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Resumo

Dado o crescimento do interesse pelo marketing digital em geral, e pelo marketing
através das redes sociais em particular, este estudo procurou analisar as métricas do
facebook, perceber a relacdo entre elas e como as mesmas podem refletir os fatores que
influenciam o comportamento dos utilizadores e determinam o sucesso de uma pagina.
O estudo debrugou-se também sobre a a existéncia de campanhas pagas e estratégias

organicas e de que forma as primeiras influenciam as segundas.

Como caso de estudo foi escolhida a pagina do facebook Pintar Sorrisos, pertencente a
um projeto de responsabilidade social da empresa Adclick. Para esta analise foram
consideradas as métricas de campanhas pagas e as métricas de estratégias organicas, ou
seja, numero de likes, numero de unlikes, reach/dia, engaged users, CTR (Click-

through rate), CPC (custo por clique) e CPM (custo por mil impress@es).

Através de uma analise exploratoriae descritiva todas as métricas foram examinadas por
dia e més, sendo que se iniciou pela relacdo entre elas e pela evolugdo das mesmas,

seguindo-se a andlise das métricas organicas em dias com campanhas pagas e sem.

Foi possivel perceber que, na sua maioria, as métricas se relacionam umas com as
outras e que ha influéncia das campanhas pagas nas métricas organicas. O estudo
permitiu concluir que uma gestdo assertiva da comunidade sera o sucesso para o
marketing digital de performance no facebook. Ou seja, sera necessario um alinhamento
entre a estratégia organica e a estratégia de campanhas pagas de modo a criarem-se
sinergias entre ambas e de modo a obter-se 0 melhor proveito de todo o potencial desta

rede social.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Digital de Performance, Facebook, Métricas.
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Abstract

Due to the growing interest in the Digital Marketing and more precisely in the social
networks, this study aimed to analyze the facebook metrics, to understand the relation
between them and to identify the way they reflect the factors that influence the users
behavior and determine the success of the presence on this social network. The study
also scoped the organic and paid campaigns and the way the paid campaigns influence

the organic metrics.

This dissertation had as case study the project Pintar Sorrisos. That is a project in the
social and charity area of the company Adclick.

For the overall analysis, it was taken into consideration the organic and paid metrics,
such as: number of likes, new likes per day, unlikes per day, reach per day, engaged
users, CTR (Click-through rate), CPC (Cost per Click) and CPM (Cost per thousand

impression).

Through an exploratory and descriptive analysis all the metrics were studied for day and
month level. First, the study began with the study of the relation between the metrics
and then their evolution. Afterwards, it was also analyzed the influence of the paid
metrics in the organic metrics through the study of the organics metrics in days that had

paid campaigns and days with no paid campaigns.

Keywords: Marketing, Digital Performance Marketing, Facebook, Metrics
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| - Introducao

1.1 - Pertinéncia e relevancia do tema

Na abordagem ao marketing é relevante olhar para o passado e perceber que ao longo
dos anos tem sofrido grandes alteracdes e obtido um desenvolvimento a passos largos.

Neste sentido o marketing passou por trés fases bastante distintas:

e Marketing 1.0 que remonta a época da Revolugdo Industrial no qual o foco
central eram sé produtos e as qualidades a ele agregadas, fator que se devia a
existéncia notdria de um grande desequilibrio entre a oferta e a procura, visto
que a producdo era massificada, produzida em fabrica através de maquinaria.
Tinha como objetivo principal a padronizacdo dos produtos, a venda em grandes
quantidades a custo baixo, uma vez que os custos de producdo eram também
muito reduzidos.

e Marketing 2.0 surge na Era da Informacdo e das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo no qual o foco central passa a ser no consumidor e ndo no
produto, devido ao equilibrio moderado na balanca comercial. Nesta época o
consumidor passa a ser mais culto, mais informado e atualizado de forma a que
passa a comparar produtos e pre¢os, passando assim a existir maior concorréncia
na oferta diferenciando-se pelo custo/qualidade.

e Marketing 3.0 é provocado pelo desenvolvimento tecnoldgico, no qual o foco
central se mantém no consumidor, que € visto como um ser com necessidades
sociais que procura mais do que um simples produto, é ele que dita as
tendéncias, preferéncias e necessidades, tendo a industria que se concentrar no

gue o consumidor procura e ndo no que tem para oferecer (Kotler, 2010).

Desta forma a recetividade e a procura por parte do consumidor a novas informacoes,

apresentacdes e procura por produto € maior. Tal como a necessidade de adquirir
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informacdo sobre as caracteristicas dos produtos previamente a compra através do

mundo digital tornou-se transversal a quase todos os utilizadores de internet. Esta
evolucdo abriu portas a novas areas de negocio que utilizaram a capacidade de
segmentacgdo do publico-alvo através das pesquisas realizadas por este e o controlo dos
canais de comunicacdo para a criacdo de um sistema com reduzido investimento e

elevados retornos, mais tarde chamado marketing digital (Subramaniam, 2000).

Um dos principios base da economia, que remonta de 1776, é a lei da oferta e da
procura, apresentada pela primeira vez por Adam Smith através do conceito “Mao
Invisivel” e que se adequa ao mundo e visdo de negdcio atuais. A lei defende que a
preferéncia dos consumidores determina a procura por um produto/servico e que a
oferta é determinada pelo poder economico das empresas, resultando desta ligacdo o
preco e a quantidade produzida de cada produto/servico (Crowley & Sobel, 2010).
Seguindo esta I6gica o marketing digital de performance procura o equilibrio entre as
necessidades dos consumidores que procuram online e os produtos/servicos disponiveis
para os mesmos(Rowley, 2002). Assim o defendem também Hsu et al. (2013) que nos
indicam que estratégias de marketing digital devem ir ao encontro das necessidades dos
clientes, independentemente destes serem pessoas individuais ou entidades

organizacionais.

O presente estudo, recai sobre o panorama atual do marketing digital, mais
especificamente, do marketing no facebook, procurando explorar as estratégias
utilizadas em campanhas e 0s respetivos resultados, analisando métricas e a relagdo
entre elas. De modo a auxiliar os profissionais de Marketing online a perceber quais as
estratégias onde devem focar a sua atencdo, para que as suas campanhas sejam mais
bem sucedidas. Ao ler este estudo serd possivel perceber a relacdo direta entre as
métricas das campanhas do facebook e o comportamento dos utilizadores, e de que
forma estas refletem o sucesso que a pagina do facebook podera ter, seja esta uma

pagina de negaocios, lazer ou sem fins lucrativos.
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1.2 - Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo sera dividida e organizada em cinco partes distintas da seguinte forma:

Inicia com o capitulo I que inclui a introducdo, na qual é explicada a pertinéncia e
relevancia do tema, onde se procura demonstrar a evolucdo existente no marketing e a
interferéncia que a era digital teve no mesmo até chegar ao marketing digital de
performance, o problema em estudo, os objetivos a alcancar com o estudo referido e as

questdes de investigacao.

Segue com o capitulo Il, que contempla o enquadramento tedrico do tema abordado, de
forma a contextualizar o que serd estudado e a explicar o que é o marketing digital, qual
o0 seu funcionamento e principalmente evidénciar algumas das métricas utilizadas por

este para que o respetivos resultados possam ser avaliados.

O capitulo 11l apresenta a metodologia a utilizar, dedicando-se de seguida ao estudo
pratico, que apresenta a pagina do facebook Pintar Sorrisos para que possa ser estudada
utilizando as métricas referidas no capitulo Il de forma a ser percetivel quais as

estratégias que mais favorecem a interacdo dos utilizadores com a pagina.

Por fim o capitulo V, que finaliza com conclusbes do estudo, os contributos e
implicacdes efetivas para a gestdo, tal como as limitacfes do estudo e sugestdes para

investigacOes futuras.

1.3 - Problema em estudo

Apesar da existéncia do mundo digital ser um facto real ja ha muitos anos, e de varias
empresas utilizarem o facebook como um meio de comunicagéo, detetou-se lacunas na
literatura existente, no que diz respeito as estratégias a utilizar e a sua influéncia no

comportamento do utilizador.
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A literatura existente aborda o facebook em geral, desde o seu comego, em que seria

apenas uma rede social para jovens, acima de tudo estudantes. O seu crescimento fez
com que passasse a ser uma plataforma a nivel mundial e recetiva a todas as idades,
desenvolvendo cada vez mais aplica¢Ges e funcionalidades, como por exemplo o chat,
onde os utilizadores podem conversar em privado ou em grupos definidos por si ou
pelos seus amigos, também o facebook pode ser visto enquanto plataforma de comércio,
quer seja na venda direta de produtos/servi¢o, ou na comunica¢do dos mesmos, sendo
que o conceito de comunidade da marca evoluiu significativamente com a aparicéo e

desenvolvimento da rede social em questdo.

No entanto, os estudos ndo aprofundam o tema ao ponto de justificarem e relacionarem
0 comportamento dos utilizadores com as estratégias disponiveis no facebook para a
divulgacdo das péginas e conteido das mesmas. Ou seja, é de conhecimento geral e
cientifico que o facebook dispde de trafego pago e organico, sendo que para cada uma
delas existem campanhas e estratégias a utilizar, e que estas tém como ambicdo
promover as paginas ou o seu conteudo, fidelizar os seus utilizadores e incita-los a uma
determinada acdo, mas ndo € ainda comprovado cientificamente a relagdo entre as duas

variaveis.

Assim, pretende-se com este estudo compreender a relacdo entre as estratégias
existentes e 0 comportamento dos utilizadores, e assim contribuir com conhecimento
analisando a pratica das métricas que permita aos profissionais de marketing digital,
mais em concreto, aos que trabalham marketing digital de performance, posicionarem as
suas campanhas e estratégias de forma acertada e eficaz segundo os objetivos que

pretendem cumprir, ou que lhes sdo impostos pelos seus clientes.
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1.4 - Objetivos do estudo

A presente dissertacdo tem como principal objetivo perceber os fatores de sucesso do
marketing digital de performance aplicado ao facebook, através da analise das métricas
existentes, considerando que o comportamento dos utilizadores esta diretamente ligado

as métricas utilizadas na avaliacdo das campanhas de facebook.

Para se conseguir alcancar este objetivo é necessario recolher as meétricas ja
identificadas com o objetivo de criar mais engagement com o utilizador e angariacéo de

novos utilizadores, o que é realizado na revisao de literatura.

Para que seja possivel analisar a efetividade destas métricas, as mesmas serdo aplicadas
ao caso de estudo da pagina de facebook Pintar Sorrisos, percebendo assim na pagina
referida quais sdo as estratégias mais ou menos utilizadas, além de que sera possivel
perceber se existem mais métricas do que as publicadas e referidas na revisdo de

literatura.

Pretende-se analisar as métricas e perceber se tém relacGes entre si que influenciem a
pagina ou o comportamento dos seus utilizadores de forma a perceber quais sdo 0s

fatores de sucesso do marketing digital de performance no facebook.

Por ultimo, ambiciona-se perceber a influéncia das campanhas pagas no trafego
organico de forma a concluir se as estratégias funcionam independentemente uma da
outra ou se a utilizacdo de ambas em simultdneo poderd trazer vantagens ou

desvantagens a performance da pagina em questéo.
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1.5 — Questdes de investigacao

No sentido de tirar conclusGes do estudo, e ap0s a revisao da literatura existente foram
definidas duas questbes de investigacdo que retratam o objetivo essencial do estudo em

vigor:

Q.1 1 — Quais os principais fatores de sucesso para o marketing digital de performance

aplicado a rede social facebook?

Q.1 2 — Qual a influéncia das campanhas pagas na componente organica de uma pagina

do facebook?
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Il - Enquadramento Tedrico

2.1 — Marketing

N&o ha consenso para uma definicdo de marketing, existem iniUmeras opinides e formas
de o ver e de o definir (Hunt, 1994; Gummesson, 2005).

O marketing teve inicio desde que as trocas comerciais comegaram a existir, assim 0
primeiro autor a deixar referéncias escritas ao tema, ainda que ndo diretamente
relacionadas nem com o conceito hoje em dia estabelecido, foi Peter Drucker através do
livro “A Pratica da Administragdo” onde ja refere o marketing como uma ferramenta
capaz de incitar a compra e que deveria ser considerada pelos vendedores (O’Cass,
1996). Ja mais tarde Phiplip Kotler (2011) considera que ao ser introduzido nas
empresas 0 marketing inicia-se sob a forma de propaganda e publicidade e ndo pelo
conceito de marketing em si. Assim define a nocdo de marketing por um processo social
onde os participantes angariam o que precisam e pretendem através da livre negociacao
e comparacdo do valor dos produtos/servigos uns com o0s outros (Kotler et al, 2006).
Com a evolucdo notoéria do comércio e o aumento de vendedores concorrentes, a
publicidade e a promocdo de vendas tornaram-se as técnicas de marketing mais
privilegiadas, tornando-se essenciais a venda de um produto/servico, o0 que determinou a
criagdo de departamentos de marketing em todas as grandes empresas, dando mais tarde
origem a agéncias especialistas no marketing, denominadas, nos tempos atuais de
agéncias de comunicacdo. Posteriormente, Tom Peters e Robert Waterman lancaram o
livro “In Search of Excellence” que veio mudar o paradigma, defendendo que o foco
estd no cliente e ndo no produto/servico, o que fez com que o marketing passasse a ser a
preocupacdo dos altos cargos das empresas e deixasse de se restringir a um
departamento (Collins, 2008).

Ao longo dos anos na era pré-digital foram desenvolvidos varios canais de marketing e

formas de alcangar os consumidores, entre elas Danaher and Rossiter (2011) destacam o
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correio fisico entregue em casa do consumidor, correio enderecado ao chefe de familia,

catalogo ou brochura ou flyers, chamada telefénica, SMS — mensagem de texto,
publicidade televisiva, publicidade radiofonica, publicidade no jornal e outdoors, venda
porta a porta, defendendo a chamada telefénica, o SMS e a venda porta a porta como
menos eficazes que os restantes canais e que o radio, televisdo, catalogos, brochuras e

flyers tém uma efetividade semelhante entre eles, e logicamente maior que 0s anteriores.

Ja nos anos 90 com o aparecimento e propagacdo da internet e respetiva utilizacdo pelo
publico em geral, o marketing, como a maior parte das areas de negdcio, acompanhou a
evolugéo e comecou a utilizar este meio para promover 0s servicos e logo concretizar a
venda. Através da otimizacdo dos meios de comunicacao social as marcas sdo capazes
de utilizar a web como canal de comunicacao e informacao para os seus produtos/venda,
conseguindo que, através da propagacdo de informacdo sobre os mesmos, os clientes se
sintam atraidos e procurem saber mais, dando j& o primeiro passo para a compra (Smith,
2013).

O répido desenvolvimento tecnoldgico na ultima década fez com que a forma e os
meios de comunicacdo fossem alterados, a internet passou a ter um papel indispensavel
devido a trés caracteristicas essenciais, que sdo: a interatividade, ja que oferece variadas
forma de comunicacdo interativa, quer seja através da interface ou da interacdo direta
entre os consumidores e o software e aplicagdes; a transparéncia, no sentido em que a
informacdo publicada pode ser visualizada por qualquer utilizador da internet a ndo ser
que a informacao esteja devidamente protegida através de restricdes de privacidade; por
ultimo a memdria, ou seja a internet ndo sé divulga informagdo como a mantém sempre

gravada na rede a ndo ser que seja propositadamente apagada (Gurau, 2008).
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O marketing digital, como referido previamente, veio abrir todo um novo mundo de
possibilidades. Por um lado, tem os seus pontos fortes, pois permite a monitorizacao de
todo um conjunto de indicadores que o marketing tradicional ndo permite, mas por
outro lado também apresenta alguns desafios, sendo o principal, de acordo com Yscouts
(2015), a Data Explosion. O facto de o marketing digital disponibilizar acesso a tanta
informacdo faz com que a grande dificuldade seja lidar com essa mesma informacéo e

conseguir concluir algo de dtil dela.

A presente dissertacdo toma o facebook como objeto de andlise (mais especificamente
uma pagina do mesmo), portanto serd importante enquadrar onde se insere o facebook e
quais os restantes meios do marketing digital. De acordo com Knight (2013), podemos

destacar:

- Website;

- Search (SEO);

- Email Marketing;

- Content Marketing;
- Display Advertising;
- Native Marketing;

- Social Media.

A base do marketing digital é, habitualmente, o website, pois é onde as empresas
descrevem 0s seus servicos, 0s seus produtos e onde fazem parte da sua comunicagédo

digital.
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O search esta relacionado com os motores de pesquisa, como 0 Google e Bing. Por um

lado, ha todo um conjunto de boas praticas de marketing digital para melhorar o
posicionamento dos resultados organicos, ou entdo as empresas podem recorrer a
publicidade paga, por exemplo, através do Google Adwords e alugar o espago para
anuncios de textos que aparecerdo a utilizadores que fagcam determinadas pesquisas nos

motores de pesquisa.

llustracéo 1 - Serach Engine Result Page - Google

Go gle estudar marketing digital o n

Curso Marketing Digital - etic pt
www.etic pt/
ETIC Inscrigdes Abertas 2015-16 Agenda hoje a tua entrevista! SAS Customer ln(elllgence
www.sas.com/Customer-intell Agorco v
Descubra 08 novos de
Marketing Digital - iscte-iul pt marke hnq Download
inde: g-scte wl.pt/PosGraduacoes *
INDEG-IUL: Last Chance Ultima Semanal S6 até dia 07/09
Executive MBA - Pés-Graduacdes - Programas Abertos - Executive Masters Marketing Digital " e
www made2web com/marketing-digital ~

Sites visivels nos molores de busca
Quero aprenaer marEehng alglfa U que devo estudar Contacte-nos para mais informacio

webinsider com be/ __/quero-aprender-marketing-digital-o- quo -devo-estu

Quero aprender marketing digital. O que devo estudar? 1

32 Planejamento, comportamento do consumidor, segme

Marketing Digital
www_andreialopes. pt/ *
m 1° lugar

to em Agosto

Como se tornar um especialista em marketing digital - Blog
. fcomo-sa-tomar-um-especiali sla am- markmmg digital. . ~

do InterNey, um ataiho 3 ser levado em considerac3o para ewita Servigos de Marketing Digital
besteira ¢ estudar comunicacio e marketing, Felipe www inesting conv v

Marketing digital | Estudar Fora
viww estudarfora org brftag.’ma«koling-digilal‘ v

Estd pensando em cursar marketing no exterior? Profi s 830 Solucdes de Publicidade

as dreas mais promissoras! Estudar Fora pubdlica guia @ www. google p/AdWords ~
nhe visibifidade e novos chente

O que preciso estudar para trabalhar com marketing digital? Com U campantia no Coagle)

WWAWY. muduansmo com :;« 'oque-prec|so-esludal-para-uaba:har{ornAm .
1 11 - Desde que comecei o blog, nos longinquos tempos do comeco de
2010, uma duvida que sempre surgiu por pane dos leitores é "Eu quero

Veja o seu anuncio squi »

Na ilustracdo 1 apresentamos uma Search Engine Result Page (SERP). Dentro das
linhas vermelhas destacamos exemplos de anlincios pagos na area de search e a verde

destacam-se os resultados organicos.

O content marketing tem um destaque muito elevado no marketing digital e com todo o
mérito. O content marketing tem os objetivos de dar conteldo relevante para o0s
utilizadores, quer no sentido informativo ou na vertente comercial (Bailey, 2010).
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lustracéo 2 - Site e-konomista.pt

éditos Seguros Cartdes Investimentos e Depdésitos Vida Pratica

IRS PELA PRIMEIRA VEZ: O QUE FAZER

g

Chegou a altura de preencher o seu IRS pela primeira vez? Nao entre em panico. Dizemos-lhe o que fazer.

Saiba porque decidi 0 que saber antes de
comprar casa?

nao comprar um Ipad

E que tal um Samsung Como comprar uma

como.
NélsonCosta  Porto  16-12-2014

Galaxy de oferta, saiba  Bimby 52 geracao
0 IRS é um imposto sobre o rendimento das pessoas singulares. Recai sobre todos os tipos de rendimentos auferidos por
pessoas residentes em territorio nacional e pelos rendimentos adquiridos no pais por ndo residentes.

Assim, anualmente os contribuintes estdo obrigados a entregar a sua declaracao de IRS. Se vais entregar o IRS pela S ‘:g/‘d

primeira vez siga os seguintes passos: Ganhe um Cartdo Fnac O que é preciso para

com 50€ pedir um crédito

pessoal?

ENTREGA DO IRS EM PAPEL / PELA INTERNET

Dispoe de duas hipoteses para entregar a declaracao de IRS. A entrega pela internet ultrapassou, recentemente, o

nimero de entregas em papel. Se for essa a sua opcao, primeiro tera de pedir a senha de acesso no proprio site das )irecr_
financas. Faca-o com antecedéncia porque os servicos podem demorar até cinco dias a enviar os codigos de acesso, Seguro Directo
podendo incorrer em penalizacdes se entregar o IRS pela primeira vez (ou ndo) fora do prazo.

Seguro desde '|0€/més
e (S

A imagem acima é um exemplo de conteudo informativo. O site www.e-konomista.pt
(2015) esta a escrever contetdo sobre a entrega do IRS, e consegue atrair utilizadores

para o seu site através de contetido informativo de qualidade.
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llustracéo 3 - Site ekonomista.pt

E oNoM'sTA Home Créditos Seguros Cartoes Investimentos e Depésitos Vida Pratica Downloads Q

COMO POUPAR COM A BIMBY

LEIA TAMBEM

T
Er £ (2 da ¥

Algumas dicas imprescindiveis para poupar com a Bimby. O investimento pode ser grande, mas ha boas para desempregados?  melhor seguro de
formas de o rentabilizar. Saiba como. salude

anine Medeira  Algarve  26-10-2014 Poupanca “"" ; &
S@ ‘

Cada vez mais existem novos utensilios de cozinha, electrodomésticos também nao sdo excepcao, e a realidade é que
nos facilitam imenso a vida e a nossa gest3o de tempo. A divida persiste e apesar de cada vez mais existirem
portugueses que sdo adeptos da Bimby ou outro Robot de cozinha, ainda vale a pena mencionar as vantagens da nao comprar um Ipad comprar casa?

Existe crédito pessoal Como encontrar o

Saiba porque decidi 0 que saber antes de

mesma e como podemos poupar de forma a revermos a médio/curto prazo o investimento feito.

- -\
&5 ] | |
0 INVESTIMENTO | HZ' m |

Comece por colocar de parte a ideia de que por ser um investimento t3o grande automaticamente deixa de ser poupanca.
Exemplo: Por essa ordem de ideias ninguém teria aderido a painéis solares e no entanto revela-se cada vez mais uma E que tal um Samsung Como comprar uma
opcdo de grande adesao por parte dos consumidores. Galaxy de oferta, saiba  Bimby 52 geracao

como.
De seguida, veja uma demonstracgdo e sé invista se tiver a certeza de que realmente usara diversas vezes este robot de

R e B S B A R R A R B B A A S A R S ST RS SRoisd

No exemplo acima, ja se trata de contedo comercial, no sentido em que fala sobre 0s
beneficios de um produto em concreto “Como Poupar com a Bimby” ¢ hoje em dia as
proprias marcas pagam a publicadores de conteldo para escreverem este tipo de artigos
para tentarem influenciar a opinido dos leitores com artigos aparentemente imparciais.

Sao os chamados influenciadores e/ou lideres de opinido (Bergstrom, 2015).

Relativamente ao email marketing € um canal de comunicacdo bastante utilizado ha ja
largos anos. Infelizmente, foi um canal de comunicagdo com uma gestdo pouco eficaz e
por isso teve uma fase em que perdeu grande parte do seu impacto, pois os utilizadores
associam muitas vezes email marketing como algo incomodativo, devido ao facto de ser

enviado com uma frequéncia excessivamente elevada (Lee, 2013).

Contudo, o email marketing quando bem praticado € um meio de comunicacdo do

marketing digital deveras interessante, visto que o custo é residual e pode ser bastante

eficiente.
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llustracéo 4 - Email Marketing - Google

Google AdSense Today's AdSense tip; Text and display ads are necessary for success - Lotting different ad types comgete could help you eam r Sepd

Today's AdSense tip: Text and display ads are necessary for success =«

Google AdSense <adsense-noreply@google.com> Unsubscribe

to me .

Leming oifierent 30 fypes compete could help you eam more. Allow t2: 3nd 0lsolzy »

V) COUQIC AdSense Your Publisher D; ca-pub-1409245844562624
) ens

The more the merrier.

You could earn more by adjusting your ad unit settings to show “Text &
display ads™. It'll increase the number of advertisers that can bid in the
auction to show on your site—which can mean more earnings for you.

Allow text and display

Where you are: You're currently earning
99% of the ads shown on your site are coming from about $0.65 USD from

your text-only and display-only ad units. For example, your AdSense account.
your “Ad_slide” ad unit served 52618 ads last week and

w, 7 d i
they were all text ads. Switching your ad units

to “Text and display ads”
could help you earn
more.

Na imagem 4 é exposto um exemplo de email marketing efetuado pela Google, em que

faz nurturing aos seus utilizadores oferecendo dicas gratis.

Display Advertising é uma area do marketing digital que tem crescido bastante (Donut,
2012). Tem alguns desafios, como por exemplo o Banner Blindness, em que 0s
utilizadores ao estarem tdo habituados a navegarem na internet, comecam a ignorar o0s
anuncios que surgem. Segundo alguns estudos, cerca de 86% dos utilizadores ignoram
o0s banners (Adotas, 2013).
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llustracdo 5 - Display Advertising

—
(net) o v

210r3yo3 »

Décowvertsdela |
Birmanie en liberté... -

Bem-vindo ao Maior Site de Emprego em Portugal (*dados Marktest 2013) | 6-9

= Pagina Inicial

—
£ Ofertas nissbes 70% ou 100%) 6-9-2015 Procuramos Comercial Director Expanséo de Rede Imobiliaria 6-9-2015  Auditor sénior (m/f) - Lisboa 6-9-201
P P isa Av: d

4

@ Formagca ol

D Login C (Jo gle  calgado| «

B Login Empresas - Pesquisar Ofertas de Emprego

<§ R« "~ C did. Profissao, L i ia, etc. (ex Lisboa)
& Registar Empresa lpesquisar por profisséo, cide

=] contactos
® Publicidade
@ Sobre

Rss Feed

Mais Opgdes

~ Pesquisa Avancada

~ Pesquisa por Categoria Profissional
EAReceber Alertas de Emprego por Email

. Receber Alerta de Emprego Candidatos Registados 3,259,147 Empresas Registadas 130,704

. TecnoJobs ~
. Net-Empregos no Facebook Candidatos Empresas

Na imagem 5 € revelado um exemplo de display advertising.

O native marketing é um tema muito quente atualmente no marketing digital (Dhanik,
2015). Este meio de comunicagdo surgiu devido ao fenomeno referido anteriormente, o
banner blindness. Como os utilizadores comegam a ignorar 0os meios de comunicagdo
tradicionais do marketing digital, a estratégia utilizada foi “camuflar” publicidade,
incluindo-se referéncias de artigos que possam interessar ao utilizador noutros artigos

que eles estejam a ver.

Um exemplo de native marketing é precisamente o artigo que usamos de referéncia para

descrever este meio de comunicacao.
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llustracéo 6 - Exemplo de artigo com Native Marketing (1)

= Entrepreneur tLates How To

R

DIGITAL MARKETING

The 4 Digital Advertising Trends

Leading businesses like
yours trust Vimeo with
their videos.

Join now

TODAY'S MOST READ

Ao dar continuidade a leitura do artigo...

llustracéo 7 - Exemplo de artigo com Native Marketing (2)

mfi 2. Native advertising.

- avank helps YR &

Facebook Adw

VVarren Buffett Reveals How
Anyone With $40 Could
Become A

When websites feature advertisements that emulate the content and

L . — style of their own site, we consider it native advertising. Native ad
Giving Advertisers a Way

to Bypass Facebook Click spending will climb from $3.2 billion in 2014 to $8.8 billion by 2018, Top 7 Highest-Paid Male
Fraud largely because advertisers are seeing above average engagement Tennis Stars

with this format, according to an eMarketer forecast.

<

Native ads are typically long-form blog posts, infographics or videos
that aim to inform, entertain and inspire people without directly 5 Things You Should Never
promoting a product. For example, a banner ad from a clothing retailer Share on Facebook
might promote a winter clothing sale, but a native ad from the same

retailer might discuss winter fashion tips instead. Typically, native ads

are tagged with a disclaimer such as “sponsored content”, “paid post”
10 Leadership Lessons

or “promoted by”. from Florence Nightingale

If you're targeting millennials, who tend to be put off by "salesy" ad

content, consider native advertising. Now that publishers are partnering
with advertisers in the production process (i.e. helping them write and
edit), it's easy to get expert help.

Related: Native Advertising, a Boon for the Media, Can Help You Cut
Through the Noise

3. Viewable impressions. m

Until recently, digital advertisers were very susceptible to fraud. Many
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No final do artigo propriamente dito, ha referéncia a outros artigos que sao sugeridos

aos utilizadores, sem que eles percebam que aqueles artigos sdo publicidade paga.

llustracéo 8 - Exemplo de artigo com Native Marketing (3)

= Entrepreneur Letes

How To

EVENT: Entrepreneur 360 Conference in NY. Register Now »

Marketing Advertising

Digital Marketing

From Around the Web

These Stock Images Will
Leave you Speechless!

[E———T B
o im| o =

Por Gltimo, e precisamente dentro do ambito da presente dissertacdo, surge o social

media, ou seja marketing digital nas redes sociais.

Advertising Strategies

of Diabetes?

i

Targeted Advertising
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&

Can this treat the root cause Follow this one secret rule to
lose weight..
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/

Uma tendéncia notoria neste campo € o facto de os utilizadores se basearem cada vez

mais nas referéncias que ouvem de um determinado produto nas redes sociais do que em

sites, isto porque os utilizadores confiam na opinido de outros utilizadores que tenham

comprado um determinado produto/servico e tenham partilhado nas redes sociais

considerando que se trata de uma opinido, a priori, imparcial. Os utilizadores ja ndo se

deixam convencer tdo facilmente pelos sites do produto a promover o mesmo (Beese,

2011).

Devido a este facto, € natural que as empresas tentem investir neste meio de

comunicagdo do marketing digital.
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Na realidade, hoje em dia, existem cada vez mais empresas nas redes sociais, contudo,

nem sempre com a melhor das abordagens. Muitas antes de procurar uma conversacao
com os consumidores e potenciais clientes, despejam atividade comercial através deste
meio de comunicagdo. Naturalmente, os utilizadores deixam de interagir com a marca.
Ha alguns estudos que referem que as marcas devem ter pouca comunicacdo comercial
nas redes sociais e mais de oferecer conteido de modo a fidelizar os utilizadores
(Dhanik, 2015).

Existem diferentes tipos de redes sociais, no entanto nem todas tém o mesmo impacto.
Um estudo analisou as redes socias tendo em conta o nimero de utilizadores, tendo

chegado as seguintes conlus@es (EbizMBA, 2015a):

1 - Facebook - 900 000 000 utilizadores Unicos por més
2 - Twitter - 310 000 000 utilizadores Gnicos por més

3 - Linkedin 255 000 000 utilizadores unicos por més

4 - Pinterest 250 000 000 utilizadores Unicos por més

5 - Google Plus 120 000 000 utilizadores unicos por més
6 - Tumblr 110 000 000 utilizadores Gnicos por més

7 - Instagram 100 000 000 utilizadores Unicos por més

2.2 — O facebook

Com o aparecimento da World Wide Web ha cerca de 10 anos surgiram novas redes
sociais e a popularidade das mesmas tem vindo sempre a aumentar. S&o cada vez mais
intuitivas e de fécil utilizacdo, o que fez com que cada vez existissem mais utilizadores

capazes de gerar conteudo em diversas plataformas, como sdo exemplos os blogs e as
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redes sociais. Se inicialmente a web se formou de “one-to-many” hoje em dia ¢ “many-

to-many”, o que cria cada vez mais ligagdes online (Bolsinger, 2015).

Para as empresas este ‘salto para a web’ trouxe facilidades na comunicacdo com os seus
clientes e divulgacdo para os seus potenciais clientes, como também responsabilidades,
no sentido que num ambiente tdo livre, se as empresas ndo controlam a informacao que
circula poderdo ter informacdo de teor negativo que podera prejudicar o negdécio
(Wrangmo & Sgilen, 2013).

A duavida estaria em se valeria a pena investir nas redes sociais, estando em causa estas
poderem ser uma “moda passageira”, no entanto os indicadores mostram que esta
possibilidade é remota e que a vida das redes sociais esta s6 agora a comecar: 0
facebook tem mais de 1.19 bilides de utilizadores ativos por més, 72% dos adultos
online utilizam pelo menos 1 rede social; 1 em cada 5 jovem utilizadores (dos 18 aos 24
anos) ‘twitam’ pelo menos 1 vez ao dia; cerca de 9 bilides de fotos sdo ‘postadas’ no
facebook por més; 92% das empresas utilizam as redes sociais para recrutamento; 92%
dos consumidores confiam nas recomendagfes online de outros consumidores com

gostos semelhantes aos seus (Bolsinger, 2015).

O facebook surge através da larga expansao do mundo web e da necessidade cada vez
maior da populacdo comunicar através do mesmo. Esta rede social comegou por ter uma
dindmica de férum em que os jovens conversavam entre si e rapidamente desenvolveu

até ser uma importante plataforma de comércio (Sancho-Mejias, 2014).

Originalmente o facebook foi criado como uma plataforma para a auto-descoberta,
valorizagéo social e comunicacdo e ligagdo entre os utilizadores. Sendo que atualmente
demonstra apresentar resultados para os utilizadores a nivel de diversdo, relaxe,
contacto com os outros e informagdo, tal como para as marcas é uma ferramenta de

comunicagéo e desenvolvimento da mesma (Yang & Lin, 2014).

Segundo o eB1Z MBA Guide ocupa o terceiro lugar no ranking “Top15 Most Popular

Websites | May 2015 com uma média de 900 000 000 visitantes por més em detrimento
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de outras redes sociais como o Twiter (250 milhdes), o Lindedin (110 milhdes) e 0 My

Space (70.5 milhdes) (EbizMBA, 2015b).

Segundo o Similar Web (Hochman, 2015) com uma estimativa de visitas de 20.3 bilides
entre dezembro de 2014 e maio de 2015, permanecendo em média no site 19 minutos e

2 segundos, avaliado a nivel mundial.

No entanto o facebook n&o substitui as ferramentas de marketing tradicional, podendo
ser um contributo e complemento das mesmas conseguindo, na sua maioria, uma maior
envolvéncia e uma comunicacdo integrada de marketing abrangente, que mais
facilmente se mostra aos consumidores. O que as marcas procuram com a utilizagéo do
facebook como fonte comercial é a troca de informacBes acerca dos seus
produtos/servigos, conseguindo uma maior aproximacao do cliente a marca, alcancando
a vertente relacional com 0os mesmos e muitas vezes a sua compreensao relativamente as
limitacGes da marca. Este tipo de novas estratégias de marketing da-se pelo, cada vez
maior, fluxo de comunicacdo entre os clientes, aliado ao aumento de canais de

comunicacdo disponiveis aos utilizadores (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013).

Com o rapido desenvolvimento das Tecnologias da Informacdo, a internet tornou-se na
mais importante ferramenta de comunicacdo online e continua a receber cada vez mais
servicos e fungdes. As visitas em cada site podem ser medidas por dois principais
fatores: a quantidade de vezes que o utilizador visita o site ou o tempo que ele 1&
permanece (Yang & Lin, 2014).

Considera-se que o envolvimento do cliente com a marca pode ser especificado através
de comportamentos que vao para além da compra, ou seja, comportamentos que 0
consumidor demonstra ter com a marca que surgem através de motores motivacionais.

Pode dividir-se em cinco dimensdes:

1 - O cliente pode demonstrar o envolvimento tendo em conta 0s recursos ao seu dispor

(por exemplo o tempo disponivel)
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2 — Pode surgir de diferentes resultados de a¢6es por parte da marca que influenciaram o

cliente (por exemplo melhorias no servico)

3 - Pode variar em limites e/ou objetivos e ser algo momentaneo como uma reclamacéo,

ou vindo do comportamento da marca
4 - Pode alterar o impacto na marca e respetivos parceiros (negativo ou positivo)

5- Os consumidores podem envolver-se com a marca com diferentes objetivos. Hoje em
dia o envolvimento com a marca pode ser medido muito para além das tradicionais
métricas de fidelizacdo, como frequéncia de visitas, compra e intencdo de compra
(Liljander et al., 2012).

Cada vez mais as marcas tém a preocupacdo e 0 interesse na criacdo O Seu espaco
interativo e online de forma a estar mais proximas dos consumidores e assim poder
avaliar o seu comportamento, opinides e sugestdes , podendo assim fortificar a relagéo
entre eles e a marca. Os estudos mostram que a participacdo dos consumidores na
comunidade da marca afeta positivamente a lealdade e a forca da marca, e que estas
comunidades sdo capazes de criar uma cultura a volta da marca tendo os seus proprios
mitos, hierarquia, rituais e vocabulario. E por isso as comunidades tém feito cada vez
mais parte da estratégia da marca, sendo que algumas delas foram criadas pelos proprios

consumidores e sO depois a marca se integrou (Liljander et al., 2012).

As comunidades criadas no facebook tém algumas especificacdes diferentes que as
restantes comunidades virtuais. Sendo que em primeiro lugar se refere a sensacéo de
capacidade de contacto visual, acustico e fisico, que nem sempre é real, mas o facto de
quem esta na comunidade poder ver as fotos dos restantes, tal como os videos
partilhados tanto pela marca como pelos restantes elementos, permitem esse contacto
fisico ilusorio. Em segundo lugar, refere-se o facto de que o objectivo de qualquer
comunicacdo é evitar a inseguranga para 0s seus clientes, assim as comunidades no
facebook estdo em vantagem por ter uma comunicacgéo eficiente, eficaz e abrangente

que permite retirar todas as duvidas, preocupacdes e qualquer feedback negativo que
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possa surgir para 0s seus consumidores. Por ultimo, o conceito de “auto-apresentagdo”

que significa que os consumidores online tém o desejo de controlar a opinido que as
outras pessoas criam sobre eles em qualquer tipo de interagdo online. Assim o que 0s
consumidores esperam em envolver-se com a marca no facebook e com o seu feedback
sobre a mesma é ter beneficios sociais e mais informacéo sobre o que procuram, sendo
que os consumidores podem procurar ainda o entretenimento (Liljander et al., 2012).
Este tipo de beneficios sociais apenas foram considerados importantes apds surgir a
Web 2.0.

Em Portugal as marcas naturalmente ingressaram no facebook e ha algumas a praticar

boas estratégias de social media.

Partilhando as péginas de facebook com mais seguidores:
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llustracéo 9 - Facebook Pages Stats in Portugal — Maior Comunidade

BAPORTO

Facebook Pages Stats in Portugal

Total Fans Rating

Cristiano Ronaldo 106 316 679 3
2 3.3 Pepe 10 637 670 8
Nani 6 873 884 5)
Fabio Coentrdo 5922 837 6
Jose Mourinho 4323742 ‘/f? \
FC Porto 3207 518 N/A

S6 Para Meninas 3141 860 NIA

ia
p = )
: ,

Sport Lisboza e Benfica 3020 630 N/A

Ricardo Quaresma 2 595 380 7

10 @ Frases Bob Marley 2153 146 NIA

Como podemos verificar na imagem acima, e de acordo com a Bakers (2015), em
Portugal nas 10 paginas com maior comunidade destacam-se os amantes do desporto e

algumas paginas de entretenimento.
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llustragdo 10 - Facebook Pages Stats in Portugal - Maiores Paginas

Facebook Pages Stats in Portugal

Total Fans  Rating

‘ Continente 1747 3711 [

N
2 '“ MEO 1365 514 [
2 @ Pedra Dura 1193 135 6
+ (NQs) Nos 1154 516 7

@ Samsung Portugal 1071 884 7
8 e MGM Muthu Hotels 1 047 967 0

7 % Net-Empregos 914 581 6
8 [FP7C TAPPORTUGAL 856 403 7
g @ Worten 825 169 7
10 ‘/ Vodafone Portugal 752738 7

Relativamente as 10 maiores paginas de marcas em Portugal, sdo marcas de muito

relevo no pais e familiares & populacéo em geral, sendo ou néo clientes das mesmas.
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llustracéo 11 - Facebook Pages Stats in Portugal - Society

Facebook Pages Stats in Portugal

um
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\o4 ROty

Liga Portuguesa Contra o Cancro

Operagao Nariz Vermelho

"
> sgs{"

3 m Aldeias de Portugal

\
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U)}

4 = Direitos dos Animais

X

Dé Colo 3 Ajuda de Bergo

Policia Seguranga Publica

Associagdo Portuguesa Contra a Leucemia

,]

o

* INEM - Instituto Nacional de Emergéncia Médica
INEM

w

BN AT P :
AN/ AMI - Assisténcia Médica Internacional

-
- A
.

£, Associagao para a |gualdade Parental e Direitos dos Filhos
PARENT)
==

As péginas na categoria de society também s&o de empresas ou associagdes com muito

mediatismo em Portugal.
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Total Fans  Rating
744 843 NIA
471 071 NiA
437 984 NIA
385 659 NiA
350 288 NiA
340 714 N/A
3371117 NIA
283 893 N/A
283760 N/A
276 016 NA

Faculdade de Economia da Universidade do Porto

Rua Dr. Roberto Frias | 4200-464 Porto | T. +351 225 571 100, +351 220 426 000

www.fep.up.pt



BAPORTO

ECONOMIA E GESTAO

Atualmente temos 2 tipos de anuncios no facebook.

lustracéo 12 - Anuncios no Facebook

umuc} 1 111U TooTY L\cuuasxucu T JC.\: LIIIBCI i
Models

Click to s22 the pic 3nd writs 3 commant..

Like Comment Stﬂ
m The Next Web
Sponsored ~af—

How good are you with Excel?

.

Master Microsoft Excel

"% 4 event invitations

[ Joana Lopes da Fonseca and 1 other

Build Your Store on FB!

hanifv oo
opiTy.co

Learn More

g Like Comment Share

Here's a little something to kick off your Saturday evening ... See you
tonight Bruis Maastricht xx

#netherlands #lamb #gorecki
Na ilustracdo 12, no ponto 1, foi destacada a publicidade no feed de noticias dos

utilizadores chamada originalmente News Feed, no ponto 2, publicidade chamada
Right’s column.
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A capacidade de segmentacio do facebook é bastante poderosa. E possivel a escolha da

idade dos utilizadores, do sexo, da zona de residéncia, dos interesses e outros dados,
como por exemplo, o estado civil, a existéncia ou ndo de filhos, viagens realizadas ha

pouco tempo, entre outros.

2.3 - O Marketing Digital de Performance

O marketing de perfomance tem como principal defini¢do o tipo de marketing que guia
uma acao em especifico através de publicidade que sé é paga quando o objetivo (seja
de aquisicdo ou venda) é atingido. O marketing de performance inclui a pesquisa de
publicidade, pagar por aquisi¢do, email marketing e no digital mais especificamente as
estratégias de angariacdo e aumento de engagement. Este tipo de marketing pode ser
avaliado pelas impressdes (CPMs), patrocinio e performance. Esta ultima é o enfoque
atual e prevé-se que seja para onde o marketing cada vez mais caminha rumo ao futuro,
isto porque o desenvolvimento de compra programéatica e o0 aparecimento de
plataformas que permitem mais oportunidades na medicao e otimizagcdo em tempo real o
permitiram (Smith, 2013).

O primeiro pré-requisito para que possa ser chamado de marketing de performance ¢ a
capacidade da acdo de desempenho da campanha publicitaria ser medida, e ndo apenas a
nogdo de se a publicidade foi entregue ou exibida, mas sim a eficacia baseada na acao
do recetor. De seguida coloca-se o facto da campanha ser dirigida a agdo dos
consumidores e ndo apenas a uma consciencializacdo da existéncia do produto ou
servico publicitados, outro requisito é o facto da causa-efeito entre a publicidade e a
acao do consumidor ser claramente medida e por fim coloca-se o facto do comprador de
trafego (anteriormente designado de anunciante) poder gerir a sua campanha em tempo
real com base na medigéo do sucesso da mesma (Kalapes, 2014).

Assim que a performance da acdo € medida, existem 2 tipos de marketing de

performance, sendo estes:
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1 - Tecnologia de otimizacdo de performance em plataformas de dados, estas permitem

que o0 anunciante otimize a sua campanha de compra praticamente em tempo real e que
recolha os dados sobre a eficacia do programa a dirigir ao consumidor de forma a
provocar neste o impulso de compra. O anunciante pode alterar a sua compra de trafego
de forma a melhorar o desempenho da campanha, sendo que habitualmente este trafego

comprado tem por base 0 CPM (custo por mil impress@es).

2- Pay-for-performance; neste caso ndao s6 o anunciante tem a capacidade de medir a
relacdo entre a publicidade anunciada e a acdo do cliente, como também tem a
possibilidade de ajustar a campanha de forma a pagar apenas quando a acao (por parte
do cliente) ocorre; esta op¢do pode reduzir o risco do anunciante e alinhar o seu objetivo

com 0s seus gastos financeiros.
Entre os beneficios deste tipo de campanha estdo os seguintes:

1- A transparéncia, no sentido em que estes programas disponibilizam resultados
fidedignos, verificaveis e mensuraveis sobre os resultados da mesma, sendo que podem

ainda dividir-se segundo varias métricas, como o canal, tética, clique ou impressao.

2 - A colaboragéo, no sentido em que o marketing de performance alinha os incentivos
da publicidade e do anunciante, sendo que este Gltimo estd sempre interessado em

investir em programas com retornos positivos.

3 - Completo valor das aces, sendo que a rapida expansao da tecnologia tem dado do
mercado o facil acesso aos relatorios de resultados, mas que na sua maioria ndo
representam conversdes diretas; ja no marketing de performance o cruzamento de dados
é uma constante, oferecendo assim valor num mundo de negdcios que cada vez mais

necessita de todos os resultados em tempo real.

4 - A otimizagdo em tempo real; numa altura em que o mercado esta constantemente em
movimento todos os dados que sejam possiveis existir em tempo real sdo muito

valorizados pelos anunciantes, dando assim a possibilidade de otimizacdo das
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campanhas mais rapidamente podendo assim ter resultados mais rapidos e com muito

menos perda de recursos, principalmente financeiros (Kalapes, 2014).
Este tipo de marketing também oferece riscos e cuidados a ter na sua implementacgéo:

1- Equipas responsaveis; o marketing de performance tem um grau de complexidade
elevado, por isso necessita equipas especializadas, que entendam e valorizem a medicéo
e otimizacgdo, tal como o conhecimento técnico para poder trabalhar nas plataformas
selecionadas. Assim contratar as pessoas certas para a criacdo deste tipo de campanhas €

fundamental para o sucesso e melhoria continua das mesmas.

2 - Acordo com os KPIs (Key Performance Indicators); ja que o marketing de
performance apresenta riscos elevados tanto para o anunciante como para o editor e/ou
agéncia, o que faz com que estes tenham de agir de acordo com os KPIs, sem que caiam
no erro de ter uma ‘visdo de tunel’, ou seja, demasiado focados no objetivo final

desconsiderando todos os aspetos envolventes e também importantes para a campanha.

3 - Problemas com o tracking; com os riscos supra citados é importante que o arranque
da acdo aconteca com todos os envolvidos de acordo quanto a plataforma de medicéo e
cédigo de tracking, para que ndo acontecam erros de leitura dando aso a destruicdo de

uma campanha.

4 - Fraude; apesar dos resultados apresentados por tipo de campanhas serem reais e
fidveis, existe o risco de existiram cliques, chamadas e dados pessoais fraudulentos
durante o processo, estes tém que ser detetados e eliminados para que a campanha possa

seguir com valores reais.

5 - Manipulagéo dos dados de 1° contacto; este tipo de dados segmentam os utilizadores
pelos seus interesses para que depois possam ser vendidos aos anunciantes, assim estes
terdo que garantir que o vendedor esta a segmentar de forma correta 0s seus contactos,
caso contrario o anunciante estara a atrair para si utilizadores sem interesse para o seu

negocio (Kalapes, 2014).
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2.4 — Métricas

Uma das vantagens do marketing digital é, na sua maioria, ser facil e rapidamente
mensuravel, sendo que esta medicdo é do maior interesse da marca gque estad a investir

neste género publicitario, de forma a mensurar o retorno do seu investimento (ROI).

As metricas sdo divididas em quantitativas, que sdo de natureza numérica, e
qualitativas, baseadas na observacdo e formulacdo de hipdteses. Nas métricas
quantitativas podem ser destacadas o nuimero de seguidores ou fas, sendo que é
normalmente o primeiro nimero no qual as marcas depositam a sua atencao, dando por
vezes mais importancia do gque a que realmente tem. O engagement é um estrangeirismo
que tem vindo a ser muito utilizado para descrever a taxa de envolvimento que 0s
seguidores tém com a marca e a forma como se comprometem com a mesma. A métrica
seguinte é o tempo e horério de atividade, ou seja através da medicdo da comunidade
online relacionando-a ao horéario, a marca tera a possibilidade de ter a sua acdo nas redes
sociais quando a maioria dos seguidores 14 se encontra. O Click-through rate (CTR) é a
taxa de clicks, uma métrica utilizada maioritariamente em campanhas pagas, que podera
determinar o investimento da marca ou a forma de criagdo de campanhas, se por

exemplo o objetivo for direcionar os utilizadores para o site.

Ja nas qualitativas sdo enfatizadas a influéncia, no sentido em que as marcas pretendem
ser influenciadoras nos seus segmentos, consideradas um lider de opinido, sendo
possivel medir essa influéncia através de aplicagdes como o klout.com. A préxima
métrica € o sentimento, sendo que hoje em dia existem automatismos que medem o0s
sentimentos, principalmente relacionados a campanhas, as marcas pretendem partilhar
sentimentos positivos sobre si aos seus seguidores. Por Gltimo os conversation drivers
que pretendem medir as conversas e tudo o que é partilhado sobre a marca, assunto no
nicho de mercado, sendo esta uma das metricas mais importantes por permitir o

controlo do que se passa ao redor da marca (Bolsinger, 2015).

Faculdade de Economia da Universidade do Porto

p7
F E P @ Rua Dr. Roberto Frias | 4200-464 Porto | T. +351 225 571 100, +351 220 426 000
LICENCIATURAS MESTRADOS DOUTORAMENTOS Eftudos e Sondagens [\ ) www.fep.up.pt

29



ECONOMIA E GESTAO
Um site especializado em marketing digital, (Metrics, 2015) apresenta como métricas

aplicaveis ao facebook as seguintes:

- Trends analyses — Analisa a forma como o comportamento dos utilizadores do
facebook altera ao longo do tempo e mede (em %) a diminuicdo ou aumento de cada

métrica por dia, semana e/ou més.
- Engagement rate — Mede e compara a performance de cada post colocado na pégina.

- Standards da industria — Compara a performance da rede social estudada com os
valores médios e maximos da restante indudstria, assim como a quota de participacdo na

industria.

- Andlise da efetividade dos posts — Mede e compara os posts de forma a descobrir
quais deles tém mais efetividade junto dos utilizadores, ou seja, quais geram mais

comentarios, likes e partilhas.

- Analise dos melhores/piores posts — Analisa quais os melhores conteddos para 0s posts
da pégina em questdo — videos, links, imagens ou texto, revelando ainda os melhores

topicos e palavras-chave para posts de sucesso.

- Segmentacdo de contetido — Segmenta os posts, compara diferentes tipo de contetdo e

descobre qual é o mais atrativo para o utilizador.

- Melhor hora para postar — Descobre qual o horario em que a maior parte dos
utilizadores da péagina estdo online, assim o0s posts desse horério terdo uma

probabilidade de engagement maior.

- Engaged users e influencers analysis — Descobre quem sdo os utilizadores mais
envolvidos com a pagina/marca que podem ser tornados defensores da marca. Analisa a

sua posicdo geogréafica e género.
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- Tendéncia de aumento de seguidores - Analisa a tendéncia de crescimento dos

seguidores e descobre as melhores praticas para atrair e reter seguidores ativos, que

interagem com a marca e pagina facebook.

- Interesses dos utilizadores envolvidos - Descobre quais os lugares, tipos de contetdo,

hashtags e palavras-chave interesse dos utilizadores mais ativos e influenciadores.
Ja Ernoult (2013) afirma que as métricas mais importantes a serem mensuradas sao:
- Fan reach — O nimero de fans da pagina que viram uma determinada publicacéo.

- Organic reach — Que corresponde ao nimero de utilizadores do facebook, sendo estes

fas da pagina em questdo ou ndo, que viram uma determinada publicacéo.

- Engagement — Tal como o autor anteriormente referido,Ernoult (2014) refere o
engagement como uma meétrica a estudar, uma vez que esta contabiliza o nimero geral
de utilizadores que tiveram uma acdo numa determinada publicacdo, sendo que estas

poderdo ser gostos, comentarios ou partilhas.

- NUmero de pessoas a falar sobre isto — O autor refere esta métrica como pertencente ao
engagement, pois contabiliza 0s mesmos passos que este sendo a Unica diferenca o
destaque do numero de fas que tiveram uma acdo para mostrar aos seus amigos 0

engagement com a pagina.

- Click-through rate — Considerada uma das métricas mais importantes, a taxa de
cliques demonstra o nimero de pessoas que clicaram num link da paginao, assistiu a um

video ou exibiu uma versdao ampliada da foto.

- Negative feedback — Nesta métrica sdo contabilizadas as vezes em que 0(S)
utilizador(es) ocultam um publicacdo em especifico, fazem unlike da pagine ou a

denunciam como spam.
A adicionar as anteriores Loomer (2013) indica ainda a importancia do:

- CPM - Enquanto estratégia paga, ja que esta avalia o custo por mil impressdes.
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- CPC — Tal como a anterior é uma estratégia paga que avalia o custo por clique.

- Reach — Que podera ser tanto uma estratégia organica como uma estratégia paga, ja

que mede o alcance das publicacGes, sejam estas pagas ou organicas.

2.5 — A evolucgéo do investimento do marketing digital

O investimento em marketing digital tem crescido continuamente nos Gltimos anos e ha
varias fontes a afirmar que este investimento vai ultrapassar o investimento em

publicidade na TV nos Estados Unidos em breve.

A Forbes refere que em 2016 ja se vai presenciar esse fendomeno (Forbes, 2015), ja a

Emarketer refere que esse fendmeno vai ocorrer em 2018 (Emarketer, 2014) .

Independentemente do ano, a realidade é que todos os indicadores mostram que o

marketing digital veio para ficar e que os investimentos séo crescentes nesta area.
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llustracdo 13 - Investimento em Publicidade para TV e Mobile

US Total Media Ad Spending Share, by Media,

2012-2018
% of total

2012 2013 2014 2015 2016 2017 | 2018
v 39.1% 38.8% 38.1% 37.3% 36.9% 36.2% [35.7%
Digital 22.3% 25.2% 28.2% 30.9% 33.2% 35.3% [37.3%
—Mobile 26% 57% 9.8% 140% 18.7% 22.6% |264%
Print 207% 19.0% 17.7% 16.5% 155% 14.7% 14.0%
—Newspapers® 11.5% 102% 9.3% B86% 80% 75% 7.1%
—Magazines* 92% 88% 84% 79% 75% 7.2% 69%
Radio** 93% 89% 86% 82% 78% 75% 7.1%
Outdoor 40% 41% 40% 39% 38% 37% 3.6%

Directories* 45% 40% 35% 31% 28% 25% 23%

Note: eMarketer benchmarks its US newspaper ad spending projections
against the NAA and its US outdoor ad spending projections against the
OAAA, for both of which the last full year measwred was 2012, numbers
may not add up to 100% due to rounding, *print only, **excludes off-air
radio & digital

Source: eMarketer, June 2014

174113 W eMarketer com

Outra tendéncia crescente € o investimento em publicidade nos dispositivos moveis.
Com a evolucdo dos smartphones os utilizadores passam cada vez mais tempo nos
telemdveis e 0 acesso a internet através destes equipamentos é também cada vez mais
eficiente, por conseguinte as marcas vao investir cada vez mais em publicidade mobile.
A Emarketer prevé que ja em 2016 o investimento em mobile seja maior do que nos
computadores fixos, algo que acreditam que se mantenha nos anos seguintes
(Emarketer, 2014).
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llustracao 14 - Investimento em Publicidade para Desktop e Mobile

US Digital Ad Spending, by Channel, 2012-2018
bilhons and % change

2012 2013 2014 2015| 2076 2077 2018

Desktop* $3243 $33.40 $3299 $32.01] $29.00 $26.68 $23.90
—% change 66% 3.0% -1.2% -30% -94% -8.0% -10.4%
Mobile** $4.36 $969 $17.73 $S26.59| $37.49 S47.43 $58.33
—% change 1783% 1220% 83.0% somm
Total $36.80 S43.08 $50.71 $58.60 $66.49 $74.11 $82.24
—%change 150% 17.1% 17.7% 156% 135% 115% 11.0%

Note: *includes spendmg primarily on deskrop- and Iaptop-based ads,
**includes classified, display (banners and other, rich media and video),
emall, lead generation, messaging-based and search advertising, ad

spending on tablets is included
Sowrce: eMarketer, June 2014
174312 W eMarketer com
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11 — Estudo Empirico

3.1 - Metodologia

O capitulo que agora se inicia apresenta a metodologia a ser utilizada no estudo em
vigor. De seguida faz a andlise de resultados e discute o resultados da investigacéo.
Para este Gltimo ponto, em primeiro lugar € feita uma descricdo dos resultados obtidos
através da observacdo do comportamento das métricas da pagina de facebook Pintar
Sorrisos e analisa 0s mesmos dados. Por fim, discutem-se os resultados obtidos no

ponto anterior.

Com o intuito de responder as questBes de investigacdo referidas anteriormente foi
utilizada uma metodologia de investigacdo, com o sentido de analisar 0s
comportamentos dos utilizadores e averiguar se os fatores de sucesso do marketing
digital no facebook sdo correspondentes aos apresentados na revisao de literatura. O tipo
de investigacdo serd& um estudo exploratério e descritivo, ndo havendo qualquer
manipulacdo, visto que a investigadora observa as varidveis existentes ndo tendo

qualquer tipo de influéncia sobre as mesmas (Mardco, 2014).

Assim a forma mais acertada de estudar este caso é através de uma abordagem indutiva
e do campo quantitativo, uma vez que se foca na avaliacdo do desempenho de um grupo
em especifico, neste caso o publico da pagina de facebook Pintar Sorrisos (Thorpe,
2003).

A utilizagéo da abordagem indutiva pretendeu perceber, atraves da anélise de dados, se
0s comportamentos dos utilizadores estariam diretamente relacionados com as

campanhas e estratégias utilizadas pelo anunciante e quais as métricas a utilizar de
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forma a ter esta percecdo correta e ser eficiente na escolha de método a seguir para

llustracéo 15 - Abordagem indutiva e dedutiva (Wang et al., 2012)

GRAND GRAND
THEORY THEORY
w

= w

E Continuous E

g Refinementand <

g Development 2

OBSERVATION OBSERVATION

aumentar/continuar o sucesso da pagina em questdo (Wang et al, 2012).

Esta analise baseou-se no estudo dos dados fornecidos pelo facebook com a utilizacéo
da aplicacdo Netvizz e da andlise de dados do relatério do facebook. Assim foi possivel
perceber através dos cliques, likes, partilhas e comentarios na pagina de que forma os

utilizadores reagiam apagina e ao seu conteudo.

A resposta as questdes de investigacdo descritas sera realizada atraves de uma analise
dos dados, sendo que o comportamento dos utilizadores refletido nas métricas
analisadas ird determinar os fatores mais influentes para a gestdo de uma pagina do

facebook.

O estudo aqui em causa tem um carécter ndo aleatorio e de conveniéncia, por ser uma
pagina de facebook a que a autora da dissertacdo tem acesso, através da autorizagdo do

administrador e proprietéario da pagina em questdo.
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A opcao pela pagina em questdo teve em atencdo o nimero de meses desde a sua

existéncia até ao final do estudo (5 meses) e o numero de likes adquiridos nesse periodo
(16 598) o0 que mostra um crescimento muito repentino e representativo a nivel de
estratégias orgénicas e pagas, uma vez que durante este periodo incluiu ambas para

chegar aos seus objetivos.

A angariacdo dos dados foi conseguida através dos relatorios fornecidos pelo préprio
facebook e pela aplicacdo Netvizz, sendo que esta Ultima foi utilizada no sentido de
perceber se os dados correspondiam aos fornecidos pelo facebook no sentido de garantir
que n&o existiriam deturpacfes nos mesmos, 0 que se veio a confirmar, considerando-se

assim fidedigno o relatério supra-citado.

3.2 — Descricdo da pagina Pintar Sorrisos

A pagina Pintar Sorrisos faz parte de um projeto da Adclick, uma empresa dedicada ao
marketing digital de performance. O projeto Pintar Sorrisos € um projeto solidario, em
que os utilizadores apenas com 0s seus dados poderiam doar 0,10€ a associagdo com
que o projeto se tinha comprometido, neste caso a ACREDITAR (Associacdo de Pais e
Amigos de Criangas com Cancro). O principal objetivo da pagina é a criacdo de
engagement com o publico, para que este se sentisse confortavel e familiarizado com o
projeto de forma a participarem ativamente e a divulgarem entre 0s seus amigos e
conhecidos como poderiam ajudar sem gastar dinheiro. Esta pagina do facebook é a
principal plataforma de comunicagdo e divulgacdo do projeto, conseguindo ter um

numero de seguidores bastante elevado e diariamente assiduos.

Como ja foi referido, a pagina foi escolhida para o estudo por conveniéncia, uma vez
que a autora teve permissdo do fundador do projeto para utilizar todos os dados
necessarios, e porque a pagina sofreu um grande e rapido desenvolvimento que ajuda

mais facilmente chegar ao objetivo, ja referido, do estudo.
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3.3 —Resultados

Iniciando com uma anélise geral da pagina do facebook Pintar Sorrisos, a organizacao
da pagina e tipologia das publicacBes, confirmou-se que a pégina teve sempre um
contelido estruturado e definido diariamente, ou seja, foi elaborado um plano e

cumprido todos os dias cumprindo a logica da tabela 1.

Tabela 1 - Organizacdo diaria dos posts

Organizacao diaria dos Pots
07h30 Post de ‘Bom Dia’ com frase de felicidade

Ou superacao

Entre as 10h00 e as 11h30 Foto de animais com frase relacionada ao

Pintar Sorrisos

Entre as 14h00 e as 15h30 Video inspirador ou video engracado

Entre as 16h30 e as 17h30 Post comercial (com o objetivo de
conversao)

Entre 21h30 e as 22h30 Post de ‘Boa Noite’ com frase de

superacdo e felicidade

Assim constata-se que a pagina teve 0 mesmo nimero de posts consoante a tipologia, ou
seja existiram 150 posts de cada uma das tipologias durante o total do periodo estudado,
sendo que ndo existiu uma tipologia favorecida ou exaustiva conseguindo assim ser
uma pagina, aparentemente, de entretenimento, camuflando a sua area comercial, sendo

gue sobre esta em concreto apenas foi publicado um post por dia.
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Em paralelo com a estratégia e atividade organica também decorreram campanhas
publicitarias pagas de modo a alavancar o conceito e a propagar os contetdos da pagina

de uma forma mais célere.

Gréfico 1 - Investimento no Pintar Sorrisos

Investimento (€)
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O budget atribuido a esta componente foi de 6 000 €, tendo sido investidos 5 991,2 €,
distribuidos da forma acima descrita.
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O gréfico acima apresenta 0 nimero de likes por més na pagina Pintar Sorrisos, é de
notar que os dias 19, 20, 21, 22, 23,30 de margo e 1, 2, 3, 4,5, 6, 9, 11, 12, 13, 17 de

abril foram os Unicos em que existiram campanhas pagam direcionadas & angariagéo de

likes.

Gréfico 3 - Likes comprados vs Likes organicos

M Likes comprados

M Likes organicos
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Durante os cinco meses estudados, obteve-se um total de likes comprados de 5 434 e de

likes organicos de 11 164, num total de 16 598, assim podemos verificar que o nimero
de likes comprado ficou muito abaixo dos likes organicos. Sendo que durante o processo
de angariacdo de likes se verificou 220 unlikes, ndo é possivel averiguar as razfes que
levaram os utilizadores a