significativos. Conseguimos perceber
que no inicio do més de dezembro houve uma subida significante, maior que no resto do meés
tanto de dezembro como janeiro. Este facto deve-se a mudanca de estratégia feita em
novembro que comegou aos poucos a atingir um maior numero de utilizadores. No més
seguinte notou-se que a estratégia estaria a ter resultados. Ao longo do restante més, apesar
de haver algumas oscilagdes, também conseguimos perceber a existéncia de alguns picos

maiores, como podemos verificar no grafico 9.

Weekly Total Consumers Weekly: The number of people
who clicked on any of your content. Stories that are
created without clicking on Page content (ex, liking the
Page from timeline) are not included. (Unique Users)
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Grafico 9 Consumo da pagina no 2° e 3° més

4.1.1.10. Analise de total de likes de janeiro de 2020 a fevereiro 2020
O inicio do terceiro més em estudo, até ao final do quarto més, relativamente ao total
de likes da pagina de Facebook Seprem, conseguimos perceber que o aumento se manteve e
foi constante, sem oscilagdes. Desde o inicio do primeiro més que esta variante se manteve
sempre em contacte aumento, sem haver descidas ou oscilagdes. Uma vez que esta € uma

pagina da empresa onde damos a conhecer varios produtos e servigos, este torna-se um
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aspeto positivo pois, iremos atingir assim os diferentes consumidores que t€ém interesse na
pagina da Seprem, havendo assim uma subida constante.
Terminando assim o més com uma subida do inicio de janeiro até ao final de fevereiro

no total de 210 /ikes, como podemos verificar no grafico 10.

Lifetime Total Likes Lifetime: The total number of people
who have liked your Page. (Unique Users)
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Grafico 10 Total de likes no 3° € 4° més

4.1.1.11. Analise total de trafego de janeiro a fevereiro
O terceiro e quarto més em estudo, relativamente ao trafego total da pagina de
Facebook Seprem é percebido que: durante o més de janeiro os nimeros mantiveram-se

constantes, havendo uma subida repentina no final do més de fevereiro. Embora o més de
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janeiro ndo tenha sido tdo positivo e se tenha mantido com os niimeros, de certa forma, mais

constante, o final do més de fevereiro tornou-se muitissimo positivo.

Weekly Page Engaged Users Weekly: The number of people
who engaged with your Page. Engagement includes any
click or story created. (Unique Users)
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Grafico 11 Total trafego do 3° e 4° més

4.1.1.12. Analise do alcance total de janeiro a fevereiro
Tal como verificamos na andalise da variavel anterior, nesta variavel os niumeros
mantiveram-se constantes também no més de janeiro, havendo um aumento significativo, tal

como na anterior, no final do més de fevereiro, como podemos verificar no grafico 12.

Weekly Total Reach Weekly: The number of people who
had any content from your Page or about your Page
enter their screen. This includes posts, check-ins, ads,
social information from people who interact with your
Page and more. (Unique Users)
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Grafico 12 Alcance total no 3° € 4° més
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4.1.1.13. Analise do alcance dos posts da pagina de janeiro a fevereiro
Relativamente a uma das varidveis mais importantes no estudo, o alcance dos posts
partilhado na pégina, é possivel verificar que o més de janeiro foi um més constante,
mantendo-se assim até meados do més de fevereiro, notando-se uma subida significativa no
final do més de fevereiro.
Apesar dos nimeros no inicio no més de janeiro e fevereiro terem-se mantido
constantes, sem grandes subidas nem descidas, o final do 4° més foi positivo, terminando

com uma boa subida relativamente ao primeiro dia, tal como observamos no grafico 13.

Weekly Reach Of Page Posts Weekly: The number of
people who had any of your Page's posts enter their
screen. Posts include statuses, photos, links, videos and
more. (Unique Users)
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Grafico 13 Alcance posts da pagina do 3° e 4° més

4.1.1.14. Analise do consumo da pagina de janeiro a fevereiro
Para concluir este més de janeiro constante € o més de fevereiro com significativas
melhorias, em relagdo ao consumo da pagina de Facebook, ou seja, todo o tipo de interacao
do publico, como as reagdes aos posts, os likes na pagina ou outros cliques em qualquer
conteudo, manteve-se como as restantes variaveis, colmatando com um més positivo,
subindo gradualmente desde o primeiro dia do més em estudo, como ¢ possivel verificar no

grafico 14.
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Weekly Total Consumers Weekly: The number of people
who clicked on any of your content. Stories that are created
without clicking on Page content (ex, liking the Page from
timeline) are not included. (Unique Users)
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Grafico 14 Consumo da pagina no 3° ¢ 4° més

4.1.1.15. Sintese dos resultados da pagina do Facebook
Depois da apresentacdo dos resultados da andlise efetuada nos pontos anteriores,

pretende-se com a tabela 1 sintetizar relativamente as varidveis analisadas a sua variagao.

Total likes
Total trafego

Alcance total

f
Ty

Consumo da T T¢

Alcance dos posts

da pagina

—> —> —> —> —>
—> —> —> —> —>

pagina

Tabela 1 Sintese de resultados

As setas verdes, representam os resultados positivos e as setas vermelhas os resultados
negativos. Como ¢ possivel verificar na tabela 1, os resultados acabaram por ser positivos

no fim do estudo, apesar de em alguns meses ter havido uma oscilagido nos valores de altos
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e baixos, o término de cada més acabava sempre por superar com uma subida desde o
primeiro dia de analise de resultados. No 2° de més de estudo (dezembro), houve uma ligeira
descida no alcance de posts da pagina e no consumo da pagina. Esta descida deu-se no final
do més, pelo facto de este ser um més de festividades do natal e ano novo. Nesta altura, as
publicacdes eram mais direcionadas as festividades e ao desejo de boas festas a todos os
clientes, dai a pequena descida do alcance e consumo da pagina pois, ¢ uma altura do ano
em que as pessoas ficam mais desligadas das redes sociais e, sendo esta uma pagina,
maioritariamente, composta por seguidores do sexo masculino, hd um maior interesse em
ver publicagdes relativas aos equipamentos vendidos pela empresa, assim como, 0s seus
servicos, do que propriamente uma mensagem, ou, imagem natalicia, dai a descida ter sido

mesmo minima.

4.1.1.16. Analise de algumas publicac¢des feitas durantes os varios meses

A base da comunicacdo online da Seprem com o consumidor final parte das redes
sociais. S3o consideradas o ponto de partida para os restantes meios e estratégias de
comunica¢do como o marketing de conteudos, o website e as campanhas nelas realizadas.
Como mais-valia apresenta uma comunidade forte, com cerca de 5000 seguidores nas redes
sociais. O objetivo nas redes sociais ¢ gerar engagement com o consumidor, incentiva-lo a
iniciar contacto com a marca, para tirar dividas e solicitar informagdes, e favorecer-lhe
relagdes de partilha de opinido e experiéncias. Além do engagement, esta troca de
informacao da suporte a tomada de decisdo de certos departamentos da marca.

No primeiro més, como ja falado, foi feito um plano estratégico para a empresa, que
passava sobretudo pelo fornecimento de informagao sobre os produtos e servigos e elaborar
conteudo de qualidade, que chamasse a atengdo do publico.

Nesta parte ird ser mostrada algumas publicagdes feitas na pagina que obtiveram um
engagement relativamente bom face ao objetivo. Foi feito um video de uma demonstracio
de um equipamento mais um acessorio incorporado, ambas vendidas pela empresa. Objetivo
deste video era mostrar mais de perto aos potenciais clientes e seguidores o funcionamento
de ambos os equipamentos, assim como, as suas funcionalidades.

O video foi filmado e editado pela estagiaria e, para acompanhar o video havia o
cuidado de fazer um copy para atrair a atengdo do consumidor final, para que este tivesse

interesse de ver o video e direciona-lo para a pagina web da empresa, onde poderia obter
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mais informagdes relativas as suas especificagdes, tendo 14 o respetivo catdlogo de cada um

dos equipamentos.
O copy que fez acompanhar esta publicagdo era o seguinte:

Fomos acompanhar o trabalho da KOMATSU PC390 ESCAVADORA
HIDRAULICA DE RASTOS GRANDE (DEMOLICAO). Veja o video e comprove a

eficiéncia e qualidade deste equipamento no local de trabalho! @)

o (+351)253689530

/M Saiba mais sobre os produtos aqui: https://bit.ly/3hLdygu
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0 Seprem
Escavadora de Demoligdo Komatsu

.. Ver mais

Fomos acompanhar o trabalho da KOMATSU PC390 ESCAVADORA HIDRAULICA DE RASTOS GRANDE {DE

Q’ “ Escavadora de Demoligao Komatsu Dar opiniao

Atividade dos visualizadores fF Todaaduragao »  (7) @ Seprem Publicou um video
0 desempenho de publicacdo desde a sua publicagdo. ® .

Escavadora de Demoligdo Komatsu
; Bl Fomos acompanhar o trabalho da KOMATSU
1,3 mil 344 0:20 139 = 932

PC390 ESCAVADORA HIDRAULICA DE RASTOS
Visualizages do visualizages do Média de Interagao Estimativa de ganhos com

video de 3 video de 1 minuto  minutos como
segundos visualizados video

Minutos
andncios durante a transmissdo  visualizados

2000
1000 r,’————
0
Nov 2018 Jan 2020 Fev 2020 Abr 2020 Mai 2020 Jul 2020 Ago2020 out 2020 Nov 2020 Jan 202
Visualizagdes do video de 15 segundos 735 Visualizadores de 3 segundos 939 L . —
Copiar ligagdo da public... Ver publicagdo
Pessoas alcangadas 2,4 mil
| Grafico cumulativa Resumo de distribuigdo @
+4,0x superior as tuas oufras publicacdes no
prazo de Mais de 21 dias desde a

Figura 19 Publicagdo interativa sobre os equipamentos'®

Na figura 19 podemos observar que a publicagdo obteve no total 139 interagdes, 15

partilhas, 2 comentarios e 122 reagoes.

16 Fonte: https://business.facebook.com/watch/?v=2515373972067286
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Um indicador evidente da andlise é o desenvolvimento de estratégias em marketing
de contetdos com o fim de atrair a atengdo do consumidor que ndo teve experiéncia com a
marca. S3o conteudos especificamente ligados a divulgacdo do produto, com objetivos
tracados a curto prazo e apresentam caracteristicas de linguagem imperativas, existem certas
palavras que ja sabemos que tém maior impacto, como por exemplo: as melhores

ferramentas, deixam o equipamento como novo, como podemos ver na figura 20.

0 Seprem

Retificagdo de Colassa

= Temos os melhores profissionais e capazes de deixar qualquer equipamento praticamente novo!
F Veja o video e repare na diferenca do antes e depois da retificacio desta Colassa de um Citroen Saxo 16V!

% Ficamos & espera da sua visita

Q. (+351) 253 689 530
M v seprem. pt

#5EPREM #BRAGA #KOMATSU #RAMMER #PRAMAC #BOMAG #SIMA #SANDVIK #CARMIX #KOMATSUFOREST #ATLASCOPRCO
#SERVICOS #MECANICA #SERRALHARIA #PECAS #ACESSORIOS #MOTORES #RETIFICACAO #PINTURA#SOLDAR
#TORNEARIA#EQUIPAMENTOS #NOVOS #USADOS #EFICIENCIA#SEGURANCA #CONFORTO #TECNOLOGIA #MODERNO Ver
menos

|b Gosto [:J Comentar ;f.} Partilhar Q Tu, Andreia Leite, Cristina Vieira e 29 outras pessoas

Figura 20 Divulgacio de servigo - Retificagdo!’

17 Fonte: https://business.facebook.com/watch/?v=463219247732916
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A mensagem ¢ criada no ambito dos beneficios do produto, associados a call to action.
O call to action tem correspondéncia a um link para o website, no qual o consumidor
consegue realizar um pedido de orcamento ou contacto, assim como saber mais sobre a
sec¢do em si. Na maioria das situagdes isso resulta no contacto direto do consumidor com a
Seprem, via mensagens privadas nas redes sociais para esclarecer as suas perguntas. Desta
forma, a marca consegue ter autonomia em atrair o potencial cliente e encaminhar para o
responsavel de secg¢ao.

Outra forma de conteidos de atragdo sdo as campanhas de oferta realizados em
parceria com as marcas ou entdo individualmente. Neste sentido a atragdo tanto ¢
diretamente para a venda, como também para uma maior visibilidade e atragdo de novos

clientes com a divulgacdo das campanhas (exemplo na Figura 21 e 22).

SN Y M M s

Seprem .
e 28 de novembro de 2019 - § 2525

@ Black Friday? = @ 61

= E aqui na SEPREM!

Venha aproveitar a promocéo que temos para si, apenas valida durante o 46 21 25
dia de amanhal

N&o perca esta oporiunidade! @3

J 3 253 689 530 2 0 2
M www.seprem.pt

13 13 0
#SEPREM #BRAGA #KOMATSU #RAMMER #PRAMAC #BOMAG #SIMA A7

MIX #KOMATSUFOREST #ATLASCOPCO #SERVI
RRALHARIA #P! ACESSORIOS #MOTORES 8 0 39
R #TORNEARIA #EQUIPAMENTOS

#EFICIENCIA #SEGURANCA #CONFORTO

DERNC OPINIAO NEGATIVA

0 1]

Material de Desgaste a bom prego?
€ na nossa.

57% de DESCONTO SOBRE 0 PYP em

Figura 21 Campanha secgdo de pegas'®

18 Fonte: https://business.facebook.com/172400776744642/posts/462476927737024/
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vesempenno da tua pubniicagao

@ Seprem wes
10 de dezembro de 2019 - G 2199 pessoas alcancadas

Ainda ndo aproveitou a nossa campanha da KOMATSU WB93R-87 5

B E 50 até ao final do ano e ja néo falta muito! B

Aconselhe-se connoscol §f 84
JJ (+351) 253 689 530 © Gosto
M www.seprem.pt
v 1 1 1] 1
[ Mel Na pi Em partilha
1] 0
Comentarios Sobre artilhas
#SEPREM #BRAGA #KOMATSU #RAMMER #PRAMAC #BOMAG #SIMA 7 _ 7 0
#SANDVIK #CARMIX #KOMATSUFOREST #ATLASCOPCO #SERVICOS Partilhas Sobre as parlilhas

#MECANICA #SERRALHARIA #PECAS #ACESSORIOS #MOTORES
#RETIFICACAD #PINTURA #SOLDAR #TORNEARIA #EQUIPAMENTOS
#NOVOS #USADOS #EFICIENCIA #SEGURANCA #CONFORTO
#TECNOLOGIA #MODERNO

OPINIAQ NEGATIVA

0 Ocultar publicacac

SEPREM

Excelentes condiges até ao
final do ano 2018:

- Ar condicionado
- Garantia 3 anos ou 5000 horas
_ - Matricula

Figura 22 Campanha a Natal de equipamento Komatsu'®

As campanhas s3o um meio de atra¢do para a marca ¢ marcam o primeiro ponto de
contacto entre a marca ¢ o consumidor. O formato ¢ caracterizado como amigavel para o
consumidor e de cariz emocional pois atua de forma mais proxima e envolvente. Por outras
palavras, sdo desenvolvidos conteudos que acrescem valor ao produto e servico da Seprem.
Englobam um conjunto de informagdes sobre os equipamentos € servi¢os, que se enquadram
como uma fonte de informagao credivel e valiosa para o consumidor. O objetivo ndo € s
diretamente a venda, mas a criacdo de relacdes de confianga que associam a marca a um
lider de fornecedor de equipamentos e materiais de qualidade a bons precos.

Os formatos de video, imagens e stories trabalham conteudos de divulgacado de temas

relacionados com os equipamentos ou 0s servigos, através de experiéncias reais, Figura 19 e

Figura 20, experiéncias dos clientes, figura 19, e conteudos de interagdo com o consumidor,

1 Fonte: https://business.facebook.com/172400776744642/posts/471454166839300/
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nos quais se procura esclarecer duvidas ou interagir com o cliente de forma a obter mais

informacgdes sobre as suas preferéncias, Figura 23.

Desempenho da tua publicagio

Seprem criou uma sondagem -
7 de outubro de 2019 - G 744 Fe

Sabia que prestamos servico de Assisténcia aos nossos clientes? @ e, G

kad Nas nossas instalacBes ou no local de trabalho da maquina, temos

pessoal especializado & treinado por técnicos das fabricas das varias 11
marcas representadas. Gostos
Ja precisou deste servico? Diga-nos qual foi a sua preferéncia o ..

Ver mais

Instalagdes Seprem | Local de trabalho da

maquina

48Y%, s

Instalacies Seprem Local trabalho da maquina

Esta sondagem terminou.

T44 20
Pessoas alcancadas Interacbes

© Augusto César Lobo Acgl, Rafael Pimenta e 9 outras pessoas

Figura 23 Sondagem feita nas redes sociais®

Em conclusdo, nas estratégias de storytelling sdo identificados indicadores ao nivel

dos objetivos: atra¢do (curto prazo) e retencdo (longo prazo) do consumidor. A identificagdo

destes indicadores ¢ importante para a escolha das ferramentas de marketing de conteudos

que mais se enquadram com a mensagem a transmitir. Enquanto o storytelling de atragdo de

atencdo ¢ vocacionado para os beneficios do produto com forte participacdo de campanhas,

o storytelling de reteng¢do centra-se no valor acrescentado do produto, proporcionando

conteudos valiosos para o consumidor, refor¢ados por relagdes de confianca que visam

posicionar a Seprem como lider na venda de equipamentos de terraplanagem e construgao.

Ambos os indicadores tém um papel relevante no marketing de conteudos da Seprem

pois s6 o seu conjunto € capaz de aliciar o consumidor para préximo da marca e estabelecer

conversas continuas.

20 Fonte: https://business.facebook.com/172400776744642/posts/423939858257398/

79



4.1.2 Instagram

Relativamente a rede social do Instagram, o objetivo era criar um perfil limpo, ou seja,
com imagens dos equipamentos ou servigos mais cuidados, de forma a tornar o Instagram
com uma imagem polida, como se de um “blog” se tratasse. O Instagram servia sobretudo
para maior interagdo com os seguidores, através de sondagens nos stories e, direcionada para
um publico mais jovem. Os seguidores da pagina da Seprem, eram maioritariamente jovens
entre os 28 e os 37 anos, trabalhadores das empresas de construgdo e alguns clientes. Esta
pagina servira pra manter uma imagem mais cuidada da Seprem e, a0 mesmo tempo, manter
a interagdo com o publico-alvo através da utiliza¢do da IGTV,e stories.

Também nesta conta de Instagram eram recebidos alguns pedidos de contacto, como
pedidos de orcamentos para equipamentos e de alguns servigos, contudo ndo tdo constante
como a pagina de Facebook.

A conta de Instagram da instituicdo estava quase inutilizada, mas, mesmo assim com
a planificacdo e gestdo de conteudos, conseguiu-se aumentar o nimero de seguidores e
aumentar o nimero de visitas a pagina. Havia sempre o cuidado e incluir em todas as
publicagdes hashtags definidos, de forma a conseguir alcangar, de forma organica, um maior
numero de utilizadores. Para além disso, foi criada a zona de destaques no perfil da conta,
onde cada story publicado, iria para o determinado destaque em questio, uma funcionalidade
de facil utilizagdo onde o seguidor podera aceder rapidamente aquilo que tem acontecido na

Seprem nos ultimos tempos.

4.1.2.1. Observacao de algumas publicacdes feitas na pagina:

Apesar de ndo ter uma imagem comprovativa, o nimero de seguidores na pagina de
Instagram da empresa passou de 276 para 476, como podemos ver na figura 24. Este aumento
de seguidores, deve-se ao facto de haver uma mudanga na estratégia de comunicacdo, que
resultou num maior niimero de publica¢des, mais atualizadas e contetido pensado para atingir

o consumidor.
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o Publicag.. Seguidor.. A seguir

Seprem

Produtc

Comercsallzagao de Maquinas e Equipamentos para
a Construgao, Industria, Agricultura e Floresta.
www.seprem.pt/

Parque Industrial de Espordes, Lote A1, Braga,
Portugal 4705-475 Braga

Editar perfil

Promocgdes Estatisticas Contacto

H 006

Retificagao Pintura Pecas&Aces... Assisténcia

Figura 24 Numero de seguidores da pagina do Instagram

Ao nivel das estatisticas do Instagram, conseguimos observar alguns conteudos e
perceber como o publico se comportava consoante o conteudo apresentado. Assim, ¢
conseguido perceber que, apesar da pagina apresentar um niimero de seguidores de apenas
476 pessoas, as publicagdes feitas na pagina alcangavam um maior numero de utilizadores

como pode ser observado na figura 25, 26 ¢ 27.
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Desempenho da publica¢ao

e sepremportugal @ 23 D 0 EI 1

Interagoes
0
As agdes efetuadas a partir desta publicagdo
Visitas ao perfil
Explorar
580
Contas alca
68% nao

sepremportugal [l Fnvio de Depdsito mével duplo: 8871 + 981 Adblue para o
nosso cliente & ~Equipado com bomba dupla de alta performance, carretel e 8
metros de mangueira & contador digital para o combustivel. Bomba de pesca
submersivel ultra silenciosa para o Adblue. @) E como hoje & Black Friday,

Seguidores novos

venha aproveitar o desconto que temos também nos depdsitos! ;) @ Qualquer Alcance 580

informac&o, néo hesite em contactar-nos! ;) [ (+351) 253 689 530 "

M e seprem pt Impressoes 760
De hashtags 407
Com origem na Pagina inicial 257

#SEPREM #BRAGA #KOMATSU #RAMMER #PRAMAC #BOMA... Mais LOm angenRoper

2011112019 A partir de outros locais 65

Figura 25 Publicaco no Instagram sobre a seccdo de Pecas

Através da analise da figura 25, onde o alcance total de contas é de 580 (superior ao
nimero de seguidores da pagina), é possivel entender aqui a importancia do uso de hashtags
no conteido de uma publicagdo. Num alcance total de 580 contas, 407 desses utilizadores
advieram do uso e da procura de hashtags, 31 tiveram origem no perfil da conta da seprem
(através de visitas a pagina), 257 na pagina inicial e 65 de outros locais. Houve também um

total de 30 gostos, 0 comentarios e 1 pessoa guardou a publicagcdo nos seus favoritos.
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Desempenho da publicagao

Q4 (Do []1

e sepremportugal

P4 scrnem Interagoes
As acoes efetuadas a partir desta publicacao
Visitas ao perfil
Explorar
Contas alcangadas
67% ndo te estava a seguir

sepremportugal Envio da KOMATSU WA100 para cliente! M « Fficiéncia - Seguidores novos
Confiabilidade - Versatilidade i A carregadeira de rodas compacta propde i
recursos novos e aprimorados. Ela fornece operacbes faceis e de baixo custo Alcance 604
com um poderoso motor EU Stage V e o sistema comprovado de Reducdo B
Catalitica Seletiva (SCR) da Komatsu, um novo design ergondmico, um alto Impressoes 735
nivel de especificacdes padrio e uma série de novas opcdes! » Poder do motor: N ) o
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* Capacidade do balde: 1,05-1,8 m* e D&rina fnisis Y EQ
-Cargade toribiams . Ntk LOom ongem na Fagina inicia £33

Com origem no perfi 35

A partir de outros locais 33

Figura 26 Publicagéo sobre equipamento Komatsu no Instagram

Nesta publicacdo sobre a venda de um equipamento Komatsu, acontece exatamente
0 mesmo que na publicagdo anterior, existe ainda um maior numero de contas alcancadas,
67% das quis ndo seguiam a pagina, havendo um total de 604 utilizadores que foram
conseguidos. No entanto, 408 desses utilizadores foram alcancados através de hashtags.

Houve 40 gostos na publicacdo e uma pessoa adicionou a publicagdo aos favoritos.
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Desempenho da publicacao

e sepremportugal @ 30 @ 0 EI 1
Interagoes
2
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Explorar
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Contas alcancgadas
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sepremportugal Ainda esta com dividas sobre: Qual o melhor equipamento para 2% nao te eslava a seguir

tratamentos de asfalto? ,sf8 A Conheca toda a nossa gama BOMAG, Desde

pequenos compactadores a grandes compactaderes de residuos, aqui vocé Seguidores novos 2
encontra a solucdo perfeita para todos os locais de construcéo ;) Precisa de
mais informacdes? Visite-nos ou faca uma pesquisa no nosso site ;) M Mcance 628

hitps://bit.ly/3013MOI
&, (+351) 253 689 530

Impressdes 726
De hashtags 427
Com origem na Pagina inicial 225
#SEPREM #BRAGA #KOMATSU #RAMMER #PRAMAC #BOMAG #SIMA Com origem no perfi 39
#SANDVIK #CARMIX #KOMATSUFOREST #ATLASCOPCO... Mais P — .

08/01/2020

Figura 27 Publicacdo equipamento Bomag no Instagram

Por fim, na figura 27 conseguimos observar um dado novo, também muito importante
para perceber se as estratégias definidas estavam a ter resultados positivos. Para além das
estatisticas em termos de contas alcangadas ser muito préximo das anteriores, haver também
um utilizador a guardar o post nos favoritos, conseguimos através da publicacdo obter dois
novos seguidores na pagina do Instagram da Seprem.

Com o passar do tempo, as estratégias aplicadas comecaram a mostrar resultados, o
nimero de seguidores aumentou e o numero de alcance e gostos nas publica¢des também
aumentaram. Podemos concluir que a estratégia de conteudo aliada ao uso de hashtags na
conta, trouxeram resultados positivos e seguidores que procuram e mostram interesse pela

marca.
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4.2. Website

Os websites s3o um dos principais meios de servigo do marketing digital. Através dos

sites, o cliente consegue ter um acesso de forma rdpida, conseguindo analisar a marca e os

produtos, tornando-se uma excelente oportunidade de ampliar contactos (Cintra, 2010). Na

comunica¢cdo B2B sdo muitos os clientes que abordam a empresa através da sua cara

principal, o website, novos clientes e clientes ja fidelizados vao através desta plataforma

perceber a veracidade e o tipo de empresa que irdo contactar. Por isso ¢ que € importante

mante-lo sempre atualizado, de facil manuseio € em constante manutencao.

Os dados estatisticos obtidos foram através da plataforma Google Analytics. Através

da figura 24 abaixo conseguimos perceber que antes da entrada da estagiaria houve alguns

picos de subidas e descidas na visita ao website. Conseguimos perceber também que o

website da empresa nunca tinha sido impulsionado, ou seja, nunca foram feitas campanhas

de google adwords para que assim o pudesse tornar mais visivel perante a concorréncia.
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Figura 28 Dados do Google Analytics até setembro 2019
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A Seprem LB
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Figura 29 Dados do website?!

Através da figura 25, conseguimos perceber que houve um aumento de visitas ao
website num periodo de novembro a janeiro. De forma organica houve um total de 88% de
novos utilizadores a aceder a plataforma e cerca de 89% de trafego pago. O trafego pago
advém sobretudo de campanhas feitas no google adwords de forma a atingir clientes

interessados em equipamentos usados.

21 Fonte: Google Analytics
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Comparativamente a figura 24, na figura 26 conseguimos perceber de onde partiram
as visitas ao website de forma organica. Sendo que de forma geral aumentou em todos os
aspetos de novembro até janeiro. A procura direta passou de 7424 para 8857, a pesquisa

organica de algum equipamento no google passou de 2295 para 2718, as visitas feitas através

das redes sociais passou de 476 para 548.
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Figura 30 Dados website novembro 2019 a janeiro 20203
. e .
4.3. Questionario realizado

De forma a obter um feedback por parte dos colaboradores do departamento comercial,

sobre a estratégia de comunicagdo implementada na empresa, foi feito um questionario para

22 Fonte: Google Analytics
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perceber de que forma os seus clientes se comportam face ao mundo online. Foi entdo

realizado um questiondrio com 8 perguntas, abaixo descritas, as cinco pessoas que integram

o departamento comercial de maquinas e ao responsavel do departamento comercial da

sec¢do de pecas. Apenas obtivemos resposta de 3 colaboradores do departamento de

maquinas ¢ um questiondrio respondido da seccdo de pegas, dando um total de 4

questionarios para o estudo.

Como se pode constatar n proxima tabela, todas as questdes foram pensadas para que

conseguissemos responder de uma melhor forma aos objetivos do estudo.

Objetivos

Questdes de Investigaciao

Entender a relacdo
entre o marketing de
conteudos e a estratégia de

comunicagio da Seprem

Quais sio as estratégias que utilizam para chegar aos futuros

clientes?

Perceber a relagdo do
consumidor com os social

media da organizagio

Na sua opinido e, de acordo com o trabalho ao nivel da
interagdo com os clientes, as redes sociais, Facebook e Instagram,
contribuem para o aumento do interesse nos nossos produtos e

notoriedade da empresa?

Os clientes costumam utilizar as nossas redes digitais

quando vos pretendem mostrar algum equipamento?
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Compreender quais as
plataformas mais usuais para
os diferentes tipos de

consumidores

Quais sdo as estratégias que utilizam para chegar aos futuros

clientes?

Qual das plataformas consideram que ddo mais suporte as
vendas/ao vosso trabalho? Entre Facebook, Instagram ou website

da empresa.

Que tipo de cliente procura mais a empresa através do

Facebook?

Que tipo de cliente procura mais a empresa através do

Website?

Conceber a relacdo do
marketing de contetidos nos

social media da Seprem

Qual a maior diferenca que notaram ao longo deste tempo

em termos de presenca online, benéfico para a empresa?

Perceber se as
estratégias aplicadas geraram
atracdo do consumidor e

envolvimento com 0 mesmo

Na sua opinido e, de acordo com o trabalho ao nivel da
interacdo com os clientes, as redes sociais, Facebook e Instagram,
contribuem para o aumento do interesse nos nossos produtos e

notoriedade da empresa?

Aquando do contacto com as pessoas/empresas, estas
demonstram algum conhecimento relativamente 8 SEPREM ou aos
seus produtos? Se sim, acha que esse conhecimento vem da

comunicagio feita online?

Os clientes costumam utilizar as nossas redes digitais

quando vos pretendem mostrar algum equipamento?

Tabela 2 Quadro de analise objetivo/questdo de investigagio
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Em anexo encontram-se todos os questionarios respondidos pelos colaboradores.

Segundo o feedback obtido através dos comerciais da empresa, confirmamos que as
redes sociais sdo uma ferramenta que auxiliam na promog¢ao da empresa, assim como em
despertar interesse sobre os produtos da mesma. Podemos constatar tal facto com a reposta
de um participante no El, em anexo: “Sim conseguimos perceber que os clientes estdo
atentos as nossas plataformas online e que adquirem de 14 muito conhecimento, mas também
algum desse conhecimento ¢ também de trabalho de prospecio”.

Na prospecdo comercial feita pelos mesmos e, aquando do contacto com novos
clientes ou, clientes ja fidelizados, estes demonstram conhecimento sobre a empresa € os
seus produtos. Segundo os colaboradores, a maior parte das vezes este conhecimento advém
da divulgacdo feita online, como podemos verificar, no ES na pergunta 2: “Sim, na maior
parte das vezes quando contacto algum cliente, percebo que este ja tem algum conhecimento
que obteve na nossa comunica¢do online”. Isto, deve-se ao facto dos clientes recorrerem
muitas vezes as plataformas digitais. Mais uma vez conseguimos comprovar este
acontecimento através do E5, onde o colaborador afirma que: “Sim, as ferramentas digitais
sdo muito utilizadas tanto por nés como pelos clientes”

Segundo o responsavel da sec¢do de pecas, onde o tipo de cliente e negdcio é um pouco
diferente do da venda de maquinas, a divulga¢do nas redes sociais, auxilia muito mais as
vendas de pecas do que o website. Muitos dos pedidos de contacto, tém chegado cada vez
mais através do Facebook da empresa, que segundo E4 € a rede social que considera que da
mais suporte nas vendas: “Entre o Facebook, o Instagram e o website da empresa, o
Facebook ¢ o que da mais suporte as vendas”, devido a afirmagdo da presenca da empresa
no mundo online.

A empresa ja se encontrava online quando comecei a colaborar na empresa, no entanto,
como ja referido anteriormente, havia uma necessidade de organizacio e estratégia a serem
feitas. Foi entdo que a partir desse momento a presenga online se tornou muito mais pontual
e visivel. Segundo respostas dos comerciais a Seprem passou a ser definitivamente mais
conhecida, com maior visibilidade dos seus produtos e servigos, tendo sido benéfico para a
empresa como também no auxilio do trabalho de prospe¢ao: “Sim, sem duvida é um servigo
muito importante hoje em dia para a empresa € marcou uma viragem no NoSSO

desenvolvimento comercial” — ES.
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Uma das grandes conclusdes que conseguimos chegar com este questionario foi
também o tipo de publico que procura mais os produtos e servigos através das redes sociais
e aquele que pesquisa no website.

Na Seprem existem dois tipos de clientes: clientes de pequenas empresas e até de
nomes individuais e, grandes empresas compostas por mais que uma filial. Foi entio
percebido que, as pesquisas feitas nas redes sociais e os pedidos de contacto chegados através
das redes sociais, sdo essencialmente feitos por clientes de pequenas empresas e, as grandes
empresas procuram muito mais a Seprem e os seus servigos através do website. Claro € que,
ha sempre excegdes a regra. No entanto, € percebido que aquando do contacto dos comerciais
com estes dois tipos de clientes, sentem-se as diferencas de qual o tipo de pesquisa feita por
cada um deles.

Além deste estudo ser concluido através deste questiondrio, a estagiaria, durante os
quatro meses, também conseguiu perceber, através dos pedidos de contacto, que tipo de
cliente se direcionava a cada plataforma. Havia inimeros pedidos de cotagdes e informagdes
feitos através dos formuldrios do website da empresa, assim como, também pedidos
telefonicos advindos do website da empresa, como também haviam muitos pedidos de

contacto feitos pelo Facebook, e estes, eram maioritariamente de pequenas empresas.

4.4. Discussio de Resultados

Com vimos no Enquadramento tedrico, o conceito de marketing de contetdos
“envolve a criagdo, a organizacgao, a distribuicao e a amplificacdo de contetidos interessantes,
relevantes e uteis para um grupo de audiéncia claramente definido a fim de criar conversas
sobre conteudos” (Kotler, Setiawan, & Kartajaya, 2017, p. 155).

Além do conteudo mais estatico do website, foi posto em pratica também o uso de
videos, conteudos gerados diretamente no local de trabalho do consumidor, assim como
feedbacks (Chaffey & Smith, 2013), bem como contetido considerado amigdvel para o
consumidor, como campanhas, stories e, mensagens privadas trocadas nas redes sociais e do
formulario de contacto do website, (Opreana & Vinerean, 2015).

A informacdo advinda por parte dos seguidores das redes é preservada por parte da
empresa. As sondagens feitas e os comentarios/feedbacks dos clientes assumem um papel

importante na tomada de decisdo relativamente a comunicacdo a ser feita e adaptada,

(Bazaarvoice & The CMO Club, 2011).
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A abordagem de marketing de contetidos da Seprem tem enorme interesse na captagao
da aten¢@o e retengdo do cliente, sendo frequente o uso de palavras imperativas como: “o
melhor aliado”, “melhor rendimento a precos competitivos”, “conforto e classe de ultima
geracdo”, entre outros. Outra das formas de retencdo € a resposta personalizada a todos os
comentarios feitos nas paginas, assim como, todas as mensagens enviadas para a rede social,
existindo uma personalizacdo da mensagem de acordo com o interesse e desejos do cliente.

E desenvolvido também storytelling, em formatos de video, imagens e sfories, nos
quais a divulgac@o de contetidos valiosos relacionada com os nossos produtos, as suas
funcionalidades e sobre os servigos da empresa, assim como a forma como sdo elaborados.
Com isto, ¢ pretendido criar relagdes de confianga duradouras, que associem a empresa a um
lider em equipamentos desta area, assim como, a nivel de produgao.

Lundqvist et al. (2013) referem que uma boa histdria pode levar os consumidores a
tornarem-se embaixadores da marca, divulgando através da boca a boca positivo e
recomendando a marca a outras pessoas. Segundo depoimento de alguns comerciais, alguns
contactos chegam até eles devido a este boca a boca por parte de clientes e seguidores das
plataformas online da empresa.

Com este estudo e, devido a estratégia do marketing de contetidos e comunicagao
digital, conseguiu-se perceber que tipo de contetido € mais aceite pela comunidade e aquele
que tera mais sucesso perante os mesmos. Ha de facto um grande impacto quando o contetdo
¢ sobre os equipamentos que a Seprem vende, principalmente quando se fala de
equipamentos de terraplanagem da marca Komatsu e Bomag. Os seguidores das plataformas
digitais t€ém uma grande tendéncia em partilhar as publica¢des feitas nas paginas, verifica-
se que o numero de partilhas é constante em todas as publicacdes.

E possivel perceber também quem relativamente aos servigos divulgados ha um
interesse menor pois, ha uma queda no alcance de publico, comparativamente ao contetido
da venda de equipamentos, do departamento comercial maquinas. No entanto, a audiéncia
perante este tipo de publicagdes também subiu. Isto, deve-se ao facto de haver um maior
acompanhamento na produgdo tanto a nivel fotografico como a nivel de videos e stories,
tendo sido uma forma de conseguir atingir um maior publico de interesse e aumentar assim
as partilhas e envolvimentos com os mesmos. Relativamente a seccao de pecas e seccdo de
producdo, verifica-se que, ao contrario do departamento comercial de maquinas, as redes

sociais, principalmente o Facebook, s3o o maior ponto de interesse e, onde existe uma, maior
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procura e interesse em obter informagdes, como podemos constatar na resposta do E4: “Entre
o Facebook, o Instagram e o website da empresa, o Facebook ¢ o que dd mais suporte as
vendas”.

Um dos objetivos da empresa nas redes sociais € no website € gerar engagement com
o consumidor, incentiva-lo a iniciar ¢ manter contacto proximo com a empresa, para que
consiga tirar duvidas e solicitar informagdes, incentivando a pesquisa social, (Adolpho,
2014). Revela-se o uso das redes sociais pelo consumidor com fonte de informacao
(SWIECZAK, 2014) & qual o consumidor solicita constantemente simulagdes/cotagdes sobre
os equipamentos ou servicos. Além disso, as partilhas e experiéncias dos clientes na pagina
da Seprem, sdo aspetos que favorecem a empresa € que esta permite que seja feito,
transmitindo assim uma maior confianca para seguidores/clientes novos (Adolpho, 2014).

A comunicacdo digital torna-se assim uma ferramenta poderosa para a instituicéo,
comparativamente com o marketing nos meios tradicionais. O uso da comunicagdo digital
como ferramenta de marketing permite a Seprem receber o feedback dos consumidores e
assim conseguir também medir os resultados das suas estratégias (além dos custos serem
mais competitivos (Neti, 2011)).

Como mencionado no enquadramento tedrico, esta estratégia de Comunicacao Digital
permite proporcionar ao consumidor contetidos e meios que lhe permitem assumir o controlo
e decidir quando procurar a empresa (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009). O objetivo
mais importante do marketing de conteudos para a Seprem ¢é gerar engagement nas redes
sociais, (Opreana & Vinerean, 2015). Promover conversas continuas, nas quais o0s
consumidores sintam confian¢a na marca como fonte de informag¢ao e meio de interacao, de
partilha das suas prdoprias opinides e experiéncias.

Como referido, para alimentar esta relagdo a marca oferece conteudos que
proporcionam os beneficios do produto para o consumidor (Swieczak, 2014b & Opreana &
Vinerean, 2015), aliados a uma componente emocional (Pulizzi, 2014) e amigavel (Opreana
& Vinerean, 2015), desenvolvida a longo prazo. No sentido de manter relagdes proximas, é
recorrente a criagdo de campanhas e também produgdo de conteudos nas proprias instalagdes
dos clientes, dando-lhes também destaque nas plataformas da empresa.

De uma forma geral, o objetivo geral da empresa foi conseguido através da estratégia
da Comunicacdo digital aliada ao marketing de conteudo e, ao storytelling. Através da

analise feita as redes sociais e ao website, conseguimos responder as nossas questdes de
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partida: através de um plano de comunicacdo digital interativo e cuidado, com atengdo
especial no consumidor e nos seus desejos, conseguimos reforcar a relagdo com os clientes
no ambito B2B. Conseguimos perceber que ao gerarmos conteudo criativo e interativo,
conseguimos uma maior proximidade com o cliente, reforcando assim a relagdo com o

mesmo, através das agdes de envolvimento da marca com o consumidor.
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CONSIDERACOES FINAIS

Num ambiente de negocios marcado pela constante mudanga e incertezas, na qual as
diferencas entre as ofertas estdo cada vez menos percetiveis, fica cada vez mais desafiador
para as empresas alcangar uma posi¢do competitiva distinta e valorizada pelo mercado.
Nessa situagdo, a comunicac¢do digital torna-se um importante aliado. No entanto, ¢
fundamental que as empresas percebam que a comunicago deve ser feita de forma integrada
e consistente, para que a estratégia de posicionamento escolhida, tenho o efeito desejado.

Assim, nesta parte final do relatorio, sdo apresentadas as principais conclusdes do
presente trabalho de pesquisa, assim como, as limitagdes identificadas e recomendagdes para
investigacdes futuras.

O objetivo desta investigagdo centra-se na compreensdo do papel da comunicagdo
digital como ferramenta melhor a relagdo com os publicos.

Os dominios de comunicacdo digital, marketing de contetidos e marketing dos social
media permitiram aprofundar o tema, com o recurso ao cruzamento de dados tedricos e dados
praticos do contexto da empresa em estudo.

Todas as fases deste relatorio de estagio foram fundamentais para que a conclusio
fosse desenvolvida tendo em conta os objetivos da pesquisa.

Ao longo de todo o estudo € possivel concluir que o marketing de contetidos € uma
estratégia essencial na comunicag¢do de uma empresa, os conteidos sao o elemento chave de
comunica¢do da marca com o consumidor. Os principais formatos sdo o video, o contetido
de mensagens privadas, o contetdo gerado pelo consumidor, os stories nas redes sociais € a
ferramenta de pedido de contacto do website. Os contetdos sdo voltados para o consumidor,
através dos quais se promove a compra como meio de este obter o melhor equipamento para
melhores rendimentos e trabalhos mais rentabilizados. Através das histdrias, € possivel
passar um valor simbdlico ao consumidor, para que este consiga criar associagdes positivas
em relacdo a Seprem e consequentemente, esteja sempre presente no seu feed.

Considerando o objetivo principal perceber de que forma a comunicacao digital pode
auxiliar na relagdo com o publico e na proximidade com os seus clientes — conclui-se que,
principalmente, o Facebook e o Website da empresa permitem que isso aconteca, sendo o
meio base de comunicacdo da Seprem. O objetivo das redes sociais € gerar engagement,
proximidade e melhorar a relagdo com o consumidor, incentivando-o, também, a interagir

com a marca, a solicitar informag¢des e a partilhar experiéncias.
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Para concluir, importa referir, ainda, que os testemunhos que os clientes deixam nas
redes sociais da empresa, permitem que outros consumidores se sintam confiantes em
relacdo a marca, incentivando-os a interagir também com a mesma (e ressalta-se a
valorizacdo da estratégia “boca a boca” ja mencionada). Atrair o consumidor envolve
despertar neste o interesse de procurar pela marca e a construgdo de atitudes positivas em
relacdo a marca. Para isso identifica-se que ¢ fundamental a Seprem oferecer um storytelling
e um marketing de contetidos rico, que se aproxime ao cliente por meio de videos, mensagens
privadas, campanhas e sondagens, de forma a chegar até ao consumidor, para que este
perceba que a empresa esta deste lado para lhe fornecer os melhores servigos, produtos e

assisténcia.
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LIMITACOES

Durante o decorrer do estagio deparamo-nos com alguns entraves. A luta contra a falta
da disponibilidade por parte da equipa comercial foi uma das limitagdes, uma vez que, isto
implicava na criacdo de conteudos para as redes sociais, como por exemplo: as visitas aos
clientes eram mais limitadas por esta falta de disponibilidade e organizagdo, ndo
conseguindo sempre que necessario fazer a criagdo de reportagens fotograficas e de video.
Outra limitagdo dentro da equipa comercial sdo o fornecimento de dados dos clientes
corretos, como por exemplo: emails corretos e atualizados no CRM para poder ser enviado
os emails marketing com maior regularidade e de forma obter maiores resultados.

Relativamente aos servigos da empresa, havia pouca colaboragdo por parte dos colegas
na realizacdo de um acompanhamento mais assiduo, muitas vezes um projeto ficava a meio,
devido aos colegas ja terem enviado a pega para o cliente sem que eu tivesse fotografado por
exemplo. Algumas propostas que foram colocadas a empresa também ndo foram postas em
pratica, devido muitas vezes, a falta de tempo e organizagdo entre a geréncia da empresa.

Outra limitagdo foi o COVID-19 no inicio do més de mar¢co (mesmo no fim do

estagio), onde a comunicacdo teve que ser alterada.
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VISAO PARA O FUTURO

Através de uma maior organizagdo, tanto a nivel do departamento comercial como dos
servicos, tentar incutir nos responsaveis de sec¢do uma maior responsabilidade para o nivel
de comunicagdo da empresa. Atividades nas redes sociais que envolvam um maior
envolvimento com o cliente e participacdo do mesmo, como por exemplo: criagdo de um
#fridaymood, que consiste em todas as sextas-feiras ser publicado uma imagem enviada
pelos clientes dos seus equipamentos no local do trabalho. Este seria um desafio enviado
para os clientes, onde poderiam envolver tanto os nossos clientes como os trabalhadores
deles. Criagao do destaque mensal de um equipamento escolhido pelo comercial, nesse més
o comercial 1 teria de escolher o equipamento que iria ser alvo de destaque e qual o cliente
onde iria ser feito a reportagem fotografica/video, fazendo uma rotatividade entre
comerciais.

Criar uma sec¢@o de destaque do melhor servico do més. Em cada més escolher um
servico, o responsavel de secc¢ao teria de escolher qual o servico (de entre os varios que iria
executar), que queria que fosse alvo de mais destaque, colaborando com a colega na criacdo
de um contetido rico em informacdo, sendo publicado nas redes sociais e sendo criado
diferentes contetidos para as diferentes plataformas.

Estas foram algumas sugestdes ja propostas por mim durante o estdgio, mas, no
entanto, como referido nas limita¢des de estudo, devido a falta de organizacdo e tempo,
muitas vezes ndo foi possivel. No entanto, reformulando agora a estratégia e, havendo um
responsavel por determinada tarefa em cada més, penso que serd uma forma mais vidvel de

se conseguir melhores resultados.
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ANEXOS



a) Questionarios realizados a seccdo de comerciais de maquinas e pecas:

E1 — Comercial Maquinas

1. Na sua opinido e, de acordo com o trabalho ao nivel da interagdo com os clientes,
as redes sociais, Facebook e Instagram, contribuem para o aumento do interesse
nos nossos produtos e para notoriedade para a empresa?

Reposta: Sim

2. Aquando do contacto com as pessoas/empresas, estas demonstram algum
conhecimento relativamente 8 SEPREM ou aos seus produtos? Se sim, acha que
esse conhecimento vem da comunicagdo feita online?

Resposta: Sim conseguimos perceber que os clientes estdo atentos as nossas

plataformas online e que adquirem de 14 muito conhecimento, mas também algum

desse conhecimento ¢ também de trabalho de prospecao.

3. Quais sdo as estratégias que utilizam para chegar aos futuros clientes?
Resposta: Contacto direto/ visitas, contactos via conhecidos, prospecdo, pedidos via

site e redes sociais.

4. Qual das plataformas consideram que ddo mais suporte as vendas/ao vosso
trabalho? Entre Facebook, Instagram ou website da empresa.

Resposta: Apesar de todas as ferramentas serem importantes, sinto que o website nos

da um maior suporte pois, no Facebook eles observam os produtos, mas no website

tém todas as caracteristicas deles.

5. Os clientes costumam utilizar as nossas redes digitais quando vos pretendem
mostrar algum equipamento?

Resposta: Sim.
6. Qual a maior diferenga que notaram ao longo deste tempo em termos de presenca
online, benéfico para a empresa?

Resposta: Maior visibilidade dos produtos e servicos.
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7. Que tipo de cliente procura mais a empresa através do Facebook?
Resposta: Sentimos que os pequenos clientes, de pequenas empresas visitam mais o
Facebook, muitas vezes até sdo eles proprios a pedirem-nos para divulgarmos as

maquinas deles nas nossas redes sociais.

8. Que tipo de cliente procura mais a empresa através do Website?

Resposta: Sem duvida as médias e grandes empresas.
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E2 — Comercial Maquinas

1. Na sua opinido e, de acordo com o trabalho ao nivel da interagdo com os clientes,
as redes sociais, Facebook e Instagram, contribuem para o aumento do interesse
nos nossos produtos e para notoriedade para a empresa?

Reposta: Sim, as redes sociais contribuem para ambas.

2. Aquando do contacto com as pessoas/empresas, estas demonstram algum
conhecimento relativamente 8 SEPREM ou aos seus produtos? Se sim, acha que
esse conhecimento vem da comunicagdo feita online?

Resposta: sim, uma parte desse conhecimento vem da comunicagao feita online.

3. Quais sdo as estratégias que utilizam para chegar aos futuros clientes?

Resposta: ¢ saber como atrair os clientes, do marketing boca a boca e do marketing
digital.

4. Qual das plataformas consideram que ddo mais suporte as vendas/ao vosso
trabalho? Entre Facebook, Instagram ou website da empresa.

Resposta: O website da empresa ¢ a plataforma que d4 mais suporte.

5. Os clientes costumam utilizar as nossas redes digitais quando vos pretendem
mostrar algum equipamento?

Resposta: Sim, algumas vezes.
6. Qual a maior diferenga que notaram ao longo deste tempo em termos de presenga
online, benéfico para a empresa?

Resposta: Sim, maior notoriedade, o que foi benéfico para a empresa.

7. Que tipo de cliente procura mais a empresa através do Facebook?

Resposta: Os pequenos clientes, de pequenas empresas visitam mais o Facebook.

8. Que tipo de cliente procura mais a empresa através do Website?

Resposta: Médias e grandes empresas.
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E3 — Comercial Maquinas

1. Na sua opinido e, de acordo com o trabalho ao nivel da interagdo com os clientes,
as redes sociais, Facebook e Instagram, contribuem para o aumento do interesse
nos nossos produtos e para a notoriedade para a empresa?

Resposta: sim, sem duvida.

2. Aquando do contacto com as pessoas/empresas, estas demonstram algum
conhecimento relativamente a SEPREM ou aos seus produtos? Se sim, acha que
esse conhecimento vem da comunicagio feita online?

Resposta: Sim, ndo s6, mas também da comunicagio feita online.

3. Qual sdo as estratégias que utilizam para chegar aos futuros clientes?
Resposta: Site, publicacdes assiduas (diarias) no Facebook e Intagram, Videos no

Youtube, participag@o em feiras, contacto direto (prospegao feita por comerciais)

4. Qual das plataformas consideram que ddo mais suporte as vendas/ao vosso
trabalho? Entre Facebook, Instagram ou website da empresa.

Resposta: website

5. Os clientes costumam utilizar as nossas redes digitais quando pretendem vos
mostrar algum equipamento?
Resposta: as vezes sim, ndo sendo a principal via/forma, no entanto tem-se assistido

a um crescimento na utilizagao dessa via.
6. Qual a maior diferenga que notaram ao longo deste tempo em termos de presenga
online, benéfico para a empresa?

Resposta: Sem duvida que foi uma mais valia para a empresa e para os colaboradores.

7. Que tipo de cliente procura mais a empresa através do Facebook?

Resposta: Os pequenos clientes.
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8. Que tipo de cliente procura mais a empresa através do Website?

Resposta: Médias e grandes empresas, chegam mais através de formuldrios do

website.
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E 4 — Comercial Pecas

1. Na sua opinido e, de acordo com o trabalho ao nivel da interacdo com os clientes,
as redes sociais, Facebook e Instagram, contribuem para o aumento do interesse
nos nossos produtos e para a notoriedade para a empresa?

Resposta: Sim. Existe um maior nimero de contactos, especialmente de ainda nao

clientes, de outras zonas do pais.

2. Aquando do contacto com as pessoas/empresas, estas demonstram algum
conhecimento relativamente 8 SEPREM ou aos seus produtos? Se sim, acha que
esse conhecimento vem da comunicagao feita online?

Resposta: Posso dizer que sim as duas questdes

3. Qual sdo as estratégias que utilizam para chegar aos futuros clientes?
Resposta: Colaboracdo da colega na divulgacdo da empresa nas redes socias, e visitas

fisicas dos comercias

4. Qual das plataformas consideram que ddo mais suporte as vendas/ao vosso
trabalho? Entre Facebook, Instagram ou website da empresa.

Resposta: Facebook e Instagram

5. Os clientes costumam utilizar as nossas redes digitais quando pretendem vos
mostrar algum equipamento?
Resposta: Nao muitas vezes. No que diz respeito a pecas, essa informagdo chega mais

por email, mas o Messenger ¢ também uma ferramenta utilizada pelos clientes.

6. Qual a maior diferenga que notaram ao longo deste tempo em termos de presencga
online, benéfico para a empresa?

Resposta: A Sprem comecou a ficar mais conhecida na zona Sul e Alto Minho e a

marcar cada vez mais presenca no mercado do Norte. Este ¢ um grande beneficio para

a empresa, uma vez que nos permite comercializar pegas para qualquer ponto do pais.

113



7. Que tipo de cliente procura mais a empresa através do Facebook?

Resposta: Pequenos clientes.

8. Que tipo de cliente procura mais a empresa através do Website?

Resposta: Médias e grandes empresas.
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ES — Comercial Maquinas

1. Na sua opinido e, de acordo com o trabalho ao nivel da interacdo com os clientes,
as redes sociais, Facebook e Instagram, contribuem para o aumento do interesse
nos nossos produtos e para a notoriedade para a empresa?

Resposta: Sim, sem diivida é um servico muito importante hoje em dia para a empresa

€ marcou uma viragem no nosso desenvolvimento comercial.

2. Aquando do contacto com as pessoas/empresas, estas demonstram algum
conhecimento relativamente 8 SEPREM ou aos seus produtos? Se sim, acha que
esse conhecimento vem da comunicagdo feita online?

Resposta: Sim, na maior parte das vezes quando contacto algum cliente, percebo que

este ja tem algum conhecimento que obteve na nossa comunicag@o online.

3. Qual sdo as estratégias que utilizam para chegar aos futuros clientes?

Resposta: Varias, entre elas, as plataformas online.

4. Qual das plataformas consideram que ddo mais suporte as vendas/ao vosso
trabalho? Entre Facebook, Instagram ou website da empresa.

Resposta: Na minha opinido, todas elas hoje em dia sdo indispensaveis.

5. Os clientes costumam utilizar as nossas redes digitais quando pretendem vos
mostrar algum equipamento?
Resposta: Sim, as ferramentas digitais sdo muito utilizadas tanto por nés como pelos

clientes.

6. Qual a maior diferenga que notaram ao longo deste tempo em termos de presencga
online, benéfico para a empresa?

Resposta: Muitas diferengas benéficas para a empresa, sobretudo a nivel de uma maior

presenca online e mais notdvel. Devemos continuar neste caminho por ser mais

benéfico para a empresa.
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7. Que tipo de cliente procura mais a empresa através do Facebook?

Resposta: Pequenos clientes.

8. Que tipo de cliente procura mais a empresa através do Website?

Resposta: Médias e grandes empresas.
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