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RESUMO

LINHARES, L. H. R. Proposta de modelo para planejamento e gestdo de marketing
online para pequenos negocios. 2013. 165p. Trabalho de formatura (Graduagdo) — Escola

Politécnica, Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2013.

A Internet cresceu muito nos Ultimos anos e revolucionou 0 modo das pessoas Sse
comunicarem, tornando-se uma fonte valiosa de novas oportunidades de negdcio. Para tentar
manter a organizacao competitiva nesta nova dindmica de mercado, administradores devem se
adaptar e aprender a usar a Internet como aliada na obtencdo de seus objetivos. Isto nem
sempre é fécil, sendo que muitas mudancas ainda estdo ocorrendo e inimeros negdcios,
principalmente menores, podem ndo saber como agir neste novo ambiente. Dentro deste
contexto, propde-se aqui um modelo de planejamento e gestdo de marketing online idealizado
para pequenos negocios. Ele engloba algumas das principais ferramentas sobre o tema de
modo a se criar um processo estruturado que aprimore a presenca de pequenos negdcios na
internet, aumente a eficécia e efetividade de seus esforcos, melhore o relacionamento com os
clientes e facilite as tomadas de decisdo e controle. Sua construcdo foi feita baseada em
literatura especializada, tanto de marketing tradicional quanto online. Apés a apresentacdo do
modelo, ele é adotado em dois casos praticos para verificar sua aplicabilidade em um contexto
real. O primeiro caso é o da websérie “A Vida \o/ de Lucas Batista”, negocio baseado na
Internet que comegou enquanto este trabalho estava sendo desenvolvido. O segundo caso foi
feito em uma companhia que fornece servicos de qualidade de vida e salde corporativa,
oferecendo solucdes terapéuticas no ambiente de trabalho. No primeiro caso os resultados
foram principalmente um aumento na relevancia do negdcio nas midias sociais e na
guantidade de investimentos externos conseguidos. No segundo, obteve-se um diagnéstico da
situacdo da empresa e uma proposicdo de uma série de acdes para melhoria do site da empresa
e melhora na comunicagao com clientes. Concluiu-se neste trabalho que o modelo € aplicavel,
mesmo em contextos diferentes, e que seus principais beneficios sdo o direcionamento dos

esforgos na Internet e o fornecimento de ferramental de controle estratégico dessas acoes.

Palavras-chave: marketing online, gestdo de marketing, SEO, social media marketing, web

analytics






ABSTRACT

LINHARES, L. H. R. Proposta de modelo para planejamento e gestdo de marketing
online para pequenos negocios. 2013. 165p. Trabalho de formatura (Graduagdo) — Escola

Politécnica, Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2013.

The Internet has grown in recent years and has revolutionized the way people communicate,
making it a valuable source of new business opportunities. To try and remain competitive in
this new market dynamic, managers must adapt and learn to use the Internet as a tool to
achieve their goals. This is not always easy, as many changes are still occurring and numerous
businesses, especially smaller ones, may not know how to act in this new environment.
Within this context, it is proposed here a model for the planning and management of online
marketing designed for small businesses. It comprises some of the main technics on the
subject so as to create a structured process that enhances the presence of small business on the
Internet, increases the efficiency and effectiveness of their efforts, improves customer
relationships and facilitates decision-making and control. Its construction was based on the
specialized literature, related to both traditional and online marketing. After the model’s
presentation, it is used in two case studies to verify its applicability in a real context. The first
case deals with the webseries "A Vida \o/ de Lucas Batista,” an Internet based business that
began while this paper was being developed. The second case was done in a company that
provides quality of life and corporate health services, offering therapeutic solutions in the
workplace. In the first case the results were mainly an increase in the importance of the
business in social media and in the quantity of external investments received. In the second
case, it was obtained a diagnosis of the initial condition of the company and a series of actions
to improve the company's website and improve the communication with customers. It was
deduced in this study that the model is applicable, even in different contexts, and that its main
benefits are the targeting of efforts in the Internet and the provision of tools for strategic

control of online actions.

Keywords: online marketing, marketing management, SEO, social media marketing, web

analytics
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1 INTRODUCAO

No decorrer dos estudos de Graduacdo em Engenharia de Producdo, o final do curso
culmina no desenvolvimento de um Trabalho de Formatura na qual o aluno se prop8e, com o
auxilio de um professor orientador, a resolver um problema real através do uso dos
conhecimentos, métodos, ferramentas e modelos aprendidos de Engenharia de Produc&o.
Trata-se de um trabalho académico de carater profissional na qual o aluno se mostra

preparado para adentrar em um mercado de trabalho real.

Para o desenvolvimento do presente trabalho foi escolhido como tema a criacdo de um
modelo que permite que empresas de pequeno porte, profissionais autbnomos ou interessados
em entrar no mercado online possam gerir melhor sua presenca na Internet e, através dela,
relacionar-se com seus consumidores, tanto ja existentes quanto potenciais. Para que se
verifique a aplicabilidade do modelo e sejam solucionados problemas relacionados ao tema,

este relatorio engloba a utilizacdo do ferramental proposto em dois casos reais.

1.1 Ambiente Atual — Contexto

No mundo atual, uma das maiores de oportunidades de negécio € a Internet. Ela esta
tomando um papel cada vez mais importante na vida das pessoas e da sociedade, interligando
mais e mais pessoas e democratizando o acesso a informacao. De acordo com dados de um
relatério da ITU! (International Telecommunication Union, 6rgdo da ONU especializado em
tecnologias da comunicacdo e informacdo), existiam cerca de 2,265 bilhGes de usuérios de
Internet no mundo em 2011, ou 32,5% da populagdo. A estimativa da mesma fonte é que em
2013 o numero de usuérios ultrapasse 2,7 bilhdes, ou 39% da populacdo mundial, o que
mostra uma expectativa de aumento ndo somente absoluto mais também relativo do nimero
de usuérios. Considerando mais especificamente o Brasil, seqgundo o IBOPE MEDIA? sdo
cerca de 94,2 milhdes de usuarios no pais (dados de Novembro de 2012). Quanto ao nimero

de usuarios registrados no Facebook no Brasil, temos quase 67milhdes (dados de Fevereiro de

! INTERNATIONAL TELECOMMUNICATION UNION. ICT Facts and Figures: The World in 2013. Geneva:
2013. Disponivel em: < http://www.itu.int/ITU-D/ict/facts/material /ICTFactsFigures2013.pdf >. Acesso em: 19
mar. 2013.

2 IBOPE. Acesso & internet no Brasil atinge 94,2 milhdes de pessoas. Disponivel em: <
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Acesso-a-internet-no-Brasil-atinge-94-milhoes-de-pessoas.aspx
> Acesso em: 19 mar. 2013
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2013), ou aproximadamente um terco da populagdo nacional, de acordo com dados da
empresa Social Bakers®, especializada em estatisticas e marketing nas redes sociais. Sabendo
se aproveitar da Internet, as empresas podem obter uma ferramenta valiosa de contato com
seus clientes e obter novos consumidores. Uma forte presenca na web também aponta para
uma maior preocupacdo das organiza¢fes em se comunicar com os clientes, 0 que por sua vez
tras a fidelizacdo dos consumidores e aumenta a competitividade no mundo atual, cada vez
mais conectado (FOX, 2010; EVANS; MCKEE, 2010). Algumas das empresas que mais
cresceram recentemente e que possuem algumas das marcas mais valiosas do mundo, Google,
Facebook, Apple, séo as que perceberam a importancia desse novo mercado e aproveitaram a
oportunidade.

1.2 Defini¢éo do Problema

Inseridos nesse ambiente previamente detalhado estdo as empresas ou negocios
pequenos. Muitos, apesar de ja estarem presentes na web, podem ndo utilizar a Internet de
maneira efetiva ou eficaz, ficando ela em segundo plano (GRAPPONE; COUZIN, 2006) e
fazendo com que os investimentos online ndo tragam os beneficios esperados. Outras ndo
estdo nem ao menos presentes neste canal, sendo que tal entrada poderia ser extremamente
benéfica aos seus negocios. Esses pequenos empreendimentos podem ter profissionais
responsaveis pelo marketing da empresa, mas muitas vezes um mesmo administrador gere
diversas areas diferentes e atuam com méo-de-obra limitada. Possuem ainda um orgamento
mais restrito (GRAPPONE; COUZIN, 2006).

N&o sabendo se relacionar online com futuros consumidores, 0s pequenos negocios
perdem assim acesso a um grande mercado potencial. Empresas sem presenca online também
acabam por alienar os clientes. Atualmente, a participacdo na Internet das empresas acaba se
tornando um fator necessario, ndo mais diferenciador (FOX, 2010). H& atualmente uma
inversdo no processo de marketing; agora € o consumidor que procura as empresas
(GABRIEL, 2010), com o uso de buscadores, e as organizacdes precisam adaptar seus

esforcos de marketing para esta nova realidade.

® SOCIAL BAKERS. Brazil Facebook Statistics. Disponivel em < http://www.socialbakers. com/facebook-
statistics/brazil >. Acesso em: 19 mar. 2013.
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Também existem diferencas entre uma gestdo de marketing e uma gestdo caracteristica
de marketing online que ndo podem ser negligenciadas. As ferramentas online precisam de
algumas nocdes especificas para seu uso, e o desconhecimento de algumas delas por parte dos
gestores de empresas, por serem técnicas mais recentes por exemplo, pode requerer algum
tipo de fundamentacdo para o seu aprendizado. Outros fatores diferenciadores neste tipo de
marketing sdo os métodos de obtencdo de informacbes e a participagdo mais ativa dos

clientes.

A web é ainda uma importante ferramenta na busca por aumento da competitividade
do negdcio. Empresas maiores, ou que estdo a mais tempo presentes no mercado, tendem a ser
mais bem conhecidas pelos consumidores, de modo que empresas menores ou mais novas
sofrem certa resisténcia de entrada. A Internet pode ser uma grande aliada na busca por maior
Market Share devido ao seu grande alcance relativo ao custo. Empresas pequenas podem

competir com empresas grandes (FOX, 2010).

A importancia na busca por espaco na Internet é evidenciada também pela ascensdo da
economia do gratis, na qual ndo s6 a economia do dinheiro é relevada, mas também a
economia da atencdo e da reputacdo (ANDERSON, 2009), uma mudanca nos modelos de
negdcios convencionais que podem trazer novas oportunidades. Além disso, um bom website
pode trazer legitimidade para uma organizacdo, um fator valioso para pequenas ou novas

empresas buscando clientes ja que pode ainda ndo ser tdo conhecida no mercado.

Outro beneficio da Internet é relativo ao relacionamento entre clientes e empresas que
fica mais simplificado. Com a Internet é possivel se comunicar diretamente com uma grande
quantidade de clientes e obter seu feedback (EVANS; MCKEE, 2010). Os beneficios da
Internet advém da sua capacidade de interligar facilmente a empresa com seus clientes e a

sociedade, pois atualmente uma grande parte da populacéo esta conectada na web.

Qualquer empresa pode se beneficiar da Internet para melhorar seus resultados. Nao é
imprescindivel ela ser propria do mercado online. A Unica diferenca é o grau de importancia
da Internet relativo ao impacto que ela tem no alcance dos objetivos da iniciativa. Um
profissional autbnomo, um mecanico da regido de S&o Paulo, por exemplo, pode arranjar
novos possiveis clientes simplesmente se seu contato aparecer quando alguém procurar por
“mecanico Sdo Paulo” no Google. Isso ¢ simplesmente uma evolu¢do natural decorrente da

mudanca do acesso a informagfes. Enquanto antigamente bastava ter-se uma boa colocacédo
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nas paginas amarelas para se destacar dos concorrentes e conseguir pedidos, hoje em dia as
pessoas usam da web para a mesma funcao.

Os negocios podem ser beneficiados pela Internet das seguintes maneiras:

e Pesquisas de mercado mais e Relacionamento direto com o0s
abrangentes e baratas; consumidores;

e Venda de produtos online; e Obtencéo de novos consumidores;

e Venda de espacos de andncios; o Fidelizagdo de clientes;

e Melhora na reputacao.

Sem uma boa gestdo da Internet estas oportunidades sdo perdidas, e hegdcios menores

que ndo possuem um conhecimento do tema acabam ficando em desvantagem.

1.3 Proposta do Trabalho

Através do modelo proposto para planejamento e gestdo de marketing online para
pequenos negdcios a ser descrito neste trabalho, busca-se contornar o problema apresentado.
Isto é feito pelo fornecimento de uma sequéncia de passos e ferramentas que organizagdes
menores ou até profissionais autbnomos possam conhecer e aplicar para terem uma melhor
gestdo do seu marketing na Internet, ou até para passarem a utiliza-lo. Para fins de definicéo,
de acordo com o SEBRAE*, as microempresas sdo negécios com faturamento bruto anual
igual ou inferior a R$ 433.755,14 e as empresas de pequeno porte sdo as com receita bruta
anual superior a R$ 433.755,14 e igual ou inferior a R$ 2.133.222,00.

O Engenheiro de Producdo deve ser capaz de atuar em planejamentos estratégicos e
gerenciamento de sistemas e seus recursos°. Assim, juntando-se & teoria da literatura relativa
ao Marketing Online os conhecimentos adquiridos no curso de Engenharia de Producéo,
almeja-se a criagdo de um modelo de planejamento e gestdo de marketing online para
pequenos negdcios gque crie um processo Util, com uma visdo sistémica que engloba a logica
da empresa como um todo na sua aplicacdo. A pretensdo é que o modelo guie os esforgos de
desenvolvimentos de planos e gestdo de marketing online e seja de simples implementagéo,

com o ferramental para que seja possivel sua boa organizacao, definicao e controle.

* SEBRAE. Critérios e Conceitos para classificacdo de empresas. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/uf/goias/indicadores-das-mpe/classificacao-empresarial>. Acesso em 08 fev. 2013.

> Fonte: ABEPRO. Areas e Sub-dreas de Engenharia de Producdo. Disponivel em: <
http://www.abepro.org.br/interna.asp?p=399&m=424&ss=1&c=362 >. Acesso em: 03 mar. 2013.
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Os métodos e técnicas mais especificos ao Marketing Online que serdo utilizados no
modelo proposto e que serdo posteriormente mais bem detalhados séo: SEO (Search Engine
Optimization) ou SEM (Search Engine Marketing), Web analytics e SMM (Social Media
Marketing). Outros conceitos conhecidos de Marketing e administracdo sdo utilizados ao

longo do trabalho e s&o explicados conforme seu uso.

Logo, o alvo do modelo apresentado € melhorar o relacionamento com os clientes
através da Internet e permitir seu gerenciamento mais adequado, fornecendo outro meio de se
atingir os objetivos da empresa. Se 0 objetivo for uma maior visibilidade pessoal, maior
destaque para alguma proposta, ou qualquer outro que seja beneficiado por uma melhor
presenca na Internet, este modelo possui técnicas que podem ser utilizadas. Enfim, com a sua
utilizagdo espera-se uma maior visibilidade na Internet junto com um controle sobre as a¢des
online. Ressalva-se que por melhor relacionamento com clientes entende-se uma comunicagao
mais simples, direta, que permite adaptacdes mais rapidas a mudangas no ambiente da

empresa, além de tornar os produtos e servicos oferecidos mais visiveis.

Busca-se aqui fundamentar o modelo e verificar sua aplicabilidade. Assim, ele é
utilizado em dois casos praticos. Ressalta-se que o modelo proposto ndo precisa ser aplicado
necessariamente em uma empresa, podendo ser utilizado por profissionais autbnomos ou
simplesmente por individuos interessados em aprimorar sua presenca na Internet. Se no
decorrer do relatorio for empregado o termo “empresa” para definir o usuario do modelo, ele
é simplesmente usado para facilitar o desenrolar do texto e, portanto ndo deve ser tomado

como impedimento para interessados que ndo sdo empresas apliquem os processos sugeridos.

Uma observacdo importante é que este modelo ndo foca em um processo de
construgdo de websites, nem se aprofunda em detalhes de programacdo. E um modelo mais
generalizado com foco em marketing online e sua administracdo. Para o uso do mesmo, um
website proprio da empresa ndo € necessario, apesar de recomendado, pois 0 modelo admite
certa maleabilidade. Uma péagina nas redes sociais, um canal no Youtube, qualquer presencga
online pode ser beneficiada pela proposta aqui apresentada. Para a constru¢do de websites
pode-se procurar a ajuda de um profissional da area, mas atualmente existem diversas
ferramentas que permitem a qualquer individuo, mesmo sem experiéncia, construir um site ou

blog com baixo ou nenhum custo:

e http://lwww.weebly.com/ e http://lwww.webs.com/
e http://www.wix.com/ e http://sites.google.com/
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e http://www.site.com.br/home.html e http://www.blogger.com/
*Acesso aos sites em: 07 abr. 2013.

1.4 Descricdo dos Negdcios da Aplicacdo do Modelo

A primeira aplicacdo foi feita em um empreendimento que esta ainda no seu inicio.
Este negocio baseia-se no desenvolvimento de uma websérie (série de videos divididos em
episodios para serem divulgados pela Internet). O objetivo dos criadores, apds um
investimento inicial para desenvolvimento dos primeiros episodios da série, € conseguir uma
alta visibilidade para o projeto para obterem patrocinio e assim poderem levar adiante o

negocio. O empreendimento comecou na mesma época da aplicacédo do trabalho.

No segundo caso, 0 modelo de marketing online proposto é aplicado em uma pequena
empresa de servicos terapéuticos. Ela fornece solucdes de saude e qualidade de vida no
trabalho. Tem como clientes principalmente organizagdes que a contratam para tratar de seus
funcionarios com o objetivo de melhorar as condi¢bes de trabalho, mas ela também atende a
eventos especiais. Entre os servicos fornecidos tém-se quiropraxia, acupuntura, fisioterapia,
além de palestras e cursos. O atendimento aos clientes pode ser feito por funcionarios da
empresa ou profissionais contratados de seu banco de talentos. Os socios desta empresa
possuem ainda outro negécio separado especifico para atendimento individual de pessoas
fisicas, mas que ndo sera considerado neste trabalho. Devido a pedidos de confidencialidade,

0 nome da empresa sera omitido, sendo ela doravante denominada Empresa X.

Ambos os casos foram obtidos através de contatos do autor deste trabalho.

1.5 Motivacéo para o Trabalho

De maneira simplificada, os motivos da escolha deste tema para a realizagcdo do
Trabalho de Formatura foram trés:

1. Apds uma introdugdo ao topico de marketing online por diversos conhecidos do
aluno que trabalham com negdcios no ramo digital, foi feita uma pesquisa inicial
sobre 0 assunto que despertou interesse no autor.

2. Gragas a questdes de intercambio durante a realizagdo deste trabalho e, portanto, a

incerteza de um estagio continuo em uma s6 empresa durante todo seu
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desenvolvimento, foi escolhido um tema que néo estivesse ligado a um estagio para
que ndo houvesse dependéncias que pudessem impedir o progresso do trabalho.
3. Conforme a descricao na secdo Ambiente Atual, a relevancia do tema esta em pleno

crescimento e um estudo nessa area pode ser um diferencial na carreira do autor.

1.6 Estrutura do Trabalho

A estrutura do trabalho foi definida levando em consideracdo as orientag0es gerais
para o trabalho, a sequéncia em que foram desenvolvidas as etapas de construcdo e aplicacao
do modelo e a clareza para o entendimento do leitor. Assim, o trabalho foi dividido de acordo

com os capitulos detalhados a seguir.

O capitulo 2 mostra a Revisdo Bibliografica utilizada na criacdo do modelo proposto
que fundamenta os conceitos apresentados. Primeiro, introduz-se de modo geral o que € o
marketing e, mais especificamente, marketing online e os passos para planejamento e gestdo
de marketing. Passa-se em seguida para elementos da Internet mais especificamente. Séo
descritos alguns modelos de negécio online e algumas das ferramentas mais comuns de

marketing online: SEO, Social Media Marketing e Web Analytics.

O capitulo 3 apresenta a metodologia utilizada no trabalho de modo que as etapas de
desenvolvimento do TF sejam compreendidas. S&o descritos os passos de levantamento

bibliogréafico, criacdo e aplicacdo do modelo desenvolvido.

O capitulo 4 contém finalmente a descricdo do modelo proposto neste trabalho. Com
embasamento nas relacionadas nas Referéncias Bibliogréaficas, os passos de implementagdo

do modelo séo expostos.

O capitulo 5 contém a parte mais pratica deste trabalho, em que sdo descritas as
aplicacdes do modelo em casos reais. No primeiro caso temos a aplicacao para a websérie “A

Vida \o/ de Lucas Batista” e no segundo caso a aplicacdo para a Empresa X.

O capitulo 6 engloba as conclusdes do trabalho, comparando os resultados alcangados
com o que foi proposto, os pontos fortes, possiveis melhorias e 0 que de interessante pode ser
feito no futuro. Verifica-se aqui a aplicabilidade do modelo e o que foi aprendido na

realizacéo deste trabalho.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesta parte do trabalho sdo apresentados o0s conceitos, técnicas e ferramentas
utilizadas na construcdo e na aplicacdo do modelo de planejamento e gestdo de marketing
online proposto concentrando, portanto, a parte mais tedrica do trabalho. Com a finalidade de
fundamentar a teoria aqui apresentada, os conceitos foram todos baseados em artigos
académicos ou em publicacbes de profissionais de renome no campo estudado. Os
ferramentais aqui apresentados estdo divididos em trés areas principais de estudo: SEO, Social

Media Marketing e Web Analytics.

Inicialmente, contudo, é definido mais apropriadamente o que é marketing, marketing
online e, para situar como funciona o mercado na web, é apresentado uma breve descri¢ao de

alguns modelos de negdcios online.

2.1 Marketing e Marketing Online

Como o foco deste trabalho € uma proposta de melhoria para a gestdo do marketing
Online das empresas, sua definicdo € crucial. Ele pode ser definido simplesmente como um
conjunto de “métodos de marketing que se utilizam da Internet” (GRAPPONE; COUZIN,
2006). Ja Marketing foi definido em Kaotler et al. (1999) de maneira mais generalizada como
um “[...] processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que precisam e o

que querem através da criagdo e troca de produtos e valores com outros”.

Funcéo
Marketing

Producéo

Desenvolvimento
de Produto

Figura 1 - As funcGes essenciais da organizacao
Fonte: Slack et al. (2007). Elaborada pelo autor.

De acordo com Slack et al. (2007), Marketing € ainda uma das trés fungdes essenciais

de uma organizacgdo, junto com a funcdo producéo e a funcdo desenvolvimento de produto,
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como mostrado na Figura 1. Ela é a funcao responsavel por comunicar os produtos e servicos
da organizac&o ao seu mercado com o intuito de gerar pedidos. E funcdo dos administradores
que os objetivos individuais dos departamentos ndo se desalinhem de modo que todos

trabalhem em conjunto para que os esforgos sejam concentrados.

O Marketing Online € uma area que vem crescendo muito nos Gltimos anos como
decorréncia do aumento da importancia da Internet, conforme apresentado anteriormente.
Trouxe diversos impactos no relacionamento com os consumidores e no modo como eles se
comportam. O publico-alvo passa a ser ndo somente uma faixa demografica, mas, com as
ferramentas de busca, é qualquer um que procure o negocio (GRAPPONE; COUZIN, 2006).

E é dever da organizacao garantir que ela seja facil de encontrar (FOX, 2010).

O Marketing Online possui outras caracteristicas diferenciadas. No marketing geral,
uma das coisas que se deve levar em consideracdo é o efeito do excesso de informages e
propagandas na mente dos individuos. Devido a alta densidade de anlincios a que uma pessoa
é exposta todos os dias, € bem simples que uma propaganda, mesmo ela sendo Gtil para o
cliente, seja perdida no mar de informacdes expostas diariamente a uma pessoa (FOX, 2010).
Para tentar competir, as empresas empregam artificios cada vez mais chamativos com o
intuito de atrair o consumidor, mas que ndo tém direcionamento, que ndo atingem
especificamente o publico-alvo. Apesar desse excesso de anuncios também ocorrer no mundo
online e assim diluir a atencdo dos usuarios, um bom uso da Internet permite que quem quiser
ache mais facilmente o que procura, permitindo um direcionamento melhor. Se for mal feito,
contudo, o uso da internet pode levar a gastos desnecessarios e 0s consumidores a frustragdo

por ndo encontrarem o que estdo procurando (FOX, 2010).

A diferenciacdo ocorre pois a Internet funciona como uma ferramenta de marketing
diferente de outras como TV ou radio. Enquanto nesses meios busca-se geralmente aumentar
a relevancia de um produto/servigo, criar a necessidade no consumidor ou aumentar a
relevancia da marca, na Internet os clientes ja sabem o que precisam. E mais uma questdo de
ouvi-los e entregar (FOX, 2010), uma caracteristica mais ativa em que a empresa descobre
uma necessidade do consumidor e ele que a procura (FOX, 2010). Isto torna o anincio mais
memoravel na mente do consumidor, que ndo é bombardeado por elementos irrelevantes que
o faz ignorar os anuncios. Tambem € possivel desenvolver necessidades através da Internet,
mas o contato mais direto com o consumidor e a flexibilidade entre um comportamento ativo

e passivo da web pode ser valioso no desenvolvimento de diferentes estratégias.
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O advento das buscas e das redes sociais na Internet permitiu também a obtencéo
muito mais répida e eficaz de informagdes relativas as necessidades e desejos do publico-alvo
das empresas (FOX, 2010). Essas informacgBes permitem que as empresas possam reagir
muito mais competitivamente a varia¢fes e novas tendéncias no mercado e melhorar o nivel
de qualidade de seus produtos e servicos. E a grande diferenga deste tipo de obtencdo de
dados é o custo: é possivel descobrir diversas informacgdes relativas ao publico-alvo sem
custosos grupos de teste, pesquisa de campo, etc. (FOX, 2010). O método para obtencao

dessas informacdes sera discutido mais profundamente no decorrer deste trabalho.

2.2 Planejamento e Gestdo de Marketing

Para fundamentar os esforcos de criagdo de um ferramental que permita o
planejamento e a gestdo de marketing, foi utilizada a sequéncia descrita em Kotler (1999).
Vale ressaltar que foram pesquisadas outras referéncias que complementam esta sequéncia
(GABRIEL, 2010; DRUCKER et al., 2008) e elas sdo mencionadas aqui conforme elas foram
utilizadas. Mas como as estruturas de maneira geral sdo semelhantes, foi usada a de Kotler
como base tanto pela reputacdo do autor, como pela completude da descricdo. Esta sequéncia,
contudo, serviu somente como base tedrica e, portanto, foram feitas adaptacGes conforme o

autor deste trabalho considerasse necessario no desenvolvimento do modelo.

Kotler (1999) diz que para o desenvolvimento e implementacdo de um plano de
marketing sdo necessarias 3 etapas: planejamento estratégico, o processo de marketing e a

aplicacao do plano.
2.2.1 Planejamento Estratégico

E durante a etapa de planejamento estratégico que se desenvolve o plano em si. Cabem
aqui algumas defini¢des: Porter (1996) definiu estratégia como a criagdo de uma posicao
unica e valiosa; planejamento foi descrito por Slack et al. (2007) como a formalizac¢éo do que
se pretende que aconteca no futuro; e, de acordo com Maximiano (2000), gerir € 0 processo

de realizar acdes que utilizam recursos para alcancar objetivos.

Finalmente, Kotler (1999), diz que o planejamento estratégico descreve como a
organizacdo vai se adaptar para aproveitar oportunidades no seu ambiente em constante

adaptagédo. Procura manter uma adequacéo entre 0s objetivos e capacidades da organizacao e
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oportunidades que mudam no mercado. H& muitos fatores que coincidem entre a estratégia
geral da organizacdo e a estratégia de marketing.

A execucdo de um plano qualquer requer quatro estagios (KOTLER, 1999):

Planejamento

Figura 2 - Estégios de execucdo de um plano
Fonte: Adaptado de Kotler (1999). Elaborado pelo autor.
O plano comeca com uma Andlise da situacdo da organizacdo, tanto interna quanto
externa, e do seu ambiente para que sejam encontradas oportunidades e sejam evitadas
ameagcas. Ele provém informagdes e insights para os outros estagios (KOTLER, 1999). Vale

ressaltar que a estratégia geral da organizacao serve como base para a estratégia de marketing.

A primeira parte de andlise envolve uma coleta de informac@es internas e externas da
organizacdo. Em uma analise estratégica como a proposta, levanta-se inicialmente a seguinte
informagdo (KOTLER, 1999; DRUCKER et al., 2008): Qual a misséo da empresa?

Drucker et al. (2008) diz que a missdo é a diferenca que a organizacao faz na vida de
individuos e na sociedade em geral, a razdo de existéncia da organizacdo. Ela é necessaria
para que todos os integrantes da organizacdo saibam o porqué do que estdo fazendo, e para
gue o0 mais importante seja feito: transformar a missdo em acGes. Para se declarar qual é a
missdo da empresa é necessario conhecer o ambiente do negécio, quem é o cliente e o qual é 0
valor proposto ao cliente.

A partir dai define-se quem é o cliente, quem precisa ser satisfeito para que a
organizacdo obtenha resultados (DRUCKER et al., 2008). O pensamento de que o
consumidor vai ouvir sobre o que é oferecido e qui¢cd comprard o produto ou servigo esta
desatualizado. Hoje é a empresa quem escolhe o cliente. O correto ndo € tentar agradar a
todos um pouco, mas satisfazer profundamente o publico-alvo (DRUCKER et al., 2008).
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Para se determinar quem € o cliente, o responsavel pelo marketing deve saber quais as
caracteristicas de quem vai tomar a decisdo de comprar, quem vai usar o produto oferecido e
quem vai influenciar nessa decisdo (DRUCKER et al., 2008). O que nédo se pode esquecer é
que essa pergunta deve ser feita com certa frequéncia, conforme os consumidores e suas
necessidades vao mudando. J4 o valor para o cliente especifica o que ele quer, o que ele
busca, o que ele valoriza e que sera oferecido pela organizacdo (DRUCKER et al., 2008).

Ainda sdo informagdes relevantes a se levantar, tanto internas quanto externas: dados
gerais do mercado; quem s&o os competidores; rendimentos; legislagdo (GABRIEL, 2010);
como é a cadeia de valores e de distribuicdo (KOTLER, 1999); situacdo financeira da

empresa; etc. (KOTLER, 1999). Com todas as informacdes sdo decididas as a¢des futuras.

A etapa de Planejamento envolve as decisdes relacionadas as estratégias a serem
seguidas e em seguida quais serdo as agdes de marketing de modo a serem atingidos o0s
objetivos do negécio (KOTLER, 1999).

A Implementacéo transforma planos em ac¢des através dos individuos da organizacdo
(KOTLER, 1999).

O ultimo estagio de Controle envolve medir e avaliar os resultados do plano, comparar
com 0s objetivos esperados e agir corretivamente. E, para que o controle seja possivel no
futuro, formas de mensuracdo quantitativas e qualitativas devem ser elaboradas e informadas
(KOTLER, 1999).

Acredita-se que para que um plano seja benéfico ndo s6 no curto, mas também no
longo prazo, deve ser feito um acompanhamento e, conforme necessério, ele deve ser
reaplicado. Tal processo é similar ao método iterativo de gestdo de qualidade PDCA (Plan-
Do-Control-Act), popularizado por Deming para administragdo de processos e melhoria
continua. Os passos sdo andlogos (Plan: planejam-se as acdes; Do: realizam-se as acdes;
Control: medem-se os resultados e procura-se por desvios dos objetivos; Act: toma-se atitudes
corretivas) (LANGLEY et al., 2009). Drucker et al. (2008) afirma ainda existir os seguintes
elementos importantes presentes em planos efetivos: o abandono do que néo esta dando certo;
o fortalecimento do que da certo; a inovacédo; a aceitacdo de riscos; a analise e busca de

informacdes necessarias.

O planejamento estratégico culmina no desenvolvimento da analise SWOT, que utiliza

as informacdes levantadas.
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2.2.2 Anédlise SWOT

A andlise SWOT é um instrumento gerencial que considera todas as informacgoes
obtidas, tanto internas quanto externas da empresa, e mostra quais sao criticas (KOTLER,
1999). Ela permite que os individuos da organizacdo organizem e direcionem seus esforcos.
Seu nome vem da sigla em inglés formada pelas palavras Strengths (Forcas) Weaknesses

(Fraquezas) Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).

Oportunidades Ameacgas

Figura 3 - Matriz SWOT
Fonte: Adaptado de Kotler (1999). Elaborada pelo autor.

As oportunidades (positivas) e ameacas (negativas) relacionam os fatores externos a
empresa que os administradores devem levar em conta pois terdo algum impacto na
corporagdo. As forcas (positivas) e fraquezas (negativas) enumeram os fatores internos a

empresa que devem ser relevados.

A anélise SWOT deve ser concisa, englobando somente os fatores mais criticos para
que os esforcos possam ser concentrados de maneira mais eficaz (KOTLER, 1999).

2.2.3 Processo de Marketing

O marketing auxilia a organizacdo a alcancar os objetivos estratégicos definidos.
Dentro do processo de marketing, temos diversas etapas, como avaliagdo do consumidor,
segmentacdo de mercado, previsdo de demanda, posicionamento, marketing mix, etc

(KOTLER, 1999), que formam o processo de marketing.

Como o modelo a ser desenvolvido é focado em marketing online, serdo utilizadas
essencialmente as ferramentas e técnicas mais especificas deste tipo de canal para a realizagédo

das etapas do processo de marketing e que serdo mais detalhadas adiante.
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2.24 Os4Ps

Um dos frameworks mais difundidos do Marketing, é o dos 4Ps. Este modelo reduz as
diversas variaveis do mix de marketing, as diversas acdes e decisGes a serem feitas em um
plano de marketing (KOTLER, 1999), em 4 fatores: Place (Ponto), Price (Preco), Product
(Produto), Promotion (Promocdo) (MCCARTHY; PERREAULT, 2002). Trata-se de um dos
modelos mais conhecidos no estudo do Marketing porque engloba os aspectos principais a se
considerar em sua gestdo de uma maneira mais facil de administrar e de ensinar. Os 4Ps séo
definidos no Quadro 1 - Os 4Ps do Mix de Marketing abaixo.

Quadro 1 - Os 4Ps do Mix de Marketing

4Ps Definigéo Tipos de Decisao
Caracteristicas do Produto/Servico
O que é ou sera efetivamente oferecido ao Acessorios
Produto cliente, qual é a necessidade a ser suprida. Instalagdo
Engloba tanto produtos quanto servicos. Garantia
Beneficios, etc.
Lida com a entrega do produto ou servico ao Canais de distribuicao
Ponto consumidor final. Respondem como levar o Grau de exposi¢do no mercado
Produto certo ao publico-certo no momento Transporte
certo. Intermediérios, etc.
Afeta como atingir melhor o publico-alvo.
Como penetrar de maneira significativa no Caracteristicas dos vendedores
Promocdo | Mercado e comunicar qual é o valor proposto | Anlncios
para os clientes. O foco pode ser manter os Promocdes de venda, etc.
clientes ou conseguir novos.
. Flexibilidade
Releva questdes como custos para a o
o - Discriminagdo de precgos
Preco organizacdo, pre¢os da competicéo, o valor do . e
. Diferencas geograficas
produto para o cliente.
Descontos, etc.

Fonte: Adaptado de Kotler (1999); McCarthy, Perreault (2002). Elaborado pelo autor.

McCarthy (1996) afirma que o cliente deve ser o foco dos esforcos de marketing, que
sdo direcionados para satisfazer suas necessidades. Os 4Ps sdo um kit de ferramentas taticas
que permitem a obten¢do de uma posi¢do de sucesso no mercado. Um bom Mix de Marketing
usa 0s 4Ps em um programa coordenado que auxilia a empresa a atingir seus objetivos de
marketing (KOTLER, 1999).
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2.2.5 Elementos de um Plano de Marketing

De modo a sintetizar 0s passos anteriores, mostram-se aqui 0s seguintes passos para

estruturar o relatério de um plano de marketing de acordo com Kotler (1999):

e Sumario Executivo: resumo do que se espera do plano, qual sua funcéo.

e Auditoria de Marketing: verificacdo periddica das informacdes relevantes para as
estratégias da empresa.

e Andlise SWOT

e Objetivos: definicdo de metas e do que se almeja alcancar.

e Estratégia de Marketing: a lgica de marketing para atingir esses objetivos

e Mix de marketing: Os 4Ps.

e Programas de acdo: quem fard, o que fara, quando faré.

e Orcamento: planejamento de custos.

A sequéncia do modelo desenvolvido se baseia nesses passos, mas ndo se prende
exatamente a eles possuindo algumas adaptacdes por ele ser ndo ser especifico a uma empresa
e por ser destinado a organizacbes menores, menos burocraticas e com menos pessoal. O

orcamento, por exemplo, depende da situacdo da empresa, do quanto ela pode gastar.
2.2.6 Aplicagéo

Nesta parte tudo o que foi decidido é efetivamente colocado em pratica. Conforme
mencionado anteriormente, a implementacdo € o processo em que o plano e a estratégia séo
transformados em agdes para atingir os objetivos (KOTLER, 1999). O modelo de gestdo de
marketing online é aplicado em contextos reais na se¢do 5 Aplicacdo do Modelo deste
trabalho.

Ainda segundo Kotler (1999), para que a implementacédo seja feita de maneira efetiva,
deve haver pessoas especificas na organizacdo responsaveis por ela, que devem trabalhar em
conjunto, inclusive com pessoas de outras areas, para que se tenha uma visdo global do

processo. E, ao fim da aplicagéo, ndo se pode negligenciar o estagio de controle.
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2.3 Modelos de Negdcio na Internet

Na secdo de planejamento estratégico foi mencionado que o conhecimento do negécio
é essencial. Apesar de querer, algumas empresas podem ndo saber como corretamente adaptar
seu modelo de negdcios para Internet ou mesmo qual é a real natureza de seu negdcio. E, para
que um plano de marketing funcione, é interessante que se tenha uma visao global sobre o

porqué de se ter uma presenca na web, qual a origem de seus beneficios.

Os modelos a seguir fornecem um entendimento de como funciona alguns dos
modelos de negdcio mais comuns na internet. Com a maior compreensao sobre como seu

negocio funciona a empresa pode aplicar um plano de marketing mais eficaz.

Um modelo de negdcio descreve a ldgica de como uma organizacao cria, entrega e
captura valor (OSTERWALDER et. al., 2010). Aqui sdo descritas brevemente algumas das
I6gicas de negdcio mais comuns na Internet. Um negdcio pode apresentar uma ou mais das

I6gicas a seguir.
2.3.1 Venda Online

Neste caso, a Internet é usada como canal de venda do proprio produto para o
consumidor. O canal de venda pode ser de um site da propria empresa ou de terceiros. O
grande beneficio aqui é que o cliente tem acesso a uma quantidade bastante superior de
produtos diferentes (ANDERSON, 2006). Ainda é possivel realizar comparacdes de precos,

descobrir os servicos mais proximos, realizar reservas em hotéis, etc.

2.3.1.1 O Modelo da Cauda Longa
Devido a possibilidade de uma quantidade massiva de pessoas poder entrar em contato
com um website e aos custos operacionais de manté-lo que tendem a ser baixos, pode-se

utilizar estratégias diferentes na venda online quando comparadas a venda convencional .

A Internet permitiu o crescimento de um novo modelo de negdcios, baseado em nichos
de mercado ao invés de mercados de massa (ANDERSON, 2006 apud OSTERWALDER et.
al., 2010). Chamado do modelo da Cauda Longa, 0 nome advém da caracteristica de algumas
distribuicbes da estatistica. Nelas, uma pequena parte dos eventos possui a maior
probabilidade para ocorrer e a maior parte dos eventos possui baixa probabilidade de ocorrer
(ANDERSON, 2006 apud OSTERWALDER et al., 2010).
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Ao analisar a evolucdo do mercado da Internet e aplicando este conceito, Anderson
(2006) afirma que a tendéncia atual ndo é vender uma grande quantidade de poucos produtos,

mas uma pequena gquantidade de varios produtos.

Quantidade vendida de cada produto

Quantidade de Produtos Diferentes a Venda

Figura 4 - Exemplo de distribui¢do de cauda longa com relagdo a venda de produtos online
Fonte: Adaptado de Anderson (2006). Elaborado pelo autor.

O fato é que o atendimento destas necessidades de nicho pode gerar uma renda
equivalente a gerada pela venda dos produtos mais procurados. Muitas das maiores empresas
de Internet se beneficiam deste conceito pois como o custo de manter um anincio de um
produto, mesmo que incomum, é baixo, ndo ha necessidade de tirar o anuncio do ar. Trata-se
aqui o espaco como uma abundancia (ANDERSON, 2006) e, portanto, ndo deve ser relevado
0 espaco como fator de tomada de decisbes sobre que produto deve ser ofertado. S&o
definidas ainda as seguintes razdes que possibilitaram o surgimento deste novo modelo
(Anderson, 2006; OSTERWALDER et al., 2010): a diminui¢do no custo de producdo e das
ferramentas de criacdo de conteudo de diversas novas midias, a distribuicdo e acessos

generalizados e a diminuicdo dos custos de busca.
2.3.2 Contato com o Cliente/Suporte ao negocio

Aqui é buscada a criacdo de um canal de comunicacdo com o cliente, e ndo €
procurada uma renda maior diretamente através do site. O site apresenta informacdes da
empresa, endereco, telefone de contato, quais sdo seus valores, uma descricdo de seus
produtos e servicos, etc.. Ele funciona como apoio para a empresa, para um negdcio off-line e
a internet é uma ferramenta de promocao da empresa. Pode ser feito também através de redes
sociais (GRAPPONE; COUZIN, 2006).
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2.3.3 O Modelo do Gratis

Na Internet, disseminou-se o fornecimento de diversos servicos de maneira gratis aos
usuarios, o que leva a uma primeira divida a como as empresas, que visam o lucro, obtém

rendimentos. Anderson (2009) descreve os seguintes modelos de negocios do gratis:

2.3.3.1 Modelo Usual

. $$%
(

>

Produtos e Servicos

Figura 5 - Modelo Usual de VVenda de Produtos e Servigos
Fonte: Adaptado de Anderson (2009). Elaborado pelo autor.

Este é o modelo mais classico de venda de produtos e servicos em que o produtor
fornece algum valor, supre alguma necessidade e o cliente em troca faz um pagamento ao
produtor (ANDERSON, 2009).

2.3.3.2 Mercado de Trés Participantes

$$%

Produtos e Servicos

Figura 6 - Modelo de trés participantes (venda de anincios)
Fonte: Adaptado de Anderson (2009). Elaborado pelo autor.

Neste caso 0 modelo apresenta mais um elemento, o do anunciante. Aqui, o produtor
fornece conteddo gréatis ao consumidor. A renda do produtor vem de espago publicitario que
vende junto ao conteudo que é oferecido gratuitamente. O anunciante paga ao produtor pois

espera que o consumidor que acessa 0 conteddo vera o andncio e em troca pagara pelos
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produtos e servigos do anunciante. O produtor funciona como uma parte da promocao do que
o anunciante oferece. E um modelo extremamente comum na internet (ANDERSON, 2009).

Produto
Basico
h
(gratis) '

Figura 7 - Modelo Freemium
Fonte: Adaptado de Anderson (2009). Elaborado pelo autor.

2.3.3.3 Freemium
® O
AR A

Maioria dos

Consumidores

A Figura 7 apresenta um modelo bastante natural na internet, em que organizagdes
oferecem um produto ou servigo com algumas das funcionalidades principais gratuitamente
que sdo utilizadas pela maioria dos seus consumidores. A empresa consegue lucro pois,
alguns clientes, mesmo que em pequena porcentagem, aceitam pagar para ter um produto ou
servico mais completo. A internet permite que certos negdcios (desenvolvedores de software,
por exemplo) oferecam seus produtos a uma imensa gama de consumidores sem grandes
custos de distribuicdo e producdo e a receita advinda da venda do produto Premium para
alguns poucos clientes €é suficiente para bancar todas as despesas e gerar lucro (ANDERSON,
2009).

2.3.3.4 Mercado Nao Monetario

. ~ ~ .

Atencao/Reputacao

>

Coisas de graca

Consumidor

Figura 8 - Mercado ndo monetario
Fonte: Adaptado de Anderson (2009). Elaborado pelo autor.

O modelo acima ¢é utilizado para organizagcfes ou individuos que, apesar de estarem
oferecendo valor ao consumidor, eles ndo almejam um retorno monetario, mas um

reconhecimento por um publico especifico ou aten¢do. (ANDERSON, 2009). E o caso de
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muitos blogs geridos por individuos que esperam alcancar um grande publico e com a maior
reputacao e experiéncia, conseguir um emprego em uma empresa ou vender o blog por uma
grande quantia de dinheiro. Mesmo empresas podem se utilizar desta estratégia quando estéo
tentando obter reconhecimento no mercado e esperam recuperar o0 investimento através de um

maior rendimento no futuro.

2.4 SEO - Search Engine Optimization

A Internet ja se estabeleceu como a maior fonte e distribuidora de informacdo da
histéria, mudando completamente 0 modo das pessoas interagirem e se comunicarem. Com 0
seu espantoso crescimento, aumentou-se também a dificuldade de se organizar toda a sua
informacdo de modo que ela estivesse sempre disponivel para quem quisesse, quando
quisesse. A dificuldade passou a ser, portanto, ndo mais a armazenagem € O acessO a
informacdo, mas como organiza-la de modo a ser possivel para qualquer um encontrar o que
procura. Buscando fornecer como valor uma solugdo para o problema, surgiram as Search
Engines, mecanismos de busca da Internet que facilitam e simplificam muito a procura por
informacdes de modo que o usuario consiga acessar dados relevantes no meio de um mar de
informacdes, organizando assim a web (GRAPPONE; COUZIN, 2006).

Mecanismos de busca (Search Engines) sdo softwares que vasculham um indice ou
base de dados e retornam combinacdes de resultados relevantes baseados nas informagdes
digitadas em uma caixa de pesquisa (THUROW, 2003). J& palavras-chave sdo termos
descritivos pelos quais um os administradores de um website querem ser encontrados nas
buscas das search engines (GRAPPONE; COUZIN, 2006).

Atualmente, as search engines atuam como intermedidrias na navegacédo de sites pela
web, unindo interessados a interesses. Seja qual for a necessidade de um consumidor, ele pode
obter as informac6es sobre 0 que deseja através de uma rapida busca online, sendo a principal
maneira de usuarios descobrir novos sites (THUROW, 2003). Os algoritmos de busca
atualmente estéo tdo avangados que é mais facil colocar o nome de um site no Google do que
escrever o endereco completo na barra de enderegos do navegador. Além disso, caso se
escreva a informacdo errada, os maiores buscadores possuem corretores ou ja informam
buscas de assuntos similares. Eles fornecem dados de shows, curiosidades, noticias, produtos
e buscas relacionadas, localizagdo de negocios na regido, e varias outras informacdes para 0s

usuarios da Internet.
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Por todas estas razdes, recentemente é bastante comum que as pessoas procurarem
através da Internet por informac6es de produtos e servigos que desejam ou necessitam. Assim,
juntando-se o fato das search engines atuarem como intermedidrias nesse processo com o
poder da web de acessar uma quantidade extremamente alta de consumidores quando
comparada com seu custo operacional, saber lidar bem com as search engines é fundamental
para um uso efetivo da Internet com o objetivo de se aprimorar 0s seus resultados de um
empreendimento (THUROW, 2003).

E no sentido de melhorar a visibilidade em sites de busca que entram as técnicas de
SEO — Search Engine Optimization. SEO pode ser definido como “uma grande variedade de
tarefas que buscam melhorar a posicdo e a qualidade de listagem de um website entre 0s
resultados pagos e ndo-pagos de search engines, com o objetivo final de aumentar o trafego
para 0 website e conseguir mais conversdes.” (GRAPPONE; COUZIN, 2006). Por sua vez,
uma conversao é uma acéo feita por um visitante de um website que realiza o objetivo do seu
idealizador (GRAPPONE; COUZIN, 2006), como compra de um produto, clique em um

andncio, etc. SEO é frequentemente sobre pequenas modificagdes a serem feitas ao website®.

Uma caracteristica do SEO é que ndo importa o tamanho da empresa, mesmo ela
sendo pequena, com uma boa gestdo ela pode competir até mesmo com gigantes
multinacionais (GRAPPONE; COUZIN, 2006). Além disso, SEO é especialmente efetivo
para empresas que atendem a um nicho especifico para um publico-alvo mais exclusivo
(FOX, 2010).

E interessante ressaltar que os objetivos de um plano de SEO devem ser a primeira
coisa a serem definidos. A definicdo como objetivo simplesmente colocar o website em
primeiro lugar no Google é um equivoco pois isso ndo adiantard nada se trouxer as pessoas
erradas ou levar a conteudo ruim (GRAPPONE; COUZIN, 2006; FOX, 2010).

Para se decidir qual o foco dos esfor¢os e um entendimento melhor do mercado dos
buscadores, vale verificar como ele esta distribuido. A situacdo atual do mercado das search

engines estd no descrita no quadro a seguir:

® GOOGLE. Search Engine Optimization Starter Guide. 2010. Disponivel em < http:/static.
googleusercontent.com/external _content/untrusted dlcp/www.google.com/pt-BR//webma _ sters  /docs/search-
engine-optimization-starter-quide.pdf > Acesso em: 19 mar. 2013.
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Quadro 2 - Market Share de Mecanismos de Busca (Fev. 2013)

Buscador Market Share (Desktops/Laptops) Market Share (Celulares/Tablets)

Google - Global 83,10% 86,77%
Yahoo - Global 7.9% 5,31%
Bing 5,27% 1.93%
Baidu (China) 1,81% 0,69%
Ask - Global 0.62% 0.36%
AOL - Global 0.37% 0.03%
Outros 0,93% 4,91%

Fonte: NetMarketShare. Disponivel em: < http://marketshare.hitslink.com/>. Acesso em 20 mar. 2013.

Pelo quadro anterior, € visivel também a grande predominédncia do Google no
mercado. Devido ao fato de ser a mais importante ferramenta de busca na atualidade a maioria
dos guias de SEO focam no Google para o uso de suas técnicas, e 0 modelo proposto nao sera
diferente. Mas as boas praticas a serem apresentadas valem como esfor¢o para melhorar o

ranking em outros websites.

O Google ainda possui diversas ferramentas gréatis, cada uma com uma finalidade
diferente, que auxiliam quem quer melhorar sua presenca na internet e séo inclusive utilizadas

no modelo descrito. Algumas delas séo:

e Google para Webmasters Tools: Fornece dados relativos ao site, realiza diagndsticos,
possui diversos tutoriais, foruns de ajuda e fornece acesso a mudancas feitas no
algoritmo de procura do Google (FOX, 2010).

e Google Adsense/Trends: mostra dados, estatisticas, relativos a palavras-chave (FOX,
2010).

e Google AdWords: ferramenta para gestdo de anuncios no Google (GRAPPONE;
COUZIN, 2006).

2.4.1 Funcionamento das Search Engines

Os mecanismos de busca usam softwares especiais (software robots), chamados de
spiders (aranhas) ou crawlers (rastreadores), que vasculham a web para buscar informagoes
(THUROW, 2003). Eles comecam em uma pagina e continuam anexando a web através de
links que vao levando a outras paginas. De acordo com Thurow (2003), os mecanismos de
busca realizam basicamente trés tarefas, ilustradas na Figura 9 - Funcionamento de um

Mecanismo de Busca a seguir:
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Figura 9 - Funcionamento de um Mecanismo de Busca
Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

1. Os spiders encontram sites e paginas na web e criam listas de palavras e frases
encontradas em cada pagina.

2. As search engines criam um indice da web com as palavras e frases encontradas
em cada pagina visitada.

3. Ao receber um pedido de pesquisa, 0 mecanismo de busca utiliza as palavras-
chave utilizadas e através de algoritmos de busca procura em seus indices 0s

resultados mais relevantes e os mostra ao usudrio.

Portanto, ao se fazer uma busca no Google, por exemplo, ele nédo realiza a procura na
Internet em si, mas em suas proprias bases de dados que contém uma grande porcdo da

informacdo contida na Internet.

Muitas técnicas SEO envolvem facilitar a leitura do site por esses softwares e
controlar as informagdes lidas, de modo a melhorar o posicionamento nos sites de busca.

Outras levam em conta como funcionam os algoritmos dos sites de busca que definem a
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relevancia das paginas. De acordo com Grappone e Couzin (2006), o algoritmo do Google
destaca os seguintes fatores:

e Relevancia das palavras-chave: numero de vezes que aparece em textos,
localizacdo (titulo, subtitulo, descricdo da pagina, URL,...), proximidade entre
as palavras chave do termo buscado, etc.;

e O texto/conteudo do site;

e |dade do dominio;

e Page Rank: desenvolvido pelos fundadores do Google, é uma nota atribuida a
um site, baseado no nimero de links que direcionam a ele e no ranking dos

sites que fornecem esses links, entre outras caracteristicas (THUROW, 2003).

Existem outros fatores além desses, mas eles mudam constantemente conforme novas
atualizacOes sdo feitas, mas os que foram mencionados sdo mais relevantes e constantes nos
algoritmos. Os algoritmos de outros buscadores relevam fatores similares. Ultimamente,
contudo, os algoritmos estdo tdo avangados que o atualmente o que mais importa acaba sendo
0 comportamento e satisfacdo dos usuarios em si e, portanto, antes de se prender a estes
fatores, deve-se ter em mente quais sdo os beneficios propostos ao cliente. O SEO deve estar
coordenado com os esforcos de Marketing do resto da empresa, e mesmo com as

caracteristicas gerais de gestdo e administracdo (FOX, 2010).
2.4.2 Classificagbes em SEO

E muito importante que o site ndo se utilize de malicia para tentar aumentar o seu
ranking, pois isso pode acabar por bani-lo dos resultados de pesquisa. No campo do SEO

existem inclusive os seguintes termos:

e White Hat SEO: Metodologia que utiliza somente técnicas que ficam dentro das
diretrizes das search engines para os donos, administradores ou desenvolvedores
de um site (GRAPPONE; COUZIN, 2006).

e Black Hat SEO: Metodologia que utiliza técnicas que ndo estdo de acordo com
as diretrizes das search engines para webmasters (GRAPPONE; COUZIN, 2006).
Sédo técnicas que sé visam melhorar o posicionamento do site por meios que nao
agregam valor ao cliente. Um exemplo dessa metodologia é a utilizagdo de
diversas palavras e textos em areas escondidas no site ou em cores que se

misturam ao fundo, de modo que os visitantes ndo percebem, mas as quais 0s bots
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das search engines leem, cuja Unica funcéo é a aumentar o nimero de palavras-
chave no site e, portanto, a sua relevancia.
Sites que incluem técnicas de Black Hat caso sejam pegos pelas search engines, o que
ndo é incomum devido a qualidade de seus algoritmos e sua constante atualizagdo, s&o
banidos dos seus resultados. Estas técnicas ndo sdo usadas neste trabalho. Basicamente, o
método correto de melhorar sua posicdo € através de uma entrega de algum valor ao visitante
do seu site e de um bom design (FOX, 2010).

Dentro de um resultado de busca, ainda se tem diferentes elementos, como o titulo que
serve de link para a pagina de destino e o enderego do website. Os Snippets sdo os textos que
aparecem em baixo de cada um dos resultados de uma pesquisa que servem como descricao

para cada pesquisa .

ENGENHARIA DE PRODUGAQ -

Snippet

O engenheiro de produgao & peca fundamental em indlstrias e empresas de guase
todos os setores. Ele une conhecimentos de administracdo, economia e ...

ABEPRO - Associacdo Brasileira de Engenharia de Froduci’ o :
www._abepro.org. brfinterna. asp?c=4088& Snippet

SEPS - Semana de Engenharia de Produgao de Sorocaba 22 a 26 de abril de 2013
EPEP - Encontro Paulista de Engenharia de Producéo 23 de abril de ...

Figura 10 - Snippets para resultados do Google na busca pelo termo "Engenharia de Producéo™.
Fonte: Google. Disponivel em < http://www.google.com.br > Elaborada pelo autor. Alguns termos dos resultados
foram omitidos. Dados de 30 mai. 2013.

Outra classificacdo importante é a entre os tipos de resultados fornecidos:

e Resultados organicos: sdo os resultados ndo pagos relevantes fornecidos pelos
algoritmos das search engines de acordo com as palavras-chave fornecidas pelo
usuario (GRAPPONE; COUZIN, 2006).

e Resultados pagos: sdo anuncios pagos disponibilizados na lista de resultados de
um mecanismo de busca que sdo relacionados, também por um algoritmo, com as
palavras-chave digitadas pelo usuéario. O tipo mais comum é o PPC, Pay-per-
Click, em que cada vez que o anuncio publicado € clicado por um usuario, 0
anunciante paga uma determinada taxa (GRAPPONE; COUZIN, 2006).

" GOOGLE. Search Engine Optimization Starter Guide. 2010. Disponivel em < http://static.
googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.com/pt-BR//webma sters /docs/search-
engine-optimization-starter-guide.pdf > Acesso em: 19 mar. 2013.
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Carros Usados Financiado - Fiat - Fechar - Ford

Figura 11 - Resultados Orgénicos e Pagos para a pesquisa "carros usados" no Google.
Fonte: Google. Disponivel em < http://www.google.com.br > Elaborada pelo autor. Alguns termos dos
resultados foram omitidos. Dados de 30 mai. 2013.

De modo a se garantir que o site seja de uso confortavel pelo usuério e devido a
importancia do assunto quando se desenvolve um website, diversos especialistas em web
design desenvolveram algumas regras basicas que devem ser seguidas e servem de base para a
definigdo de alguns pardmetros utilizados no modelo. Um quadro com estas regras é fornecido
a sequir:

Quadro 3 - Regras bésicas para bom web design de uma pagina na internet

Regra Descricéo

O texto deve ser de tamanho agradavel para leitura, bem formatado, sem haver rolagens

Facil de ler L.
desnecessarias para se ler todo o texto.

Facil de Os visitantes devem sempre saber definir onde eles estdo no site, como chegar aonde
navegar eles querem ir e o caminho pelo qual eles passaram.
Féacil de As informagdes procuradas devem ser achadas com o menor nimero de cliques possivel

pesquisar e ficar em locais esperados dada a preconcepgao dos usuérios.
Consistente | Layout e design constantes ou de mesmo estilo em todo o site
Leve O site deve ser rapido de carregar.

Fonte: Adaptado de Thurow (2003).

O URL, sigla em inglés para Uniform Resource Locator, € uma sequéncia de
caracteres que funciona como um endereco que corresponde a localizagcdo de um arquivo na
Internet (THUROW, 2003). O URL ndo designa somente paginas na internet, mas todo

documento que esta online, como arquivos ou imagens. O texto presente em URLS é usado no
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algoritmo de mecanismos de busca como forma de mostrar resultados relevantes e um URL

simples facilita o entendimento do usuério e por isso tem sua importancia no SEO de um site.

Como mencionado anteriormente, o SEO se baseia muito em texto pois as search
engines o usam para a aplicacdo de seus algoritmos e decidir quais os resultados de uma
busca. Assim, no caso de videos e imagens sdo necessarias outras formas de aviso para 0s
buscadores sobre o que é o contetido sendo mostrado. E para isso que existem os marcadores,
que informam aos buscadores as mais variadas informac6es sobre um produto, mas que nao
ficam necessariamente visiveis aos usuarios. Contudo, os buscadores podem usar essas
informacBes para fornecer resultados mais relevantes. Por exemplo, para um video esses
marcadores podem descrever a duracdo, a data de filmagem, o diretor, os autores, mesmo se
essas informacdes ndo estiverem em forma de texto no site. Um site que fornece informacoes
mais especificas sobre esta linguagem, além dos diferentes tipos de informacfes que podem
ser adicionadas deste modo € o http://schema.org/. Este tipo de linguagem é compreendido

pelos maiores buscadores (Google, Yahoo!, Bing).

Convém ainda explicar dois conceitos bastante proeminentes em SEO. O primeiro € o
de “no follow”. Quando nédo se quer que as search engines sigam algum link dentro de uma
pagina por algum motivo, (ex. contetdo ndo confiavel, paginas de logins, spams que
aparecem em comentarios, etc.), adiciona-se o codigo no follow no link. Por exemplo®:

<a href="linkquen&odeveserseguido.html" rel="nofollow">nome do link</a>

O segundo é o robots.txt. Este arquivo descreve quais paginas dentro do website o
administrador ndo quer que as search engines entrem e indexem o conteddo. Podem ser
paginas de logins, paginas que ndo devem ser tornadas publicas ou paginas usadas somente
pelos administradores do site. Para isso, adiciona-se o arquivo chamado robots.txt a pagina
raiz do dominio, geralmente a pagina principal de um site (ex.: http://www.site.com.br é a
pagina raiz do dominio site.com.br). A esta pagina raiz adiciona-se o0 arquivo mencionado,
com a lista dos dominios internos do site que a search engine ndo deve seguir. O arquivo fica
entdo no URL: http://www:.site.com.br/robots.txt. O texto do arquivo é uma lista do tipo®:

User-agent: *

® Fonte: Adaptado de GOOGLE. Search Engine Optimization Starter Guide. 2010. Disponivel em < http:/static.
googleusercontent.com/external _content/untrusted dlcp/www.google.com/pt-BR//webmasters/docs/search-
engine-optimization-starter-guide.pdf > Acesso em: 19 mar. 2013.

% Fonte: Adaptado de GOOGLE. Search Engine Optimization Starter Guide. 2010. Disponivel em < http:/static.
googleusercontent.com/external _content/untrusted dlcp/www.google.com/pt-BR//webmasters/docs/search-
engine-optimization-starter-guide.pdf > Acesso em: 19 mar. 2013.
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Disallow: /dominioquendosequerseguirl/
Disallow: /dominioguendosequerseguir2/

[..]

Por fim, todas as préaticas de SEO acabam convergindo para um fator de SEO que,
conforme a evolucdo da tecnologia na area, acaba ficando cada vez mais importante. Trata-se
da criacdo de conteudo de qualidade, que atrai visitantes e os faz retornar. Se a experiéncia do

usuario for boa, os resultados de SEO tendem a aumentar naturalmente.

2.5 SMM - Social Media Marketing

As midias sociais estdo constantemente presentes no cotidiano dos usuarios da
Internet. O nimero de usuarios registrados no Facebook no Brasil é de quase 67milhGes, ou
aproximadamente um terco da populacdo. De acordo com uma pesquisa do Ibope Media’®, de
todos 0s homens que utilizaram a internet, 86% navegaram por Redes Sociais em Novembro
de 2012.

O Social Media Marketing é um subconjunto do Marketing Online. Nada mais é do
que a realizacdo do Marketing através das Midias Sociais. Sua funcdo é envolver o
consumidor diretamente no design e na entrega do que a organizagdo faz. Juntando os
funcionarios aos consumidores a empresa pode saltar na frente da competicdo e receber
publicidade social (EVANS; MCKEE, 2010). Um “negdcio social” é geralmente melhor em
responder a variagdes no mercado e a oportunidades competitivas do que uma firma
organizada e estruturada de maneira tradicional (EVANS; MCKEE, 2010).

Uma diferenciacdo que cabe fazer aqui € entre Rede Social e Midia Social. Midia
Social € um grupo de aplicagdes de internet que se baseiam nos fundamentos tecnologicos e
ideoldgicos da web 2.0 e que permitem a criacdo e compartilhamento de contetdo criado
pelos usuarios (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). J& Rede Social (no contexto da internet e ndo
da sociologia) € um servico baseado na internet que permite que usuarios construam um perfil
semipublico dentro de um sistema fechado, articulem uma lista de outros usuérios com quem
compartilham uma conexdo e vejam e discutam suas listas de conexdes e as de outros dentro

do sistema (BOYD; ELLISON, 2007). Esses websites permitem gque um grupo de pessoas se

19 \BOPE. 86% dos homens que acessaram a internet visitaram redes sociais. Disponivel em: <

http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/86-dos-homens-que-acessaram-a-internet-visitaram-redes-
sociais.aspx> Acesso em: 19 mar. 2013
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conecte através de um interesse mutuo, e sdo um subconjunto da Midia Social. O Youtube é
uma midia social. J& o Facebook, além de uma midia social, ¢ uma rede social. No nucleo das
midias sociais estdo os perfis, uma representacdo online dos participantes, uma identidade de

valor em que ser notado é o que motiva a participacdo (EVANS; MCKEE, 2010).

As midias sociais, de maneira geral, podem ser divididas em (FOX, 2010): sites de
discussdo — possuem um topico geral e painéis de mensagens; sites de compartilhamento de
algum tipo de contetdo, chamado de social object, o “o que” que as pessoas compartilham
(EVANS; MCKEE, 2010) — desde fotos, posts, etc.; e sites de resenhas — mostram criticas de

usudrios sobre determinados produtos, servicos ou locais; e as redes sociais ja mencionadas.

Existem inUmeros sites de redes sociais no mundo, com focos e finalidades diferentes,
além de perfis de usuarios diferentes, muitos com nichos bastante especificos. Alguns dos
maiores sites de redes sociais do mundo sdo:

1. Facebook: 750 milhdes de visitantes 4. Pinterest: 85,5 milhdes de visitantes
Unicos mensais Unicos mensais

2. Twitter: 250 milhdes de visitantes Unicos 5. MySpace: 70,5 milhGes de visitantes
mensais Unicos mensais

3. LinkedIn: 110 milhdes de visitantes 6. Google+: 65 milhdes de visitantes Gnicos

Unicos mensais mensais

Fonte: eBizMBA. Disponivel em: < http://www.ebizmba.com/articles/social-networki ng-websites >. Acesso em
01 mai. 2013. Dados de abr. 2013. Acesso em 04 mai. 2013.

Existem ainda sites que se dedicam a grupos com interesses especificos ou que sdo na
sua maioria de uma mesma regido (caso do site Qzone, rede social que atua basicamente na
China). Caso 0 negdcio seja de interesse a um grupo em especifico, € interessante que a
organizacdo saiba se existe uma rede social especializada para este tipo de publico e que
participe ativamente dela.

Se considerarmos no caso do SEO que a ferramenta de busca mais importante é o
Google, entdo no caso do SMM (Social Media Marketing), a rede social mais proeminente é o
Facebook. Presentemente toda empresa que aspira aumentar sua competitividade na Internet
possui uma pagina nas redes sociais como modo de manter sua conectividade direta com
clientes. E comum haver botes em qualquer site que permitem que com apenas um clique
seu conteudo seja “curtido” ou compartilhado. Estes botbes sdo codigos a serem adicionados
aos codigos dos sites que facilitam o compartilhamento nas redes sociais. Sao chamados de

Social Plugins.
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Figura 12 - Exemplo de botdes de Redes Sociais presentes em diversos sites (plug-ins)
Fonte: <https://developers.facebook.com/>; <https://dev.twitter.com/>; <https://developers.qgoogle.com/+/>.
Acesso em: 07 mar. 2013

Esses codigos séo disponibilizados pelas proprias redes sociais:

e https://developers.facebook.com/ e https://developers.qgoogle.com/+/
e hittps://dev.twitter.com/
*Acesso em 09 abr. 2013.

2.5.1 Social Feedback Cycle

Mudangas no relacionamento entre empresas e clientes vém acontecendo. Atualmente
as organizagdes tém buscado um relacionamento mais de perto e a transparéncia das empresas
vem se tornando um fator mais importante na lista de valores relevados pelos clientes, mesmo
por questdes éticas. E importante nessas organizacdes que sejam criados valores que tenham
repercussdo (EVANS; MCKEE, 2010). O Social Media Marketing é uma 6tima ferramenta

que, se bem utilizada, facilita essa comunicagao.

Além do alto nimero de usuérios, as Midias Sociais permitem uma interacdo maior
entre os produtores e consumidores finais (EVANS; MCKEE, 2010). A Internet ndo é mais
passiva. Para diversos usuarios ndo basta apenas buscar e receber informacdes, mas ao mesmo
tempo eles querem criar contetido e interagir com outras pessoas, comunidades e entidades.
Os usuérios querem ser ouvidos (EVANS; MCKEE, 2010).

O entendimento de uma das motivacdes por trds do SMM pode ser ilustrado pela

opinido

— /

Figura 13 - Social Feedback Cycle
Fonte: Adaptado de Evans, McKee (2010). Elaborado pelo autor.

figura a sequir.

Consciéncia
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O processo acima, chamado de Social Feedback Cycle, ou Ciclo de Feedback Social,
descreve como as Midias Sociais podem afetar as decisdes dos consumidores (EVANS;
MCKEE, 2010). Ele ilustra como os préprios usuarios avaliam e transmitem suas opinides

sobre um produto/servico que eles utilizaram.

Nos primeiros passos temos as etapas que envolvem a compra de um produto/servico
por um consumidor. Primeiro ele toma consciéncia da existéncia do produto ou servigo
(EVANS; MCKEE, 2010). Em seguida ele pondera se deve comprar ou ndo o produto
utilizando suas razdes para decidir. Se decidir adquirir o produto, a compra é a proxima fase
(compra aqui é usada em sentido mais amplo. Quer dizer que o consumidor fez uma acédo
objetivada pelo fornecedor: pagou, acessou um site, doou dinheiro, etc.). O proximo passo é o
uso do produto ou servico, que causa uma opinido no usuario que decide se esta satisfeito ou
ndo (EVANS; MCKEE, 2010). O impacto das redes sociais € o maior no ultimo passo, em
gue 0s usuarios transmitem suas opinides. Através de suas préprias criticas 0s usuarios podem
recomendar ou desaconselhar a compra do produto (EVANS; MCKEE, 2010).

Agora hd uma nova realidade. As informacdes que antes se espalhavam por boca-a-
boca, ou por criticos especializados, ganham maior poder, ja que qualquer pessoa pode dar
sua opinido pela Internet e assim afetar a decisdo de inimeros outros consumidores (EVANS;
MCKEE, 2010). Essa é uma das razbes da importancia que se deve dar as midias sociais. O
consumidor deve ser valorizado (DRUCKER et al., 2008).

O Social Feedback Cycle ndo deve ser temido nem evitado, mas estimulado.
Interacdes sociais relativas ao seu negdcio s&o uma promogao para o produto ou servigo sendo
servido (EVANS; MCKEE, 2010). Este processo, contudo, deve ser controlado de alguma
forma para que o que se fala sobre seu negdécio seja positivo (EVANS; MCKEE, 2010).

Para incentivar as pessoas a interagirem entre si falando sobre o produto, somente
consumo nao é suficiente. As pessoas precisam ser incentivadas a falar (EVANS; MCKEE,
2010). Elas tém que poder agir sobre o conteddo e cria-lo. A primeira coisa a se fazer para
permitir isso é fazer com que a criacdo seja a mais simples possivel para 0s uUsuarios.
(EVANS; MCKEE, 2010) e por isso é necessario fornecer as ferramentas para que eles criem

facilmente, como através dos social plug-ins.

A gestéo de reputacdo nas redes sociais também serve como incentivo para 0s usuarios

criarem por eles mesmos, além de servir como base para controle de qualidade. Pode ser algo
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simples como quantos votos positivos ou negativos um usuério possui somando-se todos 0s

seus comentarios.

Segundo Evans e McKee (2010) os pilares de uma comunidade forte sdo: contetdo
facil de publicar (um processo denominado curation); permitir que 0S USUArios acessem,
organizem, critiquem e compartilhem conteddo; e uma gestdo de reputacdo visivel. O
processo que se almeja criar no SMM é o processo de engajamento: consumo, curation,

criacdo e colaboragéo.

Existem trés principais atividades basicas que formam os relacionamentos e interagdes

nas redes sociais, detalhadas abaixo:

Quadro 4 - Descrigéo das atividades que formam relacionamentos e interacdes nas redes sociais

| Atividade | Descrigdo
A ligacéo de contas de usuérios reconhecida mutuamente
dentro ou entre comunidades definidas
Os perfis permitem que outros usuarios critiquem o que é
publicado, e as pessoas sdo reconhecidas pelo que criam.
Moderac&o (e politicas de uso e O moderador controla os comentérios, responde a
conduta) duvidas e mantém a qualidade geral

Fonte: Adaptado de Evans, McKee (2010). Elaborado pelo autor.

Friending / Following

Gestdo de Reputacdo

Uma nova maneira de se relacionar com os clientes é através do chamado em inglés de
higher calling. E algo maior que a marca, algo que liga clientes e empresa, algo em que
ambos acreditam e aspiram. Isto é importante pois as midias sociais sdo inerentemente
baseadas em paix0es, estilos de vida e crencas (EVANS; MCKEE, 2010). Identificar esse
objeto social e coloca-lo em pratica é essencial para se conseguir um bom SMM pois é ele

quem atrai a participacdo das pessoas na comunidade virtual.

O termo Social Graph se refere especificamente as pessoas participantes de uma rede
e como esses membros dentro da rede estdo conectados. O termo torna mais explicito o fato
que se estd preocupado com os detalhes das conexdes e relacionamentos que fazem uma rede

social.
2.5.1 Social CRM

Foi mencionado diversas vezes neste trabalho que a internet permite um
relacionamento mais proximo com o cliente, o que pode acarretar em uma possibilidade de
ouvi-lo e melhorar o que se é oferecido de acordo com seus comentarios. E o uso do Social

CRM (Customer Relationship Management). Social CRM nada mais € do que a fusdo da
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tecnologia social da web e do processo analitico centrado no negé6cio do CRM tradicional. Ele
conecta conversas e ideias externas as funcbes e funcionérios da empresa que sdo entdo
capazes de agir sobre essa informacdo e assim melhorar a experiéncia do consumidor
(EVANS; MCKEE, 2010). Ao invés de se encontrar novas oportunidades de vendas como no
CRM tradicional, o foco do Social CRM é entender o que o cliente realmente quer e usar isso

para criar produtos e servicos superiores.

Este novo contexto faz com que sejam necessarias mudangas ndo s6 no marketing,
mas nas operagdes de desenvolvimento de produto da empresa (conforme ilustrado na Figura
1 - As funcdes essenciais da organizacdo). As necessidades e vontades dos clientes expressas
nas redes sociais precisam ser relevadas nas operacdes da empresa ja que sdo elas as
responsaveis pela criagdo e entrega de valor aos clientes (EVANS; MCKEE, 2010). Estas
mudangas sdo importantes pois ndo se tem controle do que as pessoas irdo publicar nas redes
sociais e as pessoas publicardo gque gostam do seu produto somente se elas gostarem, se
encantarem e, mesmo assim, criticas sdo mais comuns do que elogios. As operacdes tém que
ser capazes de se adaptar aos novos requisitos dos clientes e, junto com o marketing, criar

experiéncias que geram conversas (EVANS; MCKEE, 2010).

Atualmente uma resposta inteligente é esperada pelos consumidores no mundo das
midias sociais, podendo até ser considerada um requisito. Atraves do feedback dos clientes o
curso de acao fica mais claro. Pode ser que seja preciso corrigir as expectativas dos clientes
Ou agir nos processos e produtos oferecidos. A vantagem é que essas informacdes sdo gratis e
uteis. Mas, caso a empresa seja massiva, a quantidade de informacgdes adquiridas pode ser

muito abundante e achar contetdo relevante pode ser dificil.

Evans e McKee (2010) delimitam os seguintes elementos do Social CRM, detalhados

no Quadro 5 - Elementos do Social CRM:
Quadro 5 - Elementos do Social CRM

Atividade Social Funcéo do CRM

Ouvir Coletar dados puros, organizé-los e verificar qual o sentimento geral.
Responder Entender, responder, perguntar, participar sobre o que esté sendo falado.
Conectar Iden,tificar influenciadores especificos e ligar suas informagdes a inputs de
negacio.
Colaborar Usar as ideias e criticas de usuarios para transformar produtos e servicos.

Fonte: Adaptado de Evans, McKee (2010). Elaborado pelo autor.

Ou seja, 0 objetivo aqui é aumentar a reputacdo e reconhecimento do negocio, criar

um relacionamento melhor com os clientes e aprimorar o que é oferecido.
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2.6 Web Analytics

Como mencionado na secdo Planejamento e Gestdo de Marketing, para o
planejamento e desenvolvimento de um plano, sempre é necessario que se tenha boas
informacdes. E a coleta de informagdes deve ser continuada mesmo que um primeiro processo
ja tenha sido instituido para a possibilidade de futuras mudancas. De acordo com Slack et. al
(2007), todas as operacdes precisam de algum tipo de medicdo de desempenho como preé-
requisito para melhorias. E, para facilitar no desenvolvimento de uma estratégia de marketing
online, ou até mesmo marketing em geral, temos uma ferramenta que revolucionou o método

de pesquisa de mercado.

“Web Analytics € o acompanhamento, colecdo, medicdo, elaboragdo de relatorios e
andlise de dados quantitativos da Internet de maneira objetiva para otimizar websites e
iniciativas de Marketing Online” (KAUSHIK, 2009).

A utilizacdo de web analytics é bastante relacionada com a ideia de melhoria continua,
sendo inclusive uma crucial ferramenta na gestdo da qualidade de um website. “Esse ¢ o

proposito de Web Analytics - melhorar no decorrer do tempo.” (CUTRONI, 2010).

Segundo Fox (2010), antes do uso da web, a Unica maneira eficaz de se obter
informacdes sobre o interesse de um amplo grupo de pessoas era através de pesquisas de larga
escala. Contudo, as ferramentas de Web Analytics passaram a permitir a coleta praticamente
automatica de dados relativos um namero massivo de pessoas. Para tanto basta verificar o

comportamento das pessoas na web.

O primeiro método para obtencdo de dados, que criou a web analytics, era um
programa que escrevia e permitia a analise de logs (registros de sequéncia de eventos no
sistema) dos servidores que hospedavam os sites (CUTRONI, 2010). Mas este método ja esta
obsoleto pela sua maior complexidade, dificil uso e propensao a erros (esse método contava
como Vvisitante o spiders dos mecanismos de busca, por exemplo). Atualmente existem
métodos de obtencdo de dados mais simples e 0 mais comum € a insercdo de umas pequenas
linhas de codigo do tipo JavaScript em cada uma das paginas web que se quer analisar. Esse
cddigo € ativado toda vez que a pagina é lida por um browser e, quando ativado, envia as
informagdes relativas & visita para um servidor que as armazena para futura analise
(KAUSHIK, 2009).
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Abaixo temos um exemplo de um codigo utilizado no software Google Analytics,
fornecido gratuitamente pelo Google™.

<script type="text/javascript">

var _gaq = _gaq || [];
_gaqg.push (['_setAccount', 'UA-XXXXX-Y']);
_gaqg.push([' trackPageview']);
(function () {
var ga = document.createElement ('script'); ga.type =
'text/javascript'; ga.async = true;
ga.src = ('https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl'
'http://www') + '.google-analytics.com/ga.js';
var s = document.getElementsByTagName ('script') [0];

s.parentNode.insertBefore (ga, s);

1O
</script>
*Obs.: 0 nimero de usuario no exemplo acima: 'UA-XXXXX-Y", é genérico e ndo valido.
Normalmente, junto com o cddigo, sdo oferecidas também interfaces que permitem

acessar e trabalhar os dados recebidos de modo que a analise fique mais simplificada.

Atualmente é facil encontrar diversos softwares de uso livre e gratuito para uso de web
analytics que possuem a grande maioria das funcionalidades necessarias para uma gestao
eficiente da Internet. Algumas redes sociais, como o proprio Facebook, fornecem elas mesmas
informacdes relativas a web analytics gratuitamente. Contudo, caso seja considerado
necessario existem servigos pagos que sao mais completos e oferecem servico personalizado e

um atendimento pessoal.

Com web analytics é possivel encontrar tendéncias também em pesquisas feitas dentro
do site, que podem ser usadas para se avaliar como os clientes navegam pelo site e 0 que eles

mais procuram, o que pode levar a novas oportunidades.

Existem diversas outras informagdes importantes que podem ser obtidas com web
analytics. Eventos, por exemplo, sdo acdes que visitantes fazem em uma pagina na web que
ndo geram pagewiews. Se for necessario o conhecimento do numero de cliques que seguiram
um determinado arquivo ndo HTML, como imagens, “pdf”’s ou links externos ao site, pode-se
adicionar a fungdo trackPageview ao elemento, que conta o numero de vezes ele foi clicado,

que nada mais é do que a adi¢do de uma linha de cddigo ao link (CUTRONI, 2010).

1 Fonte: Suporte Google Analytics. Disponivel em: <https://support.google.com/analytics/bin/answer.py?hl=pt-
BR&utm_medium =et&utm _campaign=en_ us&utm_source=SetupChecklist&answer=1008080>. Acesso em
06 mar. 2013.
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Web analytics fornece resultados relativos a palavras-chave para serrem usados como
estratégia, por exemplo, para conhecer melhor o que o consumidor estd procurando. Contudo,
ndo se deve ater exatamente aos numeros obtidos como dados exatos. Os valores séo
normalmente aproximados, juntados ou até mesmo simplesmente amostras (FOX, 2010). De
acordo com Fox (2010), os nimeros devem ser usados como base para comparagao entre
palavras-chave em uma escala relativa entre elas. Por isso na gestdo de palavras-chave no

modelo proposto o controle € mais qualitativo.

Existem ainda dois conceitos importantes para web analytics: a instalacdo de filtros e o
acompanhamento de conversdes. Os filtros servem para que os dados obtidos sejam mais
organizados e se garanta que eles tenham um tratamento melhor quando forem obtidos, como
diferenca entre “visitas totais” e “visitantes Unicos”. O acompanhamento de conversdes

verifica se 0s objetivos de um site foram atingidos.

O acompanhamento das conversdes € fundamental como ferramenta de controle. A
natureza da conversdo por si s6 é muito ampla (pode ser nimero de visitas, nimero de
anunciantes, tempo gasto em um site, quantidade de produtos vendidos,...) entdo os objetivos
a que elas se referem e 0 método de acompanhamento devem ser muito bem definidos (FOX,
2010). Atualmente as ferramentas de web analytics ja& possuem funcionalidades para

acompanhamento das conversdes mais comuns embutidas em seus programas .

Fox (2010) afirma que as conversdes somente ndo sdo suficientes para medir 0 sucesso
de um site. E necessario saber porque os visitantes acessam o site pois pode ser que eles tém
objetivos diferentes dos definidos pela empresa. Por exemplo: a empresa define como
conversdo a compra de um produto do site, mas o cliente ao entrar no site busca somente o
telefone da empresa. Neste caso este visitante ndo realizou uma conversdo para a empresa,

mas sua necessidade tem de ser atendida do mesmo jeito.

O que deve ser respondido por web analytics ndo é o que o site estd fazendo pela
empresa, mas 0 que o site esta fazendo em termos de entregar valor para o cliente
(KAUSHIK, 2009). O primeiro pensamento leva a agdes que trazem beneficios no curto

prazo, enquanto o segundo traz a¢cdes mais duradouras.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo do relatorio estdo descritos os procedimentos seguidos para a realizacéo
do trabalho. De maneira simplificada, ele foi composto por trés partes: estudo bibliografico,
criacdo do modelo e aplicagdo casos reais. Cada uma dessas etapas esta mais bem descrita nas
subsecOes a seguir. Ressalva-se que a redacdo deste relatério foi feita de maneira simultanea

as fases descritas abaixo, conforme sua progressao.
3.1 Levantamento Bibliografico

Como o autor ndo possuia conhecimentos especificos relativos a Marketing Online
previamente a concretizacdo deste trabalho, foi necessaria uma ampla pesquisa bibliografica
sobre o0 assunto antes do desenvolvimento do modelo. Por se tratar de um trabalho de teor
académico, a fundamentacdo tedrica também fornece uma justificativa e alinha as acdes

tomadas.

O ponto de partida para este levantamento foi uma bibliografia proposta durante uma
reunido com um contato do orientador que era mais familiarizado com o assunto. Com essa
bibliografia bésica relacionada as técnicas de marketing online em mdos e através de
pesquisas na Internet sobre o assunto foi possivel para o autor encontrar o restante da maior

parte da literatura especializada apresentada no final deste relatorio.

Apds esta primeira busca, foram feitas pesquisas em ambientes de carater académico,
de modo a possivelmente se encontrarem artigos relevantes ao topico em estudo. Para tanto,

foram feitas pesquisas no banco de dados do Scielo.

O resto da fundamentacdo tedrica presente que foi empregada para definicdo de
conceitos suplementares e na criagdo do modelo foi retirada principalmente da bibliografia

das disciplinas cursadas pelo aluno em Engenharia de Producéo.

3.2 Desenvolvimento do Modelo

Para a concep¢do do modelo foram indispensaveis as informacGes adquiridas no
levantamento bibliografico que dado a fundamentacdo tedrica. Junto ao levantamento
inseriram-se 0s conhecimentos assimilados durante o curso de Engenharia de Producdo para

se criar um processo estruturado.
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Assim, inicialmente foram definidos os passos necessarios para a criagdo do modelo.
Como estrutura simplificada para direcionar os esforcos de criacdo de um modelo de gestdo
de marketing online, foi escolhido o modelo de implementacdo de um plano de marketing
apresentado por Kotler (1999). Com esse processo geral em méos, foram decididos 0s passos

mais detalhadamente e a aplicacdo das ferramentas e técnicas especificas de marketing online.

3.3 Aplicacéo do Modelo

Por fim, deu-se a execucdo do modelo propriamente dito, na qual as técnicas foram
aplicadas em casos praticos para que fosse verificada a aplicabilidade do modelo proposto em

um contexto real de mercado.

O primeiro caso foi obtido através de contatos do autor que estavam realizando um
empreendimento na Internet que acabou se mostrando uma oportunidade para aplicacdo do
modelo. O segundo caso para empregar o planejamento de gestdo sugerido veio também de
contatos do autor, que possuiam uma empresa inserida em um ambiente propicio para a

aplicacdo do modelo.

A aplicacdo em ambos os casos foi feita seguindo-se os passos do processo de acordo
com a secdo 4 Descricdo do Modelo mais a frente neste relatrio. A aplicacdo foi continua,
através de reunides com os administradores em cada caso, no qual foram discutidos 0s pontos
principais. Ap06s 0 autor receber autonomia para aplicacdo do modelo e através da aplicacéo
definir qual caminho seguir, foram tomadas as acGes descritas em cada caso. No fim, os
resultados foram coletados, anotados aqui e aferidos junto aos administradores. Vale ressaltar
que nenhuma acgéo foi realizada sem conhecimento dos participantes dos negécios. Muitas
delas precisaram inclusive ser feitas em conjunto com participantes que eram internos a cada

uma das organizacoes.

No total, houve 8 reunides no primeiro caso e 9 reunides no segundo, todas com
administradores dos negdcios. Quando necessario, houve comunicacdo por telefone ou pela

Internet.

Ao término da aplicagdo do modelo, as medidas foram aplicadas na medida do

possivel. As conclusdes foram anotadas e sao apresentadas no final deste relatorio.
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4 DESCRICAO DO MODELO

Nesta parte do trabalho o modelo proposto para planejamento e gestdo de marketing
online em pequenos negdcios ¢é apresentado e descrito. Mostra-se seu processo e cada uma das
etapas, que sdo baseadas nas informacGes apresentadas na referéncia bibliografica. De
maneira simplificada, o modelo engloba técnicas de marketing e ferramentas da Internet,

aplicadas com as informacdes sobre a empresa, de modo a aperfeicoar a presenca na internet.

A figura a seguir descreve a sequéncia geral de planejamento e gerenciamento
proposta de marketing online. O planejamento foi desenvolvido através da literatura da secdo
2 Revisdo Bibliografica. No Apéndice D — Lista de Passos do Modelo Proposto, as etapas séo
listadas mais detalhadamente para simplificacdo do entendimento do processo.

Levantamento
de Dados

™

Controle Analise SWOT

Acgoes de
Marketing Estratégia
Online

Objetivos

Figura 14 - Visdo geral Modelo de Marketing Online Proposto.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A natureza circular do processo acima advém do fato de que a gestdo do processo deve
ser continua, adaptando-se conforme vdo mudando as condigdes do ambiente e as

necessidades dos consumidores.

Para aplicacdo do modelo é necessaria a0 menos uma pessoa responsavel por sua
aplicacdo na organizacdo. Como ele é feito para pequenos negécios, ndo necessita haver um
departamento especifico de marketing para se responsabilizar. E recomendéavel que um

individuo familiarizado com todo o processo da empresa e do produto participe,
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principalmente nas etapas de defini¢do de objetivos e controle. Nos casos praticos mostrados
0 papel de responsével pela aplicacdo do modelo foi assumido pelo autor.

Uma observacdo é que gastos previstos com a aplicacdo do modelo proposto sdo
baixos, sendo que a maioria das agdes pode ser feita sem aplicacdo monetaria. Os custos seréo

em sua maioria relativos ao tempo e aos esforcos dos funcionarios para seu emprego.

4.1 Levantamento de Dados

O primeiro passo para desenvolvimento de um plano de marketing online, ou mesmo
de marketing em geral, é o levantamento dos dados que serdo relevantes para a futura anélise
e tomada de decisGes relativas as acdes a serem tomadas. “Para serem feitas a analise, 0
planejamento, a implementacdo e o controle de marketing, os administradores precisam de
informagoes.” (KOTLER, 1999). Esses dados servem entdo como base para a realizacdo das

proximas etapas.

O levantamento de dados deve englobar as informacdes relevantes internas e externas
da empresa. O quadro a seguir enumera alguns dos fatores relevantes mais comuns, mas

podem existir outros fatores mais especificos para cada caso.

Quadro 6 - Informac@es a serem levantadas

Fatores Internos Fatores Externos

Estrutura da Organizagédo Mercado / Conjuntura Econémica
Funcionarios Fornecedores / Distribuidores
Especificacbes do Produto Concorrentes

Processo Produtivo Publico-alvo

Finangas / Contabilidade Legislacdo / Politica

Atual presenca na internet Tecnologia

Fonte: Adaptado de Kotler (1999); Gabriel (2010). Elaborada pelo autor.

Para a obtencéo destas informacgdes podem ser usados 0s métodos de pesquisa usuais,
como registros internos da empresa, experiéncia dos administradores, pesquisas de marketing
e de mercado. E interessante saber qual é o publico que esta acessando o website, de modo a
focar o contetido ou, caso necessario, para expandir para outros mercados. Informagdes tais
como % Homens/Mulheres e distribuicdo etaria e geografica. Os dados dos concorrentes sdo
usados para a realizacdo de comparagdes e descobertas de novas oportunidades de negocio,

dados que serdo mais aprofundados na etapa Competidores.
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Pelo foco deste relatdrio ser empresas menores ou até mesmo profissionais autbnomos,
alguns destes fatores podem ser descritos de maneira mais simplificada, como 0s processos de
producdo ou a estrutura da organizacdo. O acesso a pesquisas de mercado completas podem
ser muito caras e inclusive consideradas um exagero. Assim, neste modelo sdo usadas
ferramentas de mais fécil acesso ou proprias da Internet, principalmente de web analytics para
informacgdes de mercado e publico-alvo.

Para obtencdo das informacdes por meio de web analytics, um programa que realiza
esta funcdo precisa ser instalado no site da empresa. Um exemplo deste processo estd mais
bem detalhado na secdo 2.6 Web Analytics. Caso ndo exista um site, pode-se utilizar as
préprias ferramentas de analytics de paginas em redes sociais, além de servigos gratis de

obtenc¢éo de informacg6es, como AdSense e AdWords do Google.

Como web analytics € uma ferramenta importante de coleta de informages, este
modelo propde que j& no inicio de sua aplicacdo ela seja aplicada no website, caso haja um,
para que dados comecem a ser recolhidos. Para este propdsito, pode ser usada como
ferramenta de web analytics a oferecida pelo Google, chamada Google Analytics. A escolha
se da tanto pela facilidade de seu uso, como por ser uma ferramenta bastante completa e de
facil acesso. E gratis, e para utiliza-la basta criar um cadastro no site
http://www.google.com/analytics/ e colar o codigo de rastreamento nas paginas que se deseja
rastrear. Caso haja outra ferramenta disponivel ou que ja esteja sendo utilizada, esta pode ser

usada sem problemas.

Ressalva-se aqui que este modelo ndo se propde a ser um guia especifico para
implementacdo de web analytics e portanto ndo entra em detalhes muito especificos para sua
instalacdo além do descrito aqui e na se¢do 2.6 Web Analytics. Utilizar o programa descrito
ndo é dificil, mesmo para um leigo, ja que ele é simplificado e existem fontes de ajuda
fornecidas pela propria empresa fabricante. Para um estudo mais completo recomenda-se

observar a bibliografia relacionada deste trabalho.

Por fim, conversas com 0s gestores da empresa e com 0s responsaveis pelo produto
final sdo também necessarias para se obter as informacGes internas da empresa e para que se

consigam dados relativos a estratégia.
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4.2 Analise SWOT

A analise SWOT é somente a primeira andlise a ser feita para que se tenha uma visao
geral da situacdo da empresa e das possiveis rotas a serem aproveitadas. Conforme mostrado
na Figura 2 - Estagios de execucdo de um plano, a anélise das informagfes € concomitante
com cada uma das etapas do modelo. O quadro abaixo pode ser preenchido com as

informacdes relevantes encontradas.

Quadro 7 - Matriz SWOT

Forcas 7 Fraquezas

Oportunidades Ameacas

Fonte: Adaptado de Kotler (1999). Elaborada pelo autor.

4.3 Estratégia da Empresa e Modelo de Neg6cios Online

Nesta secdo sdo definidos alguns temas importantes relativos a estratégia da empresa,
caso eles ainda ndo tenham sido definidos explicitamente. Se ainda ndo existir, neste passo é
definida a missdo da empresa, quem é o cliente e o que é oferecido em termos de valor. Com
as informacgdes em méaos detalha-se qual é o modelo de negdcios da empresa na Internet. Qual

a logica do negdcio.
4.4 ldentificacdo dos Objetivos

Este passo € fundamental. Primeiro constata-se quais sdo 0s objetivos da empresa
como um todo e sé em seguida sdo definidos os objetivos do marketing online. O objetivo
online deve estar alinhado ao da empresa pois, no fim, o marketing online € simplesmente um
apoio para que os objetivos do negocio sejam alcancados. A necessidade desse alinhamento
estratégico é crucial (GRAPPONE, COUZIN 2006; FOX, 2010; SLACK et al., 2009) e por

iss0, quais sdo 0s objetivos do negdcio deve ser previamente definido.

Assim, deve ser preenche-se o quadro a seguir com 0s objetivos da empresa. Para
encontra-los é interessante avaliar a missao da empresa. Os objetivos tém de estar em acordo

com ela. Nao precisam ser enumerados exatamente cinco objetivos, somente os considerados
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essenciais. Releva-se que, segundo Drucker (2008), ndo convém definir mais do que cinco
objetivos para que os recursos ndo sejam muito diluidos em diferentes esforcos e se perca o

foco.

Quadro 8 - Objetivos da Empresa

Objetivos da Empresa
Objetivo 1
Objetivo 2
Objetivo 3

Obijetivo 4
Objetivo 5
Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

Apobs a definicdo dos objetivos da empresa como um todo, sdo determinados 0s
objetivos do Marketing Online mais especificamente. Para deliberar sobre eles, tanto os
gestores da empresa quanto os responsaveis pelo Marketing Online juntam-se e descrevem o
que se espera de uma presenca do negocio na Internet e verifica-se se eles estdo alinhados

com os objetivos preenchidos no Quadro 8 - Objetivos da Empresa.

Quadro 9 - Objetivos do Marketing Online

Objetivos do Marketing Online
Obijetivos Descricgéo Conversao

Objetivo 1
Objetivo 2
Objetivo 3
Objetivo 4
Objetivo 5

Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006); Fox (2010). Elaborado pelo autor.

Exemplo: caso o objetivo da empresa seja um maior nimero de clientes, o objetivo de
marketing online pode ser conseguir N novos acessos unicos. A conversdo poderia ser um

acesso a pagina de contatos.

Os objetivos de marketing online podem ainda ser descritos como conversdes. E
necessario que as conversées possuam uma maneira logica para serem medidas. Os objetivos
e suas medidas devem seguir duas regras basicas: Prover insights relativos a capacidade das
acOes de atingir os objetivos e podem ser usados para direcionar agdes (FOX, 2010).
Dependendo da natureza do negdcio, os objetivos podem tanto da empresa quanto do

marketing online podem acabar por serem 0S mesmos.
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4.5 Ferramentas de Marketing Online

Nesta parte do modelo sdo utilizadas as informacGes obtidas sobre o mercado como
base e a partir dai sdo mais bem definidas as acdes de Marketing que sdo estruturadas através

das técnicas e ferramentas apresentadas, como SEO, SMM e Web Analytics.

Para gque se tenha uma estrutura basica para facilitar o entendimento e para que se
tenha uma sequéncia a ser utilizada, que é a funcdo de um plano, a seguir tem-se uma

sequéncia proposta para as técnicas apresentadas.
4.5.1 Verificacédo da situacgao inicial da empresa na Internet

Primeiro é necessario verificar de maneira geral qual a situacdo inicial da empresa na
Internet. Neste passo sdo escolhidas quais serdo as funcionalidades da empresa na web com
base nos objetivos listados previamente. Caso 0 negdcio ja possua uma presenca na Internet,
devem-se verificar quais dos seus recursos podem ser reutilizados, quais deverdo ser
melhorados ou mesmo quais deverdo passar a ser utilizados. Os dados levantados auxiliam na

descoberta de quais as areas que podem ser aproveitadas e quais podem ser melhoradas.

O Quadro 10 - Checklist das funcionalidades de uma presenca online é usado para

verificar a presenca e a necessidade de certas funcionalidades mais comuns.

Quadro 10 - Checklist das funcionalidades de uma presenca online

Funcionalidades Funcionalidades
Funcionalidades/dados e dados e dados
existentes desejados

Classificacao

(Boa//Ruim)

Informacdes da Empresa/Negdcio

Informacgtes dos Sécios /
Empregados

Informacdes dos produtos/servicos

Venda online, doacgbes

Suporte técnico

Noticias

Artigos

Conteudo politico, religioso ou
filoséfico

Cadastro de usuéarios

Necessidade de Login para acesso
restrito
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Funcionalidades Funcionalidades
Funcionalidades/dados e dados e dados
existentes desejados

Classificacéao

(Boa//Ruim)

Contato da empresa por vias online
(e-mail, Facebook, etc.)

Contato da empresa via off-line
(telefone, endereco, etc..)
Direcdes, horas de funcionamento,
etc. (para ponto fisico)

Links externos

Jogos, entretenimento

Material educativo

Arquivos para download

Arquivos de media (videos, fotos,
musica,...) para assistir/baixar

Mapa do Site

Funcéo de pesquisa dentro do site

Ajuda/Contato ao vivo

Foruns

Postagens de blogs

Comentarios de usuarios

Criticas, resenhas de clientes

Ferramentas de compartilhamento

(Facebook, Twitter, etc.)

P&ginas, canais, em midias sociais

(Facebook, Twitter, Youtube,...)
Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

A coluna de classificacdo serve somente para funcionalidades e dados ja existentes. A
decisdo “bom”/’ruim” é utilizada para denominar se as funcionalidades ja existentes sdo

consideradas adequadas ou é necessaria uma melhoria na funcionalidade/caracteristica.

As funcionalidades importantes séo as que contribuem no alcance dos objetivos. Caso
a funcionalidade seja de importancia baixa ou nula, ela ndo precisa ser implementada e ndo é
marcada no quadro. Caso a funcionalidade ja exista e ndo necessita de atengdo, recursos
podem ser transferidos para outras areas. Quando uma funcionalidade for considerada
importante e seu desempenho deixa a desejar ou ela nem foi implementada, pode ser
necessario que a ela seja dada maior atencdo. Certas funcionalidades podem ser até mesmo
abandonadas. O que ndo funciona, ndo contribui, deve ser cortado (DRUCKER et al. 2008).

Um benchmarking aqui € util para verificar alguma funcionalidade de valor dos concorrentes.
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Com esse quadro preenchido ficam mais visiveis as primeiras acfes a serem tomadas.
Nada impede que este quadro seja reutilizado quando houver necessidade como, por exemplo,

apoOs uma avaliacdo do plano ou se houverem reconsideracGes nos objetivos definidos.
4.5.2 Parametros de Controle

Um dos objetivos do modelo é possibilitar uma avaliacdo do website ou da presenca
geral na Internet de modo a permitir ao gerente ou a qualquer parte interessada possa realizar
decisdes fundamentadas com relacdo aos objetivos. A mensuracdo dos objetivos quantitativa é
feita pelo Quadro 17 - Numero de conversdes, apresentado mais adiante na se¢do de Controle

propriamente dita. Aqui sdo verificados os parametros gerais relevantes na Internet.

O Quadro 11 - Parametros de Controle a seguir apresenta diversos parametros que
podem ser aferidos no momento da avaliacdo de um website ou do negdcio na internet. A
maioria das informacdes necessarias para preenchimento do quadro sdo obtidas através de

ferramentas de web analytics, especificas para tal.

Ao contrario do quadro anterior que é usado no inicio da aplicacdo do modelo
proposto, 0 Quadro 11 - Pardmetros de Controle é uma ferramenta de controle mais detalhada
que é usada no decorrer do modelo apresentado. Sua funcéo se estende até o final da aplicacédo
do modelo indo até o ultimo estagio de controle. No comeco da aplicacdo sua presenca €
justificada pelo fato de que sdo necessérias para seu preenchimento informagfes sobre a
situacdo inicial do negdcio na web. Além disso, 0 Quadro 11 - Pardmetros de Controle
fornece insights sobre quais &reas necessitam de mais atencéo, quais estdo bem, o que guia as

acOes de marketing detalhadas mais a frente e a definicdo dos objetivos.

Quadro 11 - Parametros de Controle

Nivel
Médio

Ruim

Parametro Bom

N° de Visitas

N° de Visitantes Unicos

N° de Usuarios Cadastrados

Tempo medio gasto no site

Média de paginas visitadas

Page Rank

Redes Sociais - - - -
Facebook (n° de curtir)

Outros

Parametros
de Acesso
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Nivel

Parametro Bom Médio Ruim

Tempo Médio de Atualizacdo do

Contetido

LELE NSO Confiabilidade do Site -
de Confiabilidade das Informagdes -

Contetido | rypyrrmmNTSY -

(\Valor para
e N | amanho da Base de Dados

(informagdes antigas)
Dados da Empresa -
Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006); Thurow (2003); Kaushik (2009). Elaborado pelo autor.

Estes pardmetros sdo os principais a serem normalmente avaliados numa gestdo da
presenca online, mas o critério do que é bom ou ruim depende da natureza do negdcio, o que
causa certa subjetividade. 5.000 acessos diarios pode ser um grande sucesso para um técnico
fornecedor de servicos de mecéanica (talvez até demais), mas € um fracasso para um grande
fornecedor de noticias como o UOL, por exemplo. Por isso, o que qualifica um resultado
como sendo bom ou ruim sdo os objetivos previamente definidos. Benchmarking com
competidores, caso estes dados estejam disponiveis, auxilia na definicdo do que € considerado

“bom” ou “ruim”.

Nos parametros em que uma medicdo quantitativa faz sentido, preenche-se com um
valor, e, de acordo com os objetivos definidos, caso ele precise ser melhorado mais
urgentemente, marca-se a coluna “Ruim”; caso ele ndo precise de melhorias, possibilitando
atingir objetivos, marca-se a coluna “Bom™; caso esteja satisfatorio no momento, ndo ha
necessidade de canalizacdo de recursos, ou é um fator de baixa importancia, marca-se a
coluna “Médio”. Ao fim do modelo, na etapa de Controle, o quadro é preenchido novamente
com os valores apos a aplicacdo do modelo e assim tem-se uma ferramenta de controle através

da comparacéo entre a situacdo inicial e final.

Para um uso efetivo do quadro de avaliacdo acima é preciso um melhor entendimento

de cada um dos parametros apresentados. A seguir eles sdo mais bem detalhados.

45.2.1 Parametros de Acesso

Esses parametros sdo relacionados a visibilidade e o alcance do site na Internet, e o
comportamento dos visitantes. O resultado desses parametros fornece uma ideia de como anda
a visibilidade no site na Internet. As ferramentas de SEO fornecem um complemento a esses
parametros, como por exemplo, o Quadro 12 - Acompanhamento das palavras-chave que

mostra o ranking nos buscadores para determinadas palavras-chave.
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N° de Visitas: Numero total de visitas ao website, ou seja, Se um mesmo USuario
entrar mais de uma vez, cada uma das visitas é contabilizada. Existem diversas
maneiras para se definir o numero de visitantes que pode ser considerado bom para um
site. Pode-se fazer um benchmarking com sites de concorrentes para verificar quantos
acessos eles obtém, tendo-se assim um numero comparativo. O problema é que para
sites menores ou gque ndo estdo cadastrados nos bancos de dados de WebAnalytics,
estes dados podem ndo estar disponiveis. Nestes casos, pode-se fazer um comparativo
do alcance desejado para o produto ou servigo prestado, como em um plano de
negocios, em que se precisa vender N produtos para haver um retorno valido para o
investimento. Cabe lembrar que, a ndo ser que o objetivo do site seja alcancar somente
um nicho muito especifico de individuos ou caso a empresa nao aguente uma demanda
muito alta que pode ser originada desses acessos, ndo ha um limite para o nimero de
visitas; quanto maior melhor.

N° de Visitantes Unicos: Relaciona o nimero de visitantes. N&o importa quantas
visitas faca, cada visitante é contabilizado apenas uma vez. E (til para verificar qual é
o alcance real do website. Quando com parado com o nimero de visitas pode-se obter
um ndmero que representa a média de retorno dos visitantes em um determinado
periodo, 0 que pode ser usado como indicador da qualidade do contetdo do site.

N° de Usuéarios Cadastrados: Para sites com opcdo de cadastramento, verifica-se a
quantidade de usuarios cadastrados no site. E um modo de se verificar a lealdade e
aumentar a participacdo do usuario. Hoje em dia, com op¢des de se realizar logins em
sites com contas do Google e do Facebook, ficou mais fécil de guardar informagdes
relativas aos usuarios.

Redes Sociais: Para cada rede social em que se estiver presente, simplesmente anotar
quantas pessoas fazem parte da comunidade da empresa. Quantas “curtem” ou
“seguem”, conforme a nomeacao do site.

Tempo Médio Gasto no Site: E o0 tempo médio das visitas. Quanto mais tempo gasto,
maior a quantidade de informagdes acessadas e mais prolongada a interagdo com
anuncios.

Numero Médio de Péaginas Visitadas: A média de paginas acessadas por visitante.
Quanto maior o numero de péginas visitadas, tende-se a ter um maior engajamento.
Page Rank: Medida do Google para verificar a relevancia e reputagdo da pagina. Pode

ser obtida no site http://www.marketingdebusca.com.br/pagerank/.
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4.5.2.2 Parametros de Contetdo (Valor para o cliente)

Estes pardmetros priorizam a criagdo de contedo para o cliente. Sdo estes parametros
que servem para avaliar o valor que efetivamente esta sendo entregue. E 0 que traz as pessoas
para o site. Ao contrario dos outros parametros que eram quantitativos, estes sdo mais
qualitativos (com excecdo do Tempo Médio de Atualizacdo do Conteudo que pode ser

preenchido quantitativamente na coluna valor).

e Tempo Médio de Atualizacdo do Contetdo: Um dos modos de se atrair clientes é
manter o site sempre atualizado e com novos contetdos de modo que seja sempre
interessante retornar ao site. Além disso, um website que demora em atualizar seu
conteddo pode ser uma indicacdo de falta de flexibilidade por parte de seus
mantenedores e da uma sensacdo de abandono na visdo dos usuarios. Este parametro é
preenchido como “Bom”.

e Confiabilidade do Site: Verifica se o site funciona sempre, ou 0s servidores sao
instaveis. Quanto maior o numero de informagdes do cliente, mais importante esse
fator. Caso seja feita vendas online, informacGes do cartdo de crédito ndo podem ser
roubadas. Esses servi¢os, contudo, sdo mais complexos e sdo geralmente terceirizados.

e Confiabilidade das Informacfes: Atesta quanto a veracidade das informacdes
fornecidas no site, mesmo as relativas a empresa. Se uma pessoa achar um telefone
para contato, ligar, e ser informada que o numero ndo existe, ela pode ser totalmente
desmotivada. Informagdes erradas acabam por perder clientes.

e Usabilidade/Design: Se o site é de simples entendimento e uso e se é agradavel.
Engloba a facilidade de navegacdo entre as paginas, de se encontrar 0 que procura.
Como se trata de um cartdo de visitas da empresa para quem o esta acessando, o site
deve representar bem a organizacdo. Depende muito do usuario, entdo é interessante,
como teste, pedir para um terceiro, ndo envolvido na construcdo do mesmo, tentar
navega-lo e depois relatar as dificuldades de uso. Um questionario simples no site
também pode ser Util como pesquisa para 0s usuarios para verificar se gostam ou ndo
do design. Um fator a se levar em conta quanto a usabilidade é o nimero de cliques
necessarios para se encontrar uma informacgdo. Nao importa qual ela seja, 0 usuério
ndo pode demorar mais do que 8 cliques para achar o que procura (THUROW, 2003).
Um fator ndo tdo subjetivo quanto ao design é se no site inteiro ele esta consistente. O

texto deve ser facil e preferencialmente rapido de ler, com tdpicos, subtitulos,
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palavras-chave destacadas, tamanho da fonte controldvel, etc. Caso as boas préaticas de

SEO sejam respeitadas, este parametro pode ser considerado “Bom”.

e Tamanho da Base de Dados (informacgdes antigas): Este parametro se refere aos
contetidos antigos do site, relacionados a informagdes antigas. Um bom histérico é
sempre Util. Assim, desde que se tenham postagens antigas do site, preferencialmente
desde sua criacdo, que sejam faceis de encontrar e acessar, este parametro esta bem
atendido.

e Dados da empresa: Uma das fungdes mais importantes de um website é exatamente
facilitar o contato do cliente com a empresa, portanto é sempre imprescindivel colocar
informacdes de contato e da empresa em geral. Mais a frente no modelo sdo
apresentadas as informacdes principais sobre a empresa que devem estar presentes em
um website. Se todas elas estiverem presentes, a este parametro pode ser atribuida uma
nota alta.

Dependendo do caso do site, alguns dos parametros podem ndo fazer sentido e,
portanto, ndo devem ser utilizados. Deve-se verificar qual € o modelo de negdcio em cada
caso e assim decidir em quais parametros o uso € logico. Para as acOes especificas de
marketing, como anuncio ou post em blogs ou redes sociais, é possivel fazer um
acompanhamento Unico do sucesso da postagem, como por exemplo, 0 nimero de

compartilhamentos. Também é possivel criar outros parametros caso seja conveniente.
4.5.3 Ac0Oes de Marketing Online

A primeira acdo a ser tomada é instalar web analytics na hipdtese disto ainda néo ter
sido feito ainda como mencionado na se¢do 4.1 Levantamento de Dados. Os dados a serem
obtidos e os objetivos a serem atingidos ja foram definidos anteriormente, entdo a
implementacdo das fungdes de web analytics devem refletir esses esforgos. Informagdes
podem ser retiradas também de analytics de redes sociais caso eles ja existam, conforme ja foi

mencionado.

Em seguida, estas informacGes sdo usadas para se definir pontos relevantes a aplicacdo
do modelo, como as caracteristicas gerais sobre o publico-alvo (online), as palavras-chave e

0s competidores. Estes dados serdo relevantes para a 0 aumento da reputacdo mais adiante.
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45.4 Palavras-Chave

Ao se usar web analytics para verificar as palavras chave importantes é interessante
separa-las e avalia-las. A escolha das palavras chave é um esforco mais coletivo. E benéfica
para 0 processo a participacdo dos gestores da organizacdo que conhecem ja o marketing e a
I6gica da empresa. Para uma primeira aplicacdo do modelo, cerca de 10 palavras-chave ou

termos-chave, € um bom nimero para acompanhamento (GRAPPONE; COUZIN, 2006).

Quadro 12 - Acompanhamento das palavras-chave

Palavra-chave Popularidade* = Relevancia*  Competicdo* | Ranking
Palavra-chave 1

Palavra-chave 2
Palavra-chave 3

Palavra-chave 10

Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

LR I3

*Obs.: Os valores sdo relativos e comparativos, ndo absolutos. Sao preenchidos como “alta”, “média” e “baixa”.

No quadro acima, as colunas ttm o seguinte significado (GRAPPONE; COUZIN,
2006):
e *Popularidade: Intensidade da procura pelo termo.
e *Relevancia: O quanto o termo é significativo para o negdcio e os objetivos da empresa.
e *Competicdo: Quantos outros sites se utilizam do termo, quais outros resultados
aparecem.
e Ranking: Posicdo dos sites e paginas em midias sociais da emrpesa para uma busca do

termo. Se for muito alto, ndo é necessario marcar.

O preenchimento do Quadro 12 - Acompanhamento das palavras-chave acima é
auxiliado por ferramentas como Google AdWords e Google AdSense, além de um
benchmarking com concorrentes, que fornecem dados relativos & popularidade e competicao.
Caso um esfor¢co mais especifico seja necessario, programas de keyword tracking online
existem e podem ser usados. Para se seguir a evolucdo da relevancia das palavras-chave ou
mudangas nas tendéncias e até atividades de concorrentes, é possivel cadastrar certas
palavras-chave no Google Alerts (http://www.google.com.br/alerts — acesso em 15 mar.
2013), que notifica por e-mail quando novos resultados surgem para buscas com as palavras-

chave cadastradas.

Para escolhas de termos-chave existem praticas benéficas. Palavras-chave

provenientes de buscas que nada tém a ver com o0 negocio devem ser desconsideradas. Evitar
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palavras muito vagas (ex.: “qualidade”), muito competitivas (ex.. “carro”) ou muito
complexas, que ndo refletem o comportamento de busca dos usuarios (ex.: “desenvolvimento
do processo de destilacdo fracionada do petrdleo™) leva ao encontro de melhores palavras-
chave (GRAPPONE; COUZIN, 2006). Do mesmo modo, pessoas que estdo fora do ramo
podem prover palavras-chave que sdo mais comumente usadas pelos clientes se eles também
forem leigos no assunto. Deve-se pensar como O USUArio agiria para tentar encontrar o site,
inclusive girias. Buscas relacionadas sdo também uma fonte rica para descobrir quais sdo 0s

termos mais comuns usados nas pesquisas.

O nome da empresa, da organizacao, do produto ou servico oferecido, sdo algumas das
palavras-chave mais recomendadas. O passo seguinte é definir as palavras mais relevantes
para 0 negocio, que definem bem o que a empresa faz. A localizagdo da empresa, como a
cidade, pode ser uma palavra-chave, incluindo variagoes (ex.: “sdo paulo” ¢ “sp”). Algumas
vezes a necessidade que estd sendo atendida € uma boa fonte de palavras-chave, ao invés do
produto (ex.: “prote¢ao contra roubo” ao invés de “alarme”) (GRAPPONE; COUZIN, 2006).

As palavras-chave listadas devem em seguida fazer parte do conteudo do site,
preferencialmente sendo mais repetidas ou em lugares de destaque. Caso a companhia queira
aplicar conteudo pago, as palavras-chave formam a base dos termos de busca que mostram a

empresa como resultado. Estas palavras-chave sdo adicionadas ao programa pago da empresa.

Atualmente, contudo, os algoritmos das search engines estdo tdo avancados que s
uma alta frequéncia de aparicdo de uma palavra-chave ndo é suficiente. O que acaba por
influenciar realmente sdo a experiéncia e relevancia do site como um todo para satisfazer a
necessidade do usuario. Assim, devem ser inseridas as palavras-chave principais no site, que

servem também como ferramenta de controle da presenca online, mas isto ndo é suficiente.
4.5.5 Competidores

Informacdes relevantes dos concorrentes podem ser preenchidas no quadro a seguir:
Quadro 13 - Dados do competidor

: Dados do Competidor

Nome

URL

Palavras-chave importantes
Pontos a explorar

Page Rank

Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006). Elaborado pelo autor.
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Visitas aos sites dos competidores também permitem realizar um benchmarking para
verificagdo de quais sdo as estratégias e palavras-chave estdo sendo usadas no mercado, além
de pesquisas de preco e pontos que podem ser explorados. A obtencdo do Page Rank pode ser
obtida através do website http://www.marketingdebusca.com.br/pagerank/ ou de outro que
ofereca esse servico. O mais importante do benchmarking dos competidores é obter um
parametro de comparacdo que fundamenta a caracterizagdo dos parametros de controle

apresentados no Quadro 11 - Parametros de Controle como “Bom” ou “Ruim”.

Pela natureza do modelo, percebe-se que as etapas de Verificacdo das funcionalidades
online, de Pardmetros de controle, de Palavras-chave e de Competidores estdo intimamente
ligadas pois as andlises e dados de uma etapa influenciam nas outras, sendo elas portanto

concomitantes.
45.6 Boas Praticas de SEO

O proximo passo envolve adaptacdes no design do site, de acordo com o que sdo
consideradas boas préticas de SEO'?:

4.5.6.1 Titulos e descri¢Bes

Utilizando as tags de titulo (<title>), que devem ficar dentro da <head> tag no cédigo
do site, é possivel criar titulos mais descritivos que explicam qual o topico do website em
geral (na pagina principal), ou qual o tema mais especifico daquela pagina (nas outras) para
aparecerem nas buscas. Igualmente deve ser feita uma breve descricdo da pagina que resume
0 conteudo dentro da meta tag description, aonde os principais beneficios oferecidos pelo
negocio devem estar em destaque. Podem ainda ser inseridas algumas palavras-chave nestes
textos pois o titulo e a descricdo séo relevantes no algoritmo de busca. Aconselha-se a criagdo

de uma descricéo para cada pagina. O resultado € algo como:

<head>

<title>Titulo do Site — Topico da pagina</title>

<meta name="description="content="Descricdo da empresa em poucas
palavras. Esta descrigdo € o texto que geralmente aparece no snippet">
</head>

2 Fonte: GRAPPONE; COUZIN (2006); GOOGLE. Search Engine Optimization Starter Guide. 2010.
Disponivel em < http://static. googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.com/pt-
BR//webma sters /docs/search-engine-optimization-starter-guide.pdf > Acesso em: 19 mar. 2013
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Existe também a meta keywords tag, nas quais sdo colocadas algumas palavras-chave
mais relevantes sobre o tema do site. Aqui podem ser colocadas inclusive palavras
ortograficamente incorretas, mas que sdo termos comuns de busca, que nao podem aparecer
explicitamente para o usuario por ndo estarem com a grafia certa.

<meta name="keywords” content="empresaXX, informacdes, informacoes
contato, produto, regido ">

Contudo, ndo convém colocar muitas pois essa tag ndo possui muito peso no momento

de publicacdo dos resultados pelas search engines pois pode ser facilmente explorada.

456.2 URL

Se possivel, convém uma simplificacdo das URLs. A utilizacdo de palavras, e ndo
cddigos e numeros, e a organizacdo por diretorios. Algo do tipo: <http://paginadosite/
informacoesempresa/diretores/contato.html> ao invés de <http://paginadosite/dirl/dir2/

arquivo_ofsierjslrg23.html>.

4.5.6.3 Navegacgao

Um site de boa usabilidade é facil de navegar, tanto para search engines quanto para
usuarios. Assim, uma boa verificacdo para a usabilidade do site é verificar o nimero de
cliques necessarios para acessar qualquer informacdo (conforme mencionado na secdo
Pardmetros de Contetdo (Valor para o cliente)— usabilidade/design). Além disso, a havegacao
deve comecar da homepage e seguir com uma hierarquia que faca sentido e seja natural. As
informagdes vao das mais gerais as mais especificas, sendo uma boa prética a classificacdo
das paginas de acordo com temas em comum. Em uma loja de departamentos, por exemplo:
<livros/policial/maisvendidos/ nomedolivro.html>. Se possivel, a URL deve ser feita de tal
modo que ao se retirar do enderego um termo mais especifico, o usuario € direcionado a uma
pagina mais geral. No exemplo anterior, remover o termo “policial/maisvendidos/
nomedolivro.ntml” do URL na pagina de enderegos, o usuario deve ser direcionado

diretamente a pagina <livros.html>.

Para links, € melhor utilizar texto do que imagens, videos ou arquivos em flash, pois
sdo mais facilmente identificaveis, ndo so pelos usuarios, mas principalmente pelas search

engines. Existem também aparelhos que ndo suportam este tipo de arquivo.

Para se criar uma navegacdo mais amigavel e se entender o que esta sendo feito,

convém fazer um mapa do site. E simplesmente um arquivo de texto que mostra a navegacao
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do site como um todo e sua hierarquia e que facilita a navegacédo, principalmente em sites

maiores.

45.6.4 Links
Quando se colocar links no site, é interessante colocar uma descri¢do da pagina a que
ele direciona, ao inves de uma frase ou termo nédo especifico ou o titulo do site. Por exemplo,

no texto, ao invés de: “... e para nos contatar acesse Www.empresaxX /file_2ef.html.”; cujo

cédigo seria:
<a href="http://www.empresaXX/file_2ef.html"> www.empresaXX
[file_2ef.html </a>
Algo como: “... e para maiores informacdes sobre a empresa acesse nossa secéao de
contato.”, que teria um codigo do tipo:
<a href="http:// www.empresaXX/file_2ef.html "> secdo de contato </a>
E, quando ndo se almejar que o robd da search engine siga o link, adicionar o
“nofollow”; quando ndo se quer indexar certas paginas no website, carregar no dominio o

arquivo robots.txt, mencionado na revisdo bibliogréfica.

N&o se deve esquecer que as search engines gostam de texto, e mesmo que o website
do negdcio seja principalmente de imagens, texto deve ser adicionado, principalmente

relevando as palavras-chave.

Esses primeiros passos permitem ja uma melhora significativa no design do site, que
fica muito mais amigavel para search engines e para usuarios. Para facilitar o
acompanhamento destas ac¢fes, convém o preenchimento do quadro abaixo para as paginas
mais relevantes.

Quadro 14 - Informagdes da pagina

Informac0es da Pagina

URL Proposto
Titulo da pagina (HTML):
Meta tag de descri¢do

Palavras-chave presentes

EdicGes na pagina

Links que levam a pagina

Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006). Elaborado pelo autor.
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4.5.7 Informac6es da Empresa

Foi mencionado diversas vezes neste trabalho que a empresa deve facilitar o contato

com os clientes, ndo s6 na internet, mas do negdcio em geral, j& que este tipo de informacdo é
relevante para promover a empresa e ndo se perder clientes desnecessariamente. Assim, o site
deve conter as seguintes informacdes, que devem ser faceis de encontrar®:

e Informacdes de contato: Nome da empresa, telefone e e-mail

e Visdo geral da empresa: o que ela faz, qual seu propdsito, endereco (ponto

fisico)

e Produtos e servigos oferecidos

e Geréncia: Nomes, imagens e biografia dos executivos principais

e Informagdes gerais: nimero de funcionarios, histérico, CEO, etc.

e Imagens da empresa: imagens, que podem ser baixadas, das pessoas mais

importantes, dos servicos oferecidos, eventos, ponto fisico, etc.

Recomenda-se que informacdes de contato estejam presentes em todas as paginas do
site, em local que ndo necessariamente central, como na parte inferior das paginas. Dados
gerais da empresa devem estar em uma secdo nomeada como “A Empresa”, “Sobre”, facil de
localizar.

Para a homepage mais especificamente, é recomendavel seguir os seguintes passos™*:

1. Além de se explicar o propdésito do site na descricdo da homepage, é bom ter-se uma
frase que explique o que a empresa faz, ou um slogan;

2. Colocar toda a informagdo corporativa em uma area distinta de facil visualizacéo e
acesso desde a pagina principal,

3. Para sites grandes convém uma barra de pesquisa para dentro do dominio do site
(Google Webmasters Tools oferece o codigo para tal);

4. Mostrar o contedo e atualizagdes mais recentes;
Usar imagens e graficos com valor, da propria empresa, e ndo simplesmente fotos

genéricas facilmente encontradas em qualquer lugar.

3 Fonte: Adaptado de: PERNICE, K. LORANGER, H. NIELSEN, J. PR on websites: guidelines from usability
studies with journalists. 3ed. Nielsen Norman Group. Disponivel em:
<http://media.nngroup.com/media/reports/free/ PR_on_Websites 3rd_Edition.pdf>. Acesso em: 25 abr. 2013

! Fonte: Adaptado de: NIELSEN, J. Jakob Nielsen’s Alertbox: Top 10 Guidelines for Homepage Usability. 12
mai. 2002. Disponivel em: <http://www.nngroup.com/articles/top-ten-guidelines-for-homepage-usability/>
Acesso em: 27 abr. 2013.
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4.5.8 Participacdo na Comunidade Online

O préximo passo é o aumento da reputacdo do site. Trata-se de uma agdo mais
especifica de Promocao, a criacdo de links para o site. Isto ndo é somente para que se entre em
contato com mais pessoas através da visibilidade vinda de outros sites, mas também para

melhorar Page Rank e a participacdo na comunidade.

O mais importante para 0 aumento da reputacao € a criacdo de conteudo, de entrega de
valor para os navegantes dos sites. Este € o jeito principal de se conseguir que o site seja
divulgado, sem que sejam necessarios outros incentivos, como pagamentos financeiros. Uma
abordagem original a um conteudo, ou com um sentimento diferente, aumenta a relevancia do
site e a vontade dos individuos em compartilhar, comprovado pela descricdo do higher calling
mencionado na se¢do SMM — Social Media Marketing. A participacdo ativa na comunidade
do tema da empresa é extremamente benéfica para a criacdo de links e aumento da reputacéo.

O passo seguinte entdo é de definicdo do higher calling.

Neste passo sdo criadas, caso ainda ndo existam, paginas especificas do neg6cio nas
midias sociais mais relevantes. A escolha das mesmas € feita pela visibilidade, nimero de
usuarios e se permitirem a criacdo de perfis especiais para empresas ou negocios. Se existirem
outras redes sociais de relevancia para o mercado em que a empresa esta inserida (uma busca
rapida na internet permite encontrar midias sociais mais especificas) elas também devem ser
adicionadas. No site convém também a instalacdo dos social plug-ins mencionados
anteriormente. Quanto mais facil for par o usuério participar da comunidade, mais incentivado

ele ser4. Existem diversos modos de participar ativamente em comunidades online™:

e Respondendo perguntas que podem existir sobre determinados assuntos que sdo de
especialidade da empresa ou do servico que ela oferece e a publicando de tutoriais.
Uma padaria, por exemplo, pode se conectar em comunidades de culinaria e tirar
duvidas de receitas ou ensinar como fazer algum de seus produtos.

e Criacdo de conteudo e pesquisas originais. O site se torna uma referéncia.

e Desenvolvimento de newsletters aproxima clientes ja existentes e pode ser uma

maneira diferente de promover ndo sé o website, mas o negocio em geral.

> Fonte: Adaptado de Evans, McKee (2010); GOOGLEWEBMASTERHELP, What are some effective
techniques for building links?. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v= MKLFlaWxgJA>. Acesso
em: 13 abr. 2013.
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e Funcionalidades extras no site, preferencialmente gratis, mesmo que simples ddo um

valor extra e fazem criam a sensacdo de comunidade.

Estas acOes sdo importantes porque é raro gue usuarios busquem ativamente por si
proprios pelas paginas e logos de empresas e compartilhe anincios publicitarios que estéo
junto ao conteudo criado (EVANS; MCKEE, 2010).

Em seguida, procuram-se sites, blogs, paginas no Facebook, ou outras paginas da web
de publicacdo de conteudo que possui um tema parecido com o da empresa e que iriam se
interessar em publicar o site e preenche-se 0 Quadro 15 - Paginas web relevantes para o site.

Uma lista inicial de 5 deste tipo de site € um bom come¢o (GRAPPONE; COUZIN, 2006).

Quadro 15 - P4ginas web relevantes para o site

‘ Nome da pagina ‘ Endereco Web Tema/Topico
Site 1

Site 2
Site 3
Site 4
Site 5

Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

Para se encontrar estes sites, buscas rapidas na Internet (o préprio Google, paginas do
Facebook, Twitter, etc.) sobre o tema ou até mesmo a indagacdo a membros da empresa, pois
eles conhecem o negécio, permitem localizar rapidamente blogs mais relevantes, sites
relacionados, etc. Um site bom para negdcios de ponto fisico cadastrar a empresa é o Google
Places, que permite o cadastro de um endereco de um negdcio no Google

(http://www.google.com/business/placesforbusiness/). =~ Conforme a  participagdo na

comunidade aumenta, novos sites vdo sendo adicionados e a reputacdo da empresa na rede

mundial cresce.

Uma das maneiras mais faceis de adicionar conteudo de valor ao site sem esfor¢o
pessoal é adicionar user generated content. As search engines buscam texto, e muitas vezes
ndo cabe criar muito mais texto ou gasta muito tempo. Permitir que usuarios criem contetdo,
como a partir de comentarios delega um pouco esta tarefa. Aléem disso, comentarios chamam
outros usuarios, alem de serem mais confiaveis do que anuncios (EVANS; MCKEE, 2010).
Permitir comentérios também é um passo importante para a implementagdo do processo de
engajamento do cliente. A maioria das redes sdcias fornece ferramenta para tal, sendo

possivel usar as contas das redes sociais como login para sites, ou a instalacdo dos social
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plug-ins que permitem o compartilhamento de conteddo muito mais simplificado. Também

existe a possibilidade de se adicionar depoimentos de clientes, como forma de promocao.

Nos sites de relacionamento ou nas midias sociais, € extremamente importante a
moderacdo dos comentarios da comunidade em geral. Nao so para que se tenha conhecimento
sobre o0 que esta sendo falado, mas também para nédo perder o controle. Importante também ¢
que a pagina em rede social ndo fique abandonada, o que diminui a relevancia do site e

desagrada os clientes por se sentirem negligenciados (EVANS; MCKEE, 2010).
4.5.9 Social CRM

Para a implementacdo do Social CRM é fundamental que a organizagdo seja capaz de
tomar o feedback e usé-lo para se adaptar de acordo com os requisitos do cliente. Ou seja,
certa maleabilidade organizacional, nos processos e nos produtos € imprescindivel (EVANS;

MCKEE, 2010). Assim, comentarios dos usuarios sdao analisados e transformados em acgdes.

O processo de Social CRM envolve a participacdo nas conversas sobre a empresa,
marca, produto ou servico, a extracdo de dados aplicaveis ao caso; a identificacdo da origem
desses dados; a criacdo de relacionamentos; conectar os dados aos gerentes e funcionarios
responsaveis pela area aonde a mudanca € necessaria; mudar e mostrar iSso para a
comunidade. Ao se receber uma critica negativa, desde que ela seja realmente construtiva, é
usd-la como um dado de entrada para uma oportunidade de negdcio (EVANS; MCKEE,
2010).

4.5.10 Anancios Pagos

Os andncios pagos sdo um 6timo recurso para aumentar bastante no curto prazo a
visibilidade do negdcio na Internet. Sua utilizagdo ndo € necessaria, mas auxilia uma boa
presenca de marketing online. A l6gica desses anuncios é parecida com a de SEO orgénico. A
unica diferenga na logica ¢ que o fator “relevancia para o negocio” das palavras-chave perde
um pouco de peso com relacdo ao nimero de vezes que o termo é buscado no Google. Isto
pois no caso de anincios pagos é o anunciante e ndo o buscador quem escolhe os termos-
chave que mostrardo o site nos resultados. Contudo, apesar de anincios pagos trazerem
clientes para a empresa também, a taxa de conversfes tende a ser menor do que para

compartilhamentos organicos (FOX, 2010).
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Os anuncios pagos necessitam de uma definicdo de quais serdo as palavras-chave
escolhidas e qual o publico-alvo, dados que j& foram definidos no decorrer do modelo. A
questdo principal aqui € o orcamento. Como 0 pagamento em sua maior parte € CPC, o
desperdicio de gastos ¢ minimizado. O importante é que se defina quanto se quer gastar
previamente. Comparados com outras midias 0s gastos sdo muito menores, sendo que com

algumas poucas centenas de reais é possivel se atingir um nimero enorme de individuos.

As empresas fornecedoras dos andncios pagos oferecem relatorios detalhados, que
permitem avaliar quais palavras-chave e quais anuncios estdo funcionando melhor, facilitando
a gestdo desses anuncios. O Google Adwords provém informacdes fundamentais de trafego e

previsdo de gastos.

Existem também anlncios nas redes sociais, sendo 0 mais conhecido o Facebook, que
permitem um alto alcance e controle demogréafico dos antincios. O marketing online possui a
caracteristica de praticamente ndo limitar, inferiormente ou superiormente, 0s gastos

necessarios para sua implantacdo. As empresas podem escolher exatamente o quanto gastar.
4511 Os4Ps

No final, para se resumir as acdes a serem tomadas, verificam-se quais as acbes em
cada um dos componentes do mix de marketing. O Quadro 16 abaixo exemplifica 0 modelo

algumas acOes possiveis.

Quadro 16 - Os 4Ps na Internet

4Ps Impacto da Internet Ac0es Online

Permite um maior contato com o cliente e | Oferecimento de  funcionalidades

Produto facilita a obtencdo de informacdes sobre extras/ mudangas nas caracteristicas
necessidades a serem supridas dos produtos de acordo com feedback

de clientes

Possui alcance praticamente ilimitado, desde
que o cliente possua acesso a web. Fornece | \/enda Online/SEO/ Caso o produto
Ponto outra possibilidade mais simples para venda | seja de natureza online, sua entrega é
direta com o cliente (vendas online). Com uma | online.

boa presenca online, quem busca, acha.

Andncios online ddo alta visibilidade. A
Internet facilita o contato direto com pessoas | Criacdo de paginas em redes sociais /
Promogdo | com necessidades mais especificas. Pesquisas | obtencdo de um higher calling /
relacionadas também podem atrair novos | presenca em redes online

clientes.
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Impacto da Internet Acoes Online
Otima ferramenta para Benchmarking de
precos. Também pode reduzir custos (cortando
intermediarios, por exemplo), diminuindo
limitacGes de prego.

Benchmarking de competidores /
feedback dos clientes quanto ao precgo /
aplicagdo dos modelos grétis

Preco

Fonte: Baseado em Fox (2010); Grappone, Couzin (2006); Anderson (2009). Elaborado pelo autor.

Depreende-se que alguns aspectos de Ponto e Promocao se confundem, assim como no
mundo fisico, em que uma loja em um Ponto bom, é uma promocao para a empresa. O
Quadro 16 - Os 4Ps na Internet deve ser preenchido com as acgdes online especificas que

foram determinadas e feitas para cada um dos componentes do mix de marketing.

Cabem aqui algumas observagdes: conforme mencionado na se¢do 2.3.3 O Modelo do
Grétis, pode ser que o preco do produto oferecido seja de graca. Neste caso, 0 componente
Preco é aplicado aos anunciantes, caso eles existam; com relacdo ao ponto, basicamente a
decisdo é ao método de venda, sendo que questdes de localizacao fisica ndo fazem sentido na

web.

Por fim, todos os esforgos de marketing sdo em vado se a empresa ndo criar contetido
competitivo e de qualidade para o visitante. De nada vale o site ser facil de encontrar se ele

nao satisfizer o usuario.
4.6 Controle

Chegando agora a parte final do modelo, neste passo devem-se verificar quais foram
os resultados alcancados e compara-los com os objetivos declarados no comeco do modelo,
fazendo-se as agdes corretivas necessarias, verificar quais agcdes funcionaram e quais néo.
Ferramentas de web analytics muitas vezes permitem que se verifiqgue quais foram as
penetracdes de determinadas ac¢des, quanto 0s anuncios pagos trouxeram trafego e diversas
outras informacOes para permitir se fazer uma avaliacdo. Pode-se inclusive reavaliar os

objetivos definidos, caso ndo sejam mais validos para a situacdo da empresa.

Para uma visualizagdo quantitativa, preenche-se o seguinte quadro, baseado no da

definicdo dos objetivos do Quadro 9 - Objetivos do Marketing Online:
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Quadro 17 - Nimero de conversdes

Objetivos do Marketing Online
Objetivos \ Descricéo \ Conversao N° de Conversoes
Obijetivo 1
Objetivo 2
Objetivo 3

Objetivo 4
Objetivo 5

Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

O namero de conversdes € contado para os resultados alcancados desde a aplicacdo do
modelo de marketing. Para permitir uma comparacdo estruturada, reutiliza-se o Quadro 11 -
Parametros de Controle e faz-se a checagem dos resultados. E interessante uma analise da
eficiéncia das acbes de marketing, através de verificacdes e comparacdes entre as medidas. O
Quadro 12 - Acompanhamento das palavras-chave também auxilia nesse sentido através de

comparacoes.

Apdbs este passo retorna-se novamente ao inicio do projeto, para que haja uma
melhoria continua nos resultados, remetendo-se a ideia de ciclo apresentada na Figura 14 -
Visdo geral Modelo de Marketing Online Proposto.A frequéncia do controle € decidida pelo
responsavel pelo marketing online, mas Grappone e Couzin (2006) recomendam ao menos
uma verificacdo mensal de como o site esta evoluindo. Para as redes sociais a frequéncia pode

ser ainda maior.
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5 APLICACAO DO MODELO

Nesta parte do trabalho, o modelo é aplicado em problemas reais de modo a se
verificar sua aplicabilidade. O método utilizado é o descrito anteriormente e, de acordo com
cada caso, as técnicas e ferramentas serdo utilizadas conforme a necessidade. Em cada caso
serdo apresentados 0s passos seguidos e os resultados alcancados. Nos apéndices sdo
apresentados os quadros preenchidos utilizados nas aplicagdes do modelo proposto. Todos 0s
quadros do caso A Vida \o/ de Lucas Batista estdo no Apéndice B — Quadros da Aplicacdo do
Modelo no Caso A Vida \o/ de Lucas Batista e todos os quadros do caso da Empresa X estéo
no Apéndice C — Quadros da Aplicacdo do Modelo no Caso Empresa X.

5.1 Caso 1l - Websérie: A Vida \o/ de Lucas Batista

5.1.1 O Negocio

Este primeiro caso acompanha um empreendimento realizado por contatos do autor,
formados em Cinema, que filmaram uma sequéncia de videos de uma historia de criacdo
prépria e os publicaram na Internet. Trata-se de uma websérie, um programa em video

dividido em episddios, 10 para a primeira temporada, que sao transmitidos via Internet.

E um empreendimento novo, de capital investido pelos proprios criadores da Web
Série e de producdo independente, filmada e produzida por eles e seus conhecidos. Os autores
buscam reconhecimento através de um almejado sucesso do programa e, a partir dai, obter
investidores, patrocinio e reputacdo. Como a Internet € o canal de transmissdo desse tipo de
programa, um bom marketing digital é fundamental para um desenvolvimento saudavel do

negaocio.

Uma observagdo importante é que durante o desenvolvimento deste trabalho
conseguiu-se 0 apoio de um dos maiores sites de entretenimento do Brasil (cujo nome aqui
sera omitido por ndo haver permissdo para publica-lo e sera chamado simplesmente de “site
de entretenimento”), listado como relevante durante a aplicacdo do modelo, que concordou
em publicar a websérie em seu proprio canal de videos no Youtube. Enquanto isso foi uma
Otima jogada para obter legitimidade e alcance no grande publico, os autores sofreram um
atraso forcado sobre os rendimentos ja que o lucro vai necessariamente para o site de
entretenimento na primeira leva de episodios e o controle do que é publicado deve passar pelo

crivo do site de entretenimento para que eles publiqguem em seu canal.
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5.1.2 Levantamento de Dados

O processo de levantamento de dados foi feito em duas partes: reunides com 0s
autores e conhecidos que trabalham no ramo e pesquisas tanto na midia quanto na Internet em
geral. Conforme mencionado na descricdo do modelo criado de marketing online, durante a
realizacdo deste passo foi instalada uma ferramenta de web analytics no website
http://www.lucasbatista.com.br. A ferramenta escolhida foi Google Analytics pelos motivos

mencionados anteriormente. Quanto as informacdes levantadas, temos:

5.1.2.1 Fatores Internos

Trata-se de um novo negdécio e, portanto, ndo ha nenhuma estrutura formalizada. Os
dois autores trabalham também como produtores da série e sdo eles que arranjam todos 0s
recursos necessarios para as filmagens. Quando um episodio esta para ser filmado cabe a eles
coordenar todo o processo. Em uma filmagem, contando atores, equipe técnica, direcdes,
seguranca, cerca de 30 pessoas trabalham, além dos figurantes quando estes sdo necessarios.
Nenhum ¢é funcionario do negdcio, os atores recebem pagamento separado, e a maioria da

equipe técnica é formada por contatos dos autores que ndo recebem para trabalhar.

A websérie é do género comédia romantica, de classificacdo livre e duracdo de cerca
de cinco minutos por episddio. Os episodios sdo transmitidos atraves do site de
compartilhamento de videos Youtube. O processo de criagdo de um episddio segue 0s
seguintes passos: elaboracdo do roteiro; decupacdo do roteiro; obtencdo de recursos
(equipamento de filmagem, comida para alimentacdo, locais de filmagem, atores e equipe de

filmagem); filmagem do episodio; pés-producéo; publicacdo do episadio.

Todos os gastos para os 7 primeiros episédios foram pagos pelo proprio bolso dos
autores. Busca-se no futuro a obtencdo de investidores externos e de patrocinio caso a série
obtenha sucesso. A continuidade do negécio depende desse patrocinio para a filmagem dos
altimos 3 episddios para se completar os 10 da primeira temporada. Os 7 primeiros ja haviam

sido filmados antes da elaboracéo deste relatorio.
Como trata-se de um negdcio novo, ndo havia nenhuma presenga prévia na internet.

5.1.2.2 Fatores Externos
De maneira geral o conteudo de producdo online vem crescendo bastante, sendo que a

renda vem basicamente de duas fontes: espago publicitario, patrocinio e merchandising.
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Os fornecedores sdo basicamente os profissionais que alugam o0s equipamentos
necessarios para as filmagens, como as cameras, os microfones, etc. Como distribuidor tem-se
um dos maiores sites de entretenimento do pais, pois o contetdo da websérie foi publicado em

seu canal.

Como concorrentes existem diversas séries na internet, brasileiras, que brigam por
espaco no mercado. A sua maioria € do género comédia e voltada ao publico adolescente.
Atualmente no Youtube um dos canais que mais faz sucesso € um canal de videos de
comédia. N&o se trata especificamente de uma websérie pois 0s episddios ndo possuem uma

ligacdo direta de suas respectivas histdrias, mas o molde geral do produto € bastante parecido.

Devido ao contetdo da websérie, ao seu estilo, o publico-alvo € principalmente
adolescente. InformacBes mais especificas sobre o publico-alvo foram obtidas através de web

analytics, tanto do website quanto da pagina do Facebook.

No caso da legislacdo, vem ocorrendo atualmente varios programas de incentivo
cultural. Dentre eles a criacdo de uma lei relativa a canais pagos que define que um minimo
de tempo de programacdo de conteddo nacional e de producdo independente que deve ser
exibido semanalmente. Como a websérie € de classificacdo livre e foram respeitados os
direitos autorais de qualquer contetdo original presente, ndo h& qualquer restricdo a sua
exibicdo em TV, seja ela aberta ou fechada.

Nos dias de hoje a tecnologia permite que qualquer individuo com um minimo de
recursos, como um computador e uma camera possa produzir um video com alguma

gualidade sem grandes dificuldades.
5.1.3 Analise SWOT

Para o caso em estudo, através de uma pesquisa sobre o mercado e uma analise sobre o
servico oferecido, tudo em conjunto com os autores da série, foram encontrados os seguintes
pontos principais na analise SWOT, cujo quadro preenchido (Quadro 39 - Analise SWOT
para 0 caso A Vida \o/ de Lucas Batista) encontra-se no Apéndice B — Quadros da Aplicacao
do Modelo no Caso A Vida \o/ de Lucas Batista:

Forcgas: os autores conseguiram apoio de um dos maiores sites de noticias relativas a
entretenimento do pais, que publicou os episddios em seu canal do Youtube, além de

divulgacbes periodicas da serie. A presenca do site também fornece um selo minimo de
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qualidade, o que é importante devido a falta de notoriedade dos autores. Gragas aos
conhecimentos cinematograficos dos autores e do aluguel de produtos de qualidade a um
baixo custo, o que € resultante da tecnologia atual, a qualidade técnica da producdo esta em
nivel comparavel a séries profissionais. Considera-se qualidade técnica aqui a qualidade da
imagem e som, da edigdo, direcdo de arte e efeitos especiais. Os episddios sdo bastante curtos,
cerca de cinco minutos cada, feitos com o publico da Internet em mente, para que possa ser
vista sem grande esforco para ser acompanhada, em qualquer lugar, a qualquer momento. O
conteudo da série € de classificacdo livre, ndo s6 para acomodar o publico-alvo, mas para que

ndo tenha restri¢bes a sua publicacgdo.

Fraquezas: Apesar de ter sido conseguido o apoio de um dos maiores sites de
entretenimento do pais, foi perdida parte do poder do que pode ser publicado no canal de
videos que transmite a série, ja que tudo acaba sendo monopolizado pelo site que quer que as
visualizacbes do video sejam todas em seu proprio canal. Os autores ainda ndo sdo
reconhecidos no mercado, o0 que torna a promoc¢do da série mais dificil, além de causar
davidas no pablico quanto a sua qualidade. A série foi feita a partir de recursos dos préprios
autores e isso limitou muito a producdo dos episddios. A agenda de filmagens, especialmente
dos ultimos episodios, foi sendo desenvolvida conforme recursos eram obtidos. A websérie €
uma comédia romantica, género bastante comum no mercado cinematogréafico brasileiro, ao

contrario de séries de ficcdo cientifica, fantasia, terror, ou mesmo aventura.

Oportunidades: Uma nova lei de incentivo a cultura dita que canais pagos de
televisdo a exibir uma porcentagem de conteddo nacional, sendo uma parte obrigatoriamente
de producdo independente, em sua grade horaria, inclusive em horério nobre. Este fato fez
com que as emissoras procurassem com bastante afinco por conteido nacional de qualidade,
ja que este era bem escasso em suas programacdes. O crowdfunding é uma forma de obtencéo
de recursos possibilitada pela Internet, na qual alguém que quer obter recursos para um
projeto o promove no site de crowdfunding junto com a quantidade de investimento que
necessita. Quem se interessar pode investir no projeto pelo site, sejam investidores pequenos
ou grandes, geralmente em troca de brindes ou publicidade. Caso o valor minimo pedido seja
atingido o projeto é financiado, caso contrario os investidores recebem o dinheiro de volta.
Foi utilizada como forma de obtencdo de recursos para os ultimos episodios da série. Por
altimo a internet vem crescendo como canal ndo s6 de comunicagdo, mas também como
entretenimento, sendo que esta tornando-se cada vez mais comum voltar-se & Internet para

diversao.
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Ameacas: Gragas ao aumento do uso da Internet como meio de se publicar material, 0
namero de concorrentes tende a aumentar. Como o género da série é j& comum no Brasil, é
possivel que o publico ache a serie muito comum e néo se interesse o suficiente para assisti-la.
Isto é inclusive foco de alguns comentarios de usuarios no Youtube. A maior ameaca € que,
como para se manter relevante na internet um negdcio tem que ser cativante o suficiente para
fazer os visitantes retornarem continuamente, os autores temem ndo conseguir investimento o
suficiente para poder continuar o trabalho. Sem a constante publicacdo de novos conteddos
eles podem cair no esquecimento. Ha também certa discordancia entre o pablico-alvo do site
de entretenimento e a websérie. Enquanto o publico-alvo da websérie é de 13-17 anos, o do

site de entretenimento é de 18-35 anos.
5.1.4 Estratégia e Modelo de Negdcios Online

Junto com os autores, foi definida a estratégia geral da empresa. Como eles ndo
possuiam conhecimento mais profundo sobre o tema de administracdo de empresas, a
definicdo de uma estratégia formal havia sido previamente negligenciada. Assim, o modelo
aqui proposto de marketing online foi usado para ajudar a defini-la. A missdo do negécio é:

criar histérias cativantes com que as pessoas se identifiquem.

O cliente da websérie é simplesmente o individuo que a procura e assiste na Internet.
Esta natureza de “o cliente ¢ quem procura” esta mais explicitada na se¢do 2.4 SEO — Search
Engine Optimization. Qualquer individuo que procurar a série ou algum tipo de

entretenimento relacionado deve ser capaz de encontra-la e assisti-la facilmente.

O valor oferecido pela websérie é o oferecimento de entretenimento rapido, que faz rir,
se divertir, e esquecer-se do mundo por alguns minutos. O valor origina-se na identificacdo
com a personagem e na verificacdo de como ele lida com os problemas e situa¢fes do dia-a-

dia, ja que eles sdo bastante similares com os do publico-alvo.

Pela descrigdo do negdcio intui-se que o rendimento é obtido através de anuncios de
produtos e servicos, tanto no canal de videos do Youtube, que possui um programa de
recompensas proprio para rendimento de videos, como por merchandising dentro da websérie.
Tal a légica de negdcio enquadra-se no caso ilustrado na Figura 6 - Modelo de trés
participantes (venda de andncios), apesar do rendimento ndo ir diretamente para 0s autores

nos primeiros episodios.
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A renda gerada pelo negdcio, pelo menos no comeco, ainda € muito baixa, sendo que
os rendimentos ndo serdo todos convertidos aos autores. Com a exibicdo da primeira
temporada da websérie, eles almejam obter reconhecimento e um publico fiel, o que permite
que eles no futuro obtenham outros beneficios, como investidores através de anincios ou de
produtoras de filmes maiores. Levando isso em considera¢do, o pode-se dizer que o modelo
de negdcios deles engloba, neste primeiro momento, o modelo da Figura 8 - Mercado ndo

monetario.
5.1.5 Identificacdo de Objetivos

Os objetivos listados para este caso foram obtidos a partir de reunides com 0s
criadores do programa para verificar o que eles efetivamente ambicionavam obter do seu
trabalho. O primeiro passo para definicdo dos objetivos foi simplesmente perguntar o que eles
queriam com o trabalho e, a partir das respostas, molda-las para que os objetivos ficassem

mais claros, orientados a negocios e faceis de transmitir.
Assim, foram definidos os seguintes objetivos principais do empreendimento:

Quadro 18 - Objetivos do Negocio: A Vida \o/ de Lucas Batista

Objetivos da Empresa

Obietivo 1 Obtencéo de recursos para possivel continuacao do trabalho (R$ 15.000 para terminar
J a primeira temporada)
(O] EIN\s A Reconhecimento dos criadores no ramo do entretenimento

(O] SN\ Ir paraa TV

Fonte: Elaborado pelo autor.

Primeiramente os autores, come¢ando no mercado de trabalho, querem que este
primeiro trabalho abra caminho para que possam continuar nesse ramo e, para isso €
necessario que o projeto traga um minimo de recursos, vindos principalmente de investidores

e patrocinadores.

O reconhecimento do trabalho e de sua qualidade é bastante importante para
trabalhadores do ramo do entretenimento para que possam ndo somente ser respeitados, mas
também para que consigam outros trabalhos e projetos mais facilmente no futuro pois o

mercado cinematografico € bastante competitivo, e a reputacdo tem um grande peso.

Por ultimo, os autores gostariam muito de poder expandir seu negocio para a televiséo,
aproveitando a oportunidade mencionada anteriormente, proveniente da lei de apoio a cultura.

Ir para a televisdo corresponderia a uma maior reputacao e retorno sobre o investimento.
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Observa-se aqui que ndo foram definidas metas e prazos gquantitativos para todos 0s
objetivos pois estes ndo se aplicam a situacdo atual do negdcio. Os autores ndo possuem
nenhuma fonte de renda advinda do negocio ainda e portanto, a sobrevivéncia do
empreendimento vai depender da obtencdo de recursos. Se conseguir recursos, 0 projeto
continua; se ndo conseguir, ele acaba. Ndo ha uma data especifica para se conseguir esses
investimentos. Os autores estdo levando o negdcio até a medida do possivel. Ou eles passam
por essa dificuldade, ou o negdcio termina. A Unica meta mais especifica é a de recursos
financeiros que eles precisam para terminar a primeira temporada de episodios. A estratégia
era obter R$15.000 em 45 dias, aproveitando-se da oportunidade listada na matriz SWOT de

crowdfunding, cujo funcionamento foi explicado anteriormente.

Quadro 19 - Objetivos do Marketing Online: Caso A Vida \o/ de Lucas Batista

Objetivos do Marketing Online

Objetivos Descricéo \ Conversao

. Auxiliar no aumento do nimero de
Objetivo 1 | .
visualizages.
Criar contetido que os internautas gostem e | O internauta interage com a pagina do
0s compele a compartilhar. negdcio em uma rede social
Facilitar o contato com possiveis
investidores.

O visitante assiste a um video da série

Objetivo 2

Objetivo 3

Conseguir patrocinio

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, foram definidas as seguintes conversdes para este caso: 0 Vvisitante assistir aos
videos, curtir e compartilhar conteddo que € publicado no site e obtencdo de recursos
financeiros. Ressalva-se que todos estes objetivos sdo voltados a sobrevivéncia do
empreendimento e, portanto, se 0 negocio conseguir continuar pode-se dizer que o marketing
online obteve sucesso. O numero relativo de visualizagBes suficiente para esta primeira
temporada foi definido através de um benchmarking com competidores, descrito mais adiante.

Mas este valor € de cerca de 30 mil visualizagdes por episodio.

Como o negdcio é inteiramente online, 0s objetivos sdo mais naturalmente alinhados.
No caso, tudo gira em torno dos esforgos para gque a serie seja um sucesso de audiéncia, com o
maior nimero de visualizacbes possivel. E dai que surgem os investimentos, patrocinio,

reconhecimento dos autores e possivel crescimento do negécio para outras midias.
5.1.6 Ferramentas de Marketing Online

Para a criacdo do site foi comprado o dominio e criado, utilizando ferramentas gratis, o

site http://www.lucasbatista.com.br. Foi também concebida uma pagina na rede social
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Facebook para a série. Seria de interesse a criagdo de um canal de videos no Youtube, e essa
era a intencdo no comego, mas como 0s autores conseguiram apoio de um website maior, 0s

videos passaram a ser publicados no canal do Youtube deste site de entretenimento.

SN em destaque  epistdios [RNSRCTINTONN sobce  quer investir?

" BATISTR

Lucas acredita que a vida é um saco. Ele trabalha num site de noticias sobre
entretenimento, apesar de achar que o trabalho em si ndo tem nada a ver com
entretenimento. Namora Rebeca, cinco anos mais velha, que tem as rédeas do

relacionamento, mas € acomodado demais para arriscar mudar sua situacao. Tudo
muda quando Camila demonstra interesse por Lucas, que é forcado a enfrentar seu
medo de amadurecer.

Figura 15 - Visualizacdo do site A Vida \o/ de Lucas Batista.
Fonte: <http://www.lucasbatista.com.br>. Acesso em 24 abr. 2013

5.1.6.1 Verificacdo da situacéo inicial da empresa na Internet

Como o website criado era novo, ndo havia funcionalidades prévias. O Quadro 10 -
Checklist das funcionalidades de uma presenca online, ficou entdo somente com a coluna
“funcionalidades e caracteristicas desejadas” preenchida. O Quadro 42 - Checklist das
funcionalidades de uma presenca online: A Vida \o/ de Lucas Batista preenchido encontra-se
no Apéndice B — Quadros da Aplicacdo do Modelo no Caso A Vida \o/ de Lucas Batista, no
caso A Vida \o/ de Lucas Batista. Ressalva-se que algumas das funcionalidades estdo ndo no

site especificamente, mas sim nas redes sociais.

5.1.6.2 Parametros de Controle

Do mesmo modo, o Quadro 11 - Pardmetros de Controle também ndo precisa ser
necessariamente preenchido de inicio pois ndo havia nenhuma atuacdo online para medir.
Além do mais, como certas funcionalidades ndo sdo pertinentes aqui, 0 quadro teve que ser
adaptado ao caso. Mas, para efeito de controle, o quadro foi preenchido uma semana apos a
criacdo do site e das paginas em redes sociais para acompanhar a evolugdo do modelo para
planejamento e gestdo de marketing online (Quadro 43 - Situacéo inicial dos parametros de

controle: A Vida\o/ de Lucas Batista). O quadro adaptado e preenchido para o fim da
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aplicacdo do modelo estd também presente no Apéndice B — Quadros da Aplicacdo do
Modelo no Caso A Vida \o/ de Lucas Batista.

Os parametros de visibilidade foram considerados todos ruins pois trata-se de uma
quantidade muito baixa de visitantes, que ndo seriam suficiente para manter o negocio. As
analises de conteudo, diferentemente, foram consideradas boas ou satisfatdrias, pelo menos
para o inicio da implementacdo do site pois: as boas praticas de SEO foram respeitadas; o

contetdo é original e confiavel; as informacGes importantes de contato estdo presentes.

O site em si é pequeno, sendo que todas as informagdes estdo divididas em uma Unica
pagina, que podem ser acessadas rolando-se a tela para baixo ou utilizando-se 0 menu que fica
no topo. Foram utilizadas as boas praticas de SEO na sua construcdo, e através de terceiros
que utilizaram o site para avalia-lo e o design e a navegacdo foram satisfatorios. As

informagdes sdo todas de facil acesso e o design é consistente em todo o site.

5.1.6.3 Palavras-chave
Seguindo os passos do modelo, a proxima acédo foi a definicdo das palavras-chave que
seriam priorizadas no texto do site. O Quadro 45 - 1° Acompanhamento das palavras-chave: A

Vida \o/ de Lucas Batista, possui estas informacdes.

Primeiro, ao invés do nome da empresa, o titulo da série foi usado como termo de
busca a se priorizar, sem o0 simbolo \o/ que ¢ considerado simplesmente como letra “0” nos
buscadores, e depois com 0 mesmo. O nome da personagem principal também foi usado como
palavra-chave. Passou-se em seguida para as definicdes do produto e, portanto, tomaram-se
primeiro as palavras “websérie”, “série”, “online” e como trata-se de um produto com foco no
publico nacional, em que uma das vantagens é exatamente ele ser feito por brasileiros, o
termo “brasileira” caracterizando a série foi escolhido. Em seguida adicionou-se o termo

“comédia” que ¢ um termo mais procurado.

Os acentos ndo afetam os resultados de maneira significativa. Além disso, ndo convem
colocar texto com a grafia errada no site simplesmente para se obter alguns poucos melhores
resultados. As palavras-chave foram usadas para criar 0s textos, compor titulos e descri¢oes

de pagina e como possiveis termos para conteudo pago.

A popularidade e competicdo dos termos foram dados valores qualitativos
comparativos baseados em dados do AdSense e do AdWords. A relevancia foi baseada na

relacdo com o tema da série. Ressalva-se aqui que no comeco da aplicacdo do modelo o
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website ndo possuia ranking relevante para nenhum dos termos analisados, sendo que o

aumento da relevancia veio somente apds a aplicacdo do modelo.

Para os termos de maior popularidade fica dificil o destaque dos resultados pois a
concorréncia também é grande. O termo “websérie” foi repetido porque certos termos (como
comedia) por si sO sdo extremamente competitivos e de significado amplo, sendo que o
ranking do site para estes termos é desprezivel. Os dois ultimos termos, “videos engragados” ¢
“série online” possuem uma intensidade muito maior de requisicdes de buscas, mas uma
competitividade também muito maior. Sua presenca se deve ao seu potencial para ser um

termo importante em planos de andncios pagos.

Outras palavras-chave englobariam os nomes dos atores, autores, personagens e suas
descricBes. Contudo, seriam muitas palavras-chave para se controlar em um site muito
pequeno, e elas acabam sendo destacadas naturalmente pois o site fornece informacoes
especificas dos personagens e da equipe, o que faz com que elas ndo sejam negligenciadas.
Mas, principalmente pelo fato de nem os atores, autores ou personagens serem conhecidos e
portanto uma fonte valiosa de trafego, essas palavras-chave ndo foram inseridas no titulo ou

descricdo mais especifica do site.

5.1.6.4 Competidores

Como competidores foram definidas as principais webséries brasileiras atualmente,
incluindo uma websérie parceira que esta sendo apresentada no mesmo site de entretenimento
que a websérie A Vida \o/ de Lucas Batista, mas que é de outra produtora e que possui outros
autores. Os dados gerais estdo presentes nos quadros numerados de Quadro 47 a Quadro 51
no Apéndice B — Quadros da Aplicacdo do Modelo no Caso A Vida \o/ de Lucas Batista. Os
nomes e outras informacdes que auxiliariam a identificar os concorrentes foram omitidos pois

ndo foi obtida permissdo explicita para sua publicacéo neste trabalho.

O competidor 1 (Quadro 47 - Dados do Competidor 1), comecou a publicacdo na
mesma época em gue 0 negocio estudado e inclusive conseguiram o apoio do mesmo site de
entretenimento. E por esse motivo o Page Rank esta alto (4 de 10). Este é o competidor mais
direto da websérie, ja que o canal de videos de publicacdo € o mesmo e a qualidade de um
interfere diretamente no que é esperado pelo outro. Os primeiros episddios desta série foram
publicados antes e obtiveram uma 6tima receptividade do publico, o que mostra que existe um
mercado para webséries. A diferenca é o tema, que € mais adulto e voltado especificamente ao

publico “nerd”.
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O competidor 2 trata-se da websérie brasileira de maior sucesso atualmente, sendo que
estd inclusive sendo transformada em filme. Seus rendimentos advém de anuncios e
merchandising. E uma websérie de comédia, mas com episodios divididos em sketches em
que ndo ha continuidade. O importante deste competidor é que ele vem abrindo o mercado

para este tipo de midia.

O competidor 3 é uma websérie ja terminou sua temporada de episddios. O maior
diferencial é que a produtora aqui ndo é independente, sendo publicado em um canal grande
voltado para noticias do universo adolescente feminino. Este tipo de conteddo voltado para
adolescentes e pré-adolescentes costumam ser mais clichés e ndo recebem boas criticas de
guem ndo faz parte do publico-alvo. A websérie a vida \o/ de Lucas Batista se beneficiaria se
colocar conteudo que nao é focado necessariamente ao publico mais jovem, em partes

menores especificas da websérie para agradar outras faixas etarias.

Os ultimos dois competidores possuem temas diferenciados no cinema nacional. Uma
das webséries fez muito sucesso, sendo a mais conhecida nacionalmente. Mas, mesmo com
sua visibilidade esforgcos de continua-la ndo foram possiveis, principalmente devido ao alto

valor da producéo, o que deve ser visto como uma ameaga no caso estudado.

A maioria das webséries ndo possui site proprio, preferindo focar seus esfor¢cos em
uma pagina do canal no Youtube. E uma escolha que diminui esforgos, mas que restringe os
beneficios de um site proprio, como a possibilidade de um maior desenvolvimento criativo,

maior credibilidade e visibilidade a um custo baixo.

O interessante nesse caso é que a competicdo ndo é tdo direta. Nada impede que um
usudrio de Internet acompanhe todas as webséries mencionadas caso ele deseje, pois todas sdo
gratis e estdo disponiveis a qualquer momento. A competicdo aqui € mais no sentido de
qualidade (uma série muito melhor pode estipular um minimo obrigatorio de qualidade para
gue uma série passe a ser considerada interessante), preferéncia e divisdo de anuncios. Caso a

competicdo cresga muito fica mais dificil se destacar.

Todos os competidores oferecem seus videos de maneira gratuita, sendo que o modelo
de negdcio para as webséries tende a ser o gratis, com futuras rendas advindas de um aumento
do publico e de anuancios. Aqui também foram obtidas ideias de acdes de SMM de sucesso

que podem ser utilizadas nesta aplicacdo do modelo.
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Comparando-se com o0 sucesso dos competidores, pode-se chegar a um valor
considerado bom para a websérie. A maior websérie do Brasil possui cerca de 1 milhdo e
meio de visualiza¢Ges por video, mas tem individuos famosos ja conhecidos no mercado, esta
h& mais tempo online e tem patrocinio externo, além de ser um caso raro de sucesso, sendo
portanto um valor muito mais alto que o necessario. O competidor mais proximo (Competidor
1) possui em média 100 mil visualizagbes por episddio (estima-se 300 mil visualizacbes na
temporada) e este nimero esta lhe trazendo bastante sucesso. Ressalva-se que este os autores
desta série competidora apareceram em um programa de TV aberta e receberam apoio de um

convidado especial.

Contudo, comparando-se com o caso A Vida \o/ de Lucas Batista, deve-se levar em
conta a diferenca tanto no nimero de episédios quanto no custo da série. A série do caso
estudado possui mais episodios do que todas as outras webséries apesar de serem mais curtos
(desconsiderando o concorrente 2 de maior sucesso), 0 que permite publicar mais anuncios.
Possui também um investimento menor quando comparado com as outras webséries
(estimados pelo tamanho da producdo e por outras séries terem procurado investimento no
catarse), sendo necessario um menor retorno para manter o negocio. As outras webséries tém

cerca de 120 mil a 500 mil visualiza¢Ges por temporada.

Analisando esses valores, considerando que a série € totalmente independente, de
autores desconhecidos, cerca de 300 mil visualizacdes na primeira temporada sdo o suficiente

para pelo menos para manté-la competitiva neste primeiro momento.

5.1.6.5 Boas Préticas de SEO

Em seguida, foram utilizadas para o website as boas praticas de SEO. Como o site
possui somente uma pagina, foi mais simples a aplicacdo destas boas praticas. O Quadro 14 -
InformacgOes da pagina para o site foi preenchido e estd no Apéndice B, sob o0 nome Quadro

52 - Informacdes da pagina: Homepage A Vida \o/ de Lucas Batista.

Pelo quadro, pode-se perceber que as palavras-chave principais foram privilegiadas no
endereco web, no titulo e na descricdo, além de no proprio resto da pagina. A pagina do
Facebook da websérie também contém estas principais palavras-chave. Tanto que no termo

mais relevante de busca (“a vida de lucas batista”) ela ¢ a segunda pagina a surgir.
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Foi criado ainda um menu na parte superior da tela que acompanha o usuério
conforme ele desce a barra de rolagem para facilitar o seu acesso as informacfes do site em

qualquer posicdo que ele esteja.

JJT][D]_]\\!]' ENNEESEERMEN cpisodios personagens  sobre guer investir?

xLUEAS BATISTR

Figura 16 - Menu do website A Vida \o/ de Lucas Batista.
Fonte: website A Vida \o/ de Lucas Batista <http://www.lucasbatista.com.br>. Acesso em 24 abr. 2013

Foram instalados também os botGes de social plug-ins que facilitam o
compartilhamento e interaces em redes sociais. Ndo s6 um botdo que direciona para a pagina
no Facebook foi adicionado, como também o botdo “curtir” que inclusive mostra outros
individuos que “curtiram”, em especial amigos de quem esta acessando o site. Foram também
adicionados botdes que levam ao canal do Youtube em que sdo publicados os videos e para a
pagina do Google+, criada posteriormente. Ndo foram adicionados marcadores com as
informacdes presentes nos videos pois o proprio Youtube pede e fornece essas informacdes ao

Google quando ¢é feito upload do video.

Uma dificuldade encontrada durante a aplicacdo deste modelo foi que o site acabou
ficando em segundo plano com relacdo aos esforcos de marketing apds as acGes previamente
mencionadas devido a requisi¢cGes do site de entretenimento que queria que seu préprio canal
fosse o centro da websérie. O site continuou em funcionamento, mas ndo como centro.
Contudo, o centro dos esforcos de marketing online pdde ser continuado, principalmente

devido as presengas em redes sociais.

5.1.6.6 InformacGes da Empresa

As informacgdes adicionadas da empresa foram: informacdes gerais dos autores,
créditos, equipe de producdo, descricdo da série e dos personagens. Todas as fotos e videos
publicados foram de criacdo prépria. Foram adicionadas também informacgdes de contato,
principalmente com o intuito de obter um meio de comunicacdo direto com possiveis
investidores. O site foi desenvolvido de modo que contedldo novo aparece na parte superior do
site e conforme se desce na pagina aparecem as postagens ordenadas da mais nova a mais

antiga.

5.1.6.7 Participacdo na Comunidade Online
Esta parte do modelo de gestdo de marketing online foi o foco dos esforcos para este

caso. E um empreendimento novo, que necessita que o plblico passe a conhecer o que esta
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sendo oferecido e se interesse o suficiente para investir no projeto, e as midias sociais sdo as
ferramentas mais importantes nesse sentido. Busca-se aumentar a relevancia do negdcio. As

acOes aqui foram feitas pelo autor do trabalho em conjunto com um dos criadores da série.

Como forma alternativa de obtencéo de recursos, utilizando-se uma das oportunidades
listadas na matriz SWOT, foi criada uma campanha de crowdfunding, no maior site brasileiro
especializado para tal, o http://catarse.me/. Para incentivar as doagbes foram seguidos 0s
mesmos passos de participacdo na comunidade apresentados a seguir. Foi criada a pagina de
pedido de investimentos que foi publicada no website da série, nas paginas em redes sociais e

no site de entretenimento que publica contetdo da série.

Ressalta-se aqui que ndo é tdo comum a procura espontanea por webseries novas nos
buscadores. Elas sdo geralmente direcionadas pelo boca-a-boca (o que € substituido aqui pelas
midias sociais), por anuncios fisicos ou compartilhamentos nas redes sociais. Além disso,
gracas a presenca do site de entretenimento, os autores da websérie também perderam
controle sobre certas acdes de marketing. Contudo, a participacdo na comunidade e gestdo das

midias sociais ainda é de responsabilidade dos autores e portanto foram o foco no caso.

Primeiramente, as poucas acfes de marketing fora da internet foram: contato com
colégios a colégios, através de programas culturais e divulgacdes feitas pelos proprios
criadores das séries e incentivo do tipo boca-a-boca.

Mas o foco das acOes de marketing foi online e, para aumentar a reputacdo da
webseérie diversos blogs e paginas do Facebook relevantes para adolescentes e de assuntos
relativos aos mostrados na websérie foram levantados. As paginas web relevantes estdo no
Quadro 53 - Paginas web relevantes para o site A Vida \o/ de Lucas Batista, no Apéndice B —

Quadros da Aplicacdo do Modelo no Caso A Vida \o/ de Lucas Batista.

Os sites presentes no quadro mencionado foram sé os primeiros, mais importantes a
serem considerados, por terem um grande publico e serem influenciadores de opinido. O Site
5 inclusive é o site de entretenimento que acabou por aceitar publicar a websérie em seu canal
de videos no Youtube. A presenca do site de entretenimento auxilia principalmente nesse
sentido, pois oferece ndo somente um canal com um alto nimero de visualizagbes, como 0

site de entretenimento acaba por dividir sua reputagdo com a webserie.

O primeiro passo aqui foi entrar em contato com os administradores desses sites e

pedir para que eles auxiliassem na promoc¢édo da websérie. Assim, teasers e o primeiro trailer
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da série foram enviados para mostrar um pouco do produto e inclusive serem publicados
nestes sites. Conforme a série foi aumentando sua reputacdo, novos blogs foram se
interessando pela série. Principalmente paginas do Facebook relacionadas ao “mundo nerd”
se interessaram cada vez mais. Assim foi se construindo uma rede de conexdes para a pagina
da série. Esta rede foi testada quando foi langada a campanha para obtengdo de investimentos
para a série e todos os sites voltaram a publicar o que foi pedido. Neste momento percebe-se a
vantagem da websérie ser de uma produtora independente. Este fato fez com que diversos
sites publicassem prontamente informacGes sobre a série pois acaba ndo sendo uma
propaganda especificamente, mas um auxilio ao crescimento de uma cultura de cinema

nacional.

Um das discordancias que foram descobertas é que o publico-alvo do site de
entretenimento que hospeda o canal de videos no Youtube e que publica a websérie esta na
faixa de 18-25 anos, com a faixa 25-35 anos em segundo. Isto faz com que haja um contraste
entre os publicos do site de entretenimento e da websérie. Assim, esforcos de promogéo
especificos para a faixa de adolescentes ficou por responsabilidade dos autores, o que foi

guiado pela aplicagéo deste modelo.

Apesar de o site acabar saindo do foco, ele permitiu a obtencdo de dados por web
analytics. Através de uma analise das palavras-chave mais relevantes para o Google, devido
ao numero de buscas e presenca do texto do site, foi obtido um insight com relacdo a
possibilidade de novos publicos. A maioria das palavras-chave fornecidas era irrelevante.
Como o site teve pouco trafego, consultas que possuiam palavras mencionadas no site (como
“namorada”, “mandona”, etc.) e que eram buscadas muito mais vezes ao longo do dia do que

as palavras-chave escolhidas (“a vida de lucas batista”, “websérie”) apareciam na lista.

Contudo, outros termos eram relevantes. Um exemplo disso € o termo “cadeirante” e
outras palavras relacionadas, como “paraplégico” e “paraplégica”. Esses termos apareceram
porque uma das personagens da série € um jovem cadeirante. Mostrou-se ai outro publico-
alvo diferente e promissor para a websérie. Ap6s uma busca no Google AdSense, percebeu-se
gue o assunto € bastante procurado, sendo tema de blogs e paginas do Facebook que lidam
com o assunto poderiam se interessar pela websérie e talvez até aceitassem promové-la em
seus sites. Uma das preocupacOes dos criadores era também que repercussao a presenca de
sua personagem poderia ter pois o tema € delicado, o que poderia gerar criticas negativas. O

apoio destes sites traria legitimidade ao negdcio. Assim, duas das maiores comunidades de
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deficientes no Facebook foram contatadas e elas prontamente responderam dizendo que
aprovavam o conteudo e inclusive publicaram a pagina da websérie no Facebook em seus

sites.

Como mencionado na se¢do SMM — Social Media Marketing, € necessaria a criacao
de um higher calling para se criar um vinculo com os espectadores da série e a comunidade
em geral. Tomando em conta os valores da série, 0 que ela busca retratar, e o publico-alvo,
definiu-se como um higher calling o amadurecimento. Os impactos que se tem quando se
entra na vida adulta, como é viver essas mudangas, € 0 como é o comportamento nessa idade.
Tudo isso com muito humor e relevando os interesses desse publico. Como a série tem um
conteddo muito voltado a elementos da “cultura pop”, muitos dos compartilhamentos criados
foram desenvolvidos relevando-se esse tema. Jovens gostam de participar ativamente,
compartilhando e vendo o que os amigos fazem e passam muito tempo em redes sociais™®, e

esse comportamento deve ser aproveitado.

Percebeu-se essa necessidade principalmente porque tudo o que era publicado na
pagina da websérie era promocdo relacionada estritamente com a série, como trailers, sites
que a promoveram, nada nunca de conteddo proprio ou relacionado mais diretamente ao
higher calling, que incentiva o compartilhamento. Assim, foram criados diversos social
objects de caracteristicas mais interessantes que incentivam ndo s6 o compartilhamento como
0s comentarios. Postagens como: “Essas algumas das séries de TV favoritas de Lucas. Qual
dessas vocé gosta mais?”, “O que vocé prefere fazer no fim de semana? Ficar em casa igual
ao Lucas?”, de um jeito que remeta a série e ao tema do amadurecimento. Postagens relativas
aos anos 90 sdo especialmente especiais nesse sentido por remeterem a infancia do publico-
alvo. Foram também criadas diversas imagens com personagens e suas falas escritas
destacadas que foram entdo publicadas na propria pagina do site e em paginas de publico
adolescente. ApoOs o inicio da campanha para obtencdo de recursos, estes posts vinham

acompanhados de pedidos de investimentos e de links que direcionavam a pagina de doagoes.

5.1.6.8 Social CRM
O comentario dos usuarios nos videos foi extremamente importante para verificar

como esta dividido o gosto dos espectadores. Um aspecto curioso é que é bastante natural

16 Fonte: NIELSEN. How tens use media: A Nielsen report on the myths and realities of teen media trends. jun.
2009. Disponivel em: <http://www.universitycircle.org/ downloads/How%20Teens%20Use%20Media.pdf>.
Acesso em 26 abr. 2013
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para 0s usuarios comentar sobre este tipo de contetdo e inclusive dar nota para 0s usuarios, 0
que ¢é facilitado pelas ferramentas do Youtube. O fato de se dar votos positivos ou negativos a
um video no Youtube funciona como um indicador poderoso de satisfacdo dos usuarios que €

instantaneo e gratis.

O primeiro trailer ndo obteve tantas visualizacbes quanto o esperado. Comparando
com outra websérie, a chamada Competidor 1, cujo trailer saiu na mesma época e publicado
pelo mesmo canal, que chegou a quase 40.000 visualizacdes depois de um més da sua
postagem no Youtube, quando elas estabilizaram. Este primeiro trailer ndo chegou a 90% de
votos positivos, sendo que nos comentarios dos usuarios haviam diversos pontos de melhoria
que o trailer deveria ter. O som ndo estava tdo bem tratado, ele estava muito curto, nédo
mostrava o suficiente da historia e precisava de mais investimento técnico, 0 que em meio a

comentarios positivos, estava explicito em comentarios negativos.

curti, parece que serd legal, mas eu tenho um mas, achei o audio das falas muito baixo
acho que guando for na vera é bom dar uma tratada :)

32

Figura 17 - Comentario com diversos votos positivos com possivel ponto de melhoria. O nome do usuério foi
omitido.
Fonte: A Vida \o/ de Lucas Batista | Trailer. Disponivel em: < http://www.youtube.com/watch?v=Hq-xkxVfHqE
>. Acesso em 06 mai. 2013

Através das reclamacGes dos usuarios, o segundo trailer recebeu bem mais
investimento por parte dos autores. Percebeu-se que para cativar o publico estes esforgos de
publicidade tem de ser bem feitos, com alta qualidade técnica para diferenciar esta websérie

das outras brasileiras, como feito por outros competidores.

Para se criar um trailer melhor, as reclamacfes gerais dos comentarios foram pegas,
desconsiderando-se 0os comentarios rudes e que ndo possuiam pontos positivos, e foi feita
comparacdo com trailers de grandes produgdes. Foram propostas as seguintes melhorias para
o trailer:

e Melhorar o tratamento de som, principalmente para o dialogo

e Detalhar mais da histéria e dos personagens

e Colocar mais efeitos de edi¢do que denotam maior profissionalismo e técnica

e Adicionar contetdo novo, que ndo esta especificamente na série. Este fato foi

levantado especificamente pela ideia de que sempre se deve criar algo novo, ndo
SO para agregar valor, mas neste caso para incentivar o compartilhamento. Nao

veio diretamente dos comentarios.
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Com isso, o autor da série pode obter uma orientagdo melhor de como criar o segundo
trailer. O som foi muito melhor tratado, a ideia geral da historia esta presente, assim como as
caracteristicas gerais dos personagens, e foi gravada uma introducdo, além de pequenos
comentarios no meio do trailer, e no final foi adicionado um trecho extra que homenageava
um filme da cultura pop que é referenciado na série. Este trecho final foi tema de diversos
comentérios, além da referéncia ser valida ndo somente para adolescentes, mas também para o
publico-alvo de 25 a 34 anos do site de entretenimento que publica a websérie. Apos estas
modificacdes, o foi postado nos comentarios do trailer 1 que foi lancado o trailer 2 com essas
melhorias, ndo s6 como maneira de divulgacdo, mas também para mostrar valorizacdo por

este tipo de comentario.

Infelizmente, para os episodios em si, as melhorias sdo mais complicadas pois eles ja
foram filmados previamente a implantacdo do modelo, € como 0s recursos sao escassos, nao
havia possibilidade de se realizar mudancas profundas nas gravacdes, sendo que as melhorias
realizadas foram as que a tecnologia de pds-producdo permitia. Mas comentarios negativos

foram atendidos, e o que se fala sobre a série foi moderado.

As estratégias apresentadas foram também usadas para o desenvolvimento dos pedidos
de crowdfunding. Utilizando-se desses mesmos principios e usando como comparacdo a
companha de um dos competidores que também se aproveitaram desta oportunidade
(Competidor 1), foi criado um video, com contetudo novo estrelado pelos proprios autores da

série, para ser publicado na pagina da série no site <http://catarse.me/pt>.

5.1.6.9 Anuncios Pagos

Neste caso, a maioria atraveés de anuncios nas proprias redes sociais. O orcamento
estipulado para anancios pagos foi definido baseado na renda dos autores e nos investimentos
recebidos por crowdfunding, sendo definidos R$1000,00 reais para estes esfor¢cos numa

primeira aplicagéo.

Este valor foi utilizado nos antncios do Facebook, que permitiram um direcionamento
para o publico-alvo da série e o principal objetivo do anuncio foi expandir a visibilidade do
negocio. Os anuncios aparecem naturalmente para os individuos que fazem parte da
demografia definida, sendo portanto o alcance ndo dependente de uma busca mais ativa dos
usuarios por termos relacionados. Apesar de isso diminuir a taxa de conversdo dos anuncios, 0
que se espera aqui é uma primeira disseminacdo da série, que precisa ter um alto alcance, e

este tipo de anuncio atinge uma grande quantidade de individuos.
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N&o foram feitos investimentos significativos em anuncios em buscadores. Foi criada
uma conta no Google Adwords, e um teste com R$ 100,00 foi feito (os primeiros R$100,00
gastos sdo fornecidos pelo proprio Google), utilizando-se os termos mais gerais entre as
palavras-chave escolhidas, mas somente isso, pois os resultados, comentados na secdo de

Controle, ndo foram satisfatorios.

5.1.6.10 Os 4 Ps
Como resumo das acOes tomadas, obtivemos as seguintes acGes para 0 mix de

marketing:
Quadro 20 - Os 4Ps A Vida \o/ de Lucas Batista
4Ps | Acdes Online |
Produto Mudancas nos videos de promocao e episodios para se adequar melhor aos
gostos e padrées de qualidades dos usuarios
Ponto Transmissdo no site; obtencédo de participacdo em um canal do Youtube de um

site de entretenimento de grande circulagdo; boas préaticas em SEO;
Promocao | Agdes em redes sociais; participagdo na comunidade; criacdo de links;
Preco Produto é oferecido gratuitamente; Obtencédo de fundos por crowdfunding;
Fonte: Elaborado pelo autor.

A maior parte das a¢Oes aqui foram voltadas para a promocao pois os objetivos de

marketing online estdo diretamente relacionados com a visibilidade do empreendimento.

5.1.6.11 Controle

Finalmente, para fins de verificacdo da aplicacdo deste modelo, chegaram-se aos
resultados apresentados a seguir. Primeiramente, pela checagem do Quadro 42 - Checklist das
funcionalidades de uma presenca online: A Vida \o/ de Lucas Batista, verifica-se que ao final
da aplicacdo do modelo, todas as funcionalidades que foram caracterizadas como desejaveis
foram adicionadas, seja pelo site, seja pelas midias sociais. Na época do término deste

trabalho haviam sido publicados 0s 2 primeiros episodios.

Com relacdo ao publico-alvo, foram analisadas as informac6es obtidas pela pagina da
série no Facebook, presentes na Figura 18 - Grafico de informagdes demograficas e
localizagdo dos individuos que curtiram a série no Facebook. Até o final da elaboracdo deste
relatorio, 16.412 pessoas haviam curtido a pagina da serie. Pelas informacdes apresentadas a
seqguir, é possivel depreender que o publico-alvo da série é principalmente composto por
adolescentes entre 13 e 17 anos, principalmente da regido sudeste. Estes dados confirmam

que, gracas a tematica da série, o publico mais atraido é o adolescente.
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Pessoas gue curtiram sua pagina (demograficas e de localizacdo) Ver opgbes "Curtir”

Género e ldade

13- 17 18- 24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Feminino 4,2%
50,?% 1,8% 1,1% 0,4% 0,2%
4554 5564 65+

49,2% ﬁ BT 0,5% 0,2% 0,2%
Masculino 4,7%
Paises Cidades Idiomas
15.832 Brasil 1.244 530 Paulo 15.507 Portugués (Brasil)
18 Estados Unidos da América 791 Rio de Janeiro 191 Inglés (EUA)
14 Portugal 355 Manaus, Amazonas 158 Portugués (Portugal)
7 Espanha 342 Salvador 34 Inglés (Reino Unido)
7 Itdlia 332 Recife, Pernambuco 17 Espanhol {Espanha)
6 México 283 Fortaleza 15 Espanhol
& Alemanha 233 Belo Horizonte 11 Francés (Franca)

Figura 18 - Gréfico de informacdes demogréficas e localizagao dos individuos que curtiram a série no Facebook
Fonte: Adaptado de < http://www.facebook.com/AVidaDel ucasBatista/page_insights_likes >. Acesso em 07
jun. 2013.

Pelo Google Analytics, obtiveram-se os dados relativos ao site. Ao todo, desde que o

site foi criado, houve 1.491 visitas, dos quais 1.389 eram visitantes Unicos, 0 que mostra que 0
site ndo oferece incentivos para o retorno dos usuarios, o que ja era esperado pois 0s episédios
ainda nédo terminaram de ser publicados e o site deixou de ser o foco central. O conjunto das
informacdes dos parametros de controle é apresentado no Quadro 44 - Situacdo final dos
parametros de controle: A Vida \o/ de Lucas Batista, que se encontra no Apéndice B —
Quadros da Aplicacdo do Modelo no Caso A Vida \o/ de Lucas Batista. Este quadro foi
preenchido com relacdo ao benchmarking dos competidores e com os resultados esperados.

O numero de visitas ao site ndo foi 6timo, mas visto que ele ndo é mais foco dos
esforcos ndo sdo tdo cruciais melhorias neste sentido. Mas o site ndo deve ser abandonado. Os
autores detém autonomia sobre o que é publicado 14, ele fornece legitimidade ao negocio, 0s
custos agora que ele estd pronto sdo menores e, caso no futuro o negocio cresga ou a parceria
com o site de entretenimento acabe, é benéfico ja ter um site funcionando. Nas redes sociais
houve o maior crescimento, sendo que no futuro o Google + precisa ser mais bem cuidado,

pois ainda estd muito no comeco. Todos 0s outros aspectos de conteudo foram atendidos.

A promocao do site também melhorou, sendo que para as palavras-chave de maior
relevancia o resultado aumentou bastante, como mostra o acompanhamento das palavras-
chave no Quadro 46 - 2° Acompanhamento das palavras-chave: A Vida \o/ de Lucas Batista,
em que o site e pagina do Facebook comegcam a aparecer como resultado de busca para 0s

termos mais importantes.
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Gracas principalmente a maior presenga na comunidade, o trafego no site aumentou.
Em dias em que o website foi publicado em um site influenciador de opinido, especialmente
nos listados no Quadro 53 - Paginas web relevantes para o site A Vida \o/ de Lucas Batista,
houve picos de acessos conforme mostra 0 Quadro 21 - Maiores trafegos originado de sites de
referéncia a seguir. Isto mostra a importancia de aumento da comunicagdo e de identificacdo

de influenciadores de opini&o.

Quadro 21 - Maiores trafegos originado de sites de referéncia

Origem Visitas

sitel.com.br* 360
site2.com.br* 191
facebook.com 120
catarse.com.br 37
Youtube.com 25

Fonte: Google Analytics. Dados de 13 mai. 2013. Elaborado pelo autor.
*Obs.: alguns dos sites foram omitidos por motivos de confidencialidade.

Comparando-se também a visibilidade do contetdo postado antes e depois da parceria
com o canal de entretenimento, verifica-se que antes o maior nimero atingido por uma
publicacéo era de 2.900 visualiza¢bes, com uma média de 2.000, e depois 0 menor nimero de
visualizacdes foi de 11.000. O Page Rank do site é 1 de 10, mas do canal em que 0s videos
sdo apresentados é 4 de 10. Isso sem contar nos beneficios obtidos com relacéo a reputacdo e
legitimidade do negdcio, que servem como atrativo para possiveis investidores. Isto mostra
que, apesar de se ter perdido um pouco o controle, foi inteligente juntar-se ao se juntar ao site
de entretenimento e a parceria deve continuar, ao menos durante 0 comeco do negdcio em que

uma base de reputacdo e publico estdo ainda em desenvolvimento.

O trailer 1 foi publicado em 8 sites e em 11 paginas parceiras do Facebook e foi
visualizado por cerca de 706 mil pessoas, sendo 696 mil pagos (Fonte: Facebook, em 29 abr.
2013). O trailer nimero 2, que foi alvo de um esforco maior de marketing online, acabou
entdo sendo publicado em 8 sites e em 19 paginas parceiras do Facebook. A publicacdo do
trailer 2 no Facebook, contando conteldo pago, atingiu 411 mil pessoas, sendo 403 mil
resultado de anuncios pagos (Fonte: Facebook, em 29 abr. 2013). Ressalta-se que o alcance
das publicacOes dos trailers pode ter sido alto, mas a taxa de pessoas que realmente assistiram
0 episédio é menor. Das 411 mil pessoas que o trailer 2 atingiu, somente cerca de 3 mil
pessoas clicaram na publicacdo (Fonte: Facebook, em 29 abr. 2013), uma taxa de 0,73%. Os

anuncios pagos em midias sociais sdo validos e devem continuar apesar da baixa taxa de
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conversdo pois ddo uma alta visibilidade ao site e os gastos ocorrem somente quando ha uma

conversao.

Gracas as ferramentas de previsdo de trafego fornecidas pelo AdWords e AdSense
percebeu-se o trafego proveniente de andncios no Google seria muito baixo (menos de 5
acessos ao dia gracas a fraca intensidade de procura dos termos de busca relevantes. Os testes
com os R$100,00 de crédito sustentaram esta ideia, com menos de 4 cliques diérios que ndo
se transformaram necessariamente em conversdao, além das previsbes das ferramentas do
AdWords que também indicavam esta tendéncia. Alem disso, a esmagadora maioria das
visualizacBes sdo de quem segue a pagina da série nas redes sociais e quem acompanha o
canal no Youtube do site de entretenimento, entdo anuincios em buscadores representam um
trafego insignificante, principalmente quando se releva os custos futuros. Para efeitos de
comparacgédo, de acordo com web analytics do Facebook, mantendo a proporcdo de gastos,
para R$ 100,00 investidos na rede social, conseguiu-se cerca de 830 “curtir” para a pagina da
websérie. A busca por termos relacionados a webséries diretamente em um buscador nédo

representa um comportamento comum dos USUarios.

Apo6s a publicagdo do segundo trailer com as modificages obtidas pelos feedbacks
dos usuarios, a proporcao dos votos positivos aumentou (de 91% no primeiro trailer para 95%
no segundo trailer em 24 abr. 2013), e o alcance do video foi muito maior (10.000
visualizacbes em um més contra 15.000 visualizacdes em um més). Além disso, as
reclamacdes quanto a aspectos técnicos ndo apareceram mais. O foco dos comentarios
negativos foi quanto ao género da série, que € praticamente imutavel na pos-producédo, e nao
quanto a qualidade do trailer. Os acompanhamentos dos comentarios dos usuarios devem ser

mantidos.

Com relagéo ao higher calling, diversas publica¢bes foram feitas baseadas no conceito
principal definido. O tema “amadurecimento” gerou muito mais interagdo. Postagens com
conteudo novo para participacdo na comunidade gerava 4 vezes mais compartilhamentos, 3
vezes mais “curtir’s e o post que teve menos comentarios ainda assim obteve 10. Na grande
maioria, 0s posts s de anuncio sem o incentivo para interacdo ndo possuiam nenhum

comentério sequer que ndo fosse de alguém relacionado com a cria¢do da série.

Os autores publicaram por iniciativa prépria um anincio em uma das paginas
relevantes listadas com um link para a pagina da serie no Facebook. Esta tentativa obteve

menos de 10 “curtir”s. Em seguida foi publicada uma imagem de uma personagem da serie
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que continha o logo e a pagina do Facebook da série junto com uma fala escrita da
personagem cujo tema correspondia ao higher calling e ao tipo de material que é
normalmente publicado no site contatado. Esta tentativa conseguiu mais de 50 “curtir’s. Este
tipo de abordagem obteve muito mais sucesso do que anuncios comuns. Isto demonstra a
importancia de ndo somente anunciar, mas participar de alguma maneira produtiva. Assim,

este tipo de acdo deve continuar e ser priorizada quando comparada a simples anuncios.

Concluindo, temos para o marketing online os seguintes resultados mais
especificamente: 54.062 visualizagcGes de conteudo em video da série; 16.412 “curtir’s na
pagina do Facebook, 9.311 de interacdo (curtir, compartilhar ou comentar) com o conteido

postado, 7 seguidores no Google +; patrocinio de R$ 15.855,00 de 105 patrocinadores.

Quadro 22 - Acompanhamento das Conversdes: A Vida \o/ de Lucas Batista

‘ Objetivos do Marketing Online

Descrigéo Converséo N° de Conversoes

| _ Aumentar o nimero de O visitante assiste a um o
L . . . 54.062 visualizacGes
S visualiza¢Oes dos episddios video da série ¢
Criar contetido que os Soﬁt:rn:uitr?algtgrage 16.412 “curtir”s, 9.311
O [=\e”All internautas gostem e os ' a pag interacgdes,
. negdcio em uma rede A
compele a compartilhar social 7 seguindo
o Facilitar o contato com . . 105 apoiadores e R$
Objetivo 3 possiveis investidores Conseguir patrocinio 15.855,00 obtidos

Fonte: Catarse; Youtube; Facebook. Disponivel em: <http://catarse.me/pt/lucasbatista>, <youtube.com>,
<http://www. facebook.com/AVidaDeLucasBatista>. Elaborado pelo autor. Acesso 07 jun. 2013.

O que importa para 0 negdcio é ele conseguir continuar. O nimero de visualizagdes
precisa aumentar para 0 negocio obter sucesso no longo prazo, mas desde que ele consiga se
manter j& pode ser considerado um sucesso. Conforme mencionado anteriormente, serdo
necessarios cerca de 30 mil visualizagGes por episddio e, apesar de ainda ser necessario um
crescimento do numero de visualizagdes dos epidodios (até a elaboragdo do relatorio, dois
dias apos o seu langamento, o episédio 1 havia alcancado quase 13.000 visualizagfes), a série
ainda esta no comeco e espera-se que, conforme ela fique mais conhecida no decorrer desta
temporada, o nimero de visualizagbes aumente naturalmente. A divergéncia etaria entre o
publico-alvo da websérie (13-17) e do site de entretenimento (18-35) pode ser considerada
uma das raz@es principais para este numero menor de visualizagdes. Este fato é verificavel
pelo fato do Concorrente 1, que também divulga seus videos pelo canal do Youtube do site de
entretenimento e mas que possui contetdo mais alinhado para o publico de 18-35 anos, ter

obtido mais visualizacGes. Assim, ainda é necessario que as agdes de marketing online
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continuem, ndo so para alcancar um valor maior de presenca online, mas para manter a série

no patamar desejado ao se chegar nele.

A participagdo no Facebook melhorou muito, principalmente levando-se em conta que
ndo foram publicados todos os videos da série. Comparando a taxa nimero de “curtir’s no
Facebook/numero de visualiza¢bes de um episddio, A Vida \o/ de Lucas Batista possui uma
taxa maior que a de todos os concorrentes analisados. Isto € demonstra o sucesso da estratégia
em SMM e de anuncios no Facebook, além da importancia do higher calling, que deve ser
passada ao Google+.

Como o Unico tipo de investimento obtido durante a realizagdo de trabalho foi de
crowdfunding, o valor obtido por este método foi utilizado na medicdo das conversdes. Pelos
dados obtidos pode-se dizer que o marketing online teve sucesso no empreendimento. Apesar
do namero de visualizacBes poder ter sido maior, as necessidades fundamentais do negécio
foram atendidas: os investimentos para término da temporada foram obtidos; os autores agora
tém um trabalho préprio para mostrar no mercado e foram obtidos diversos novos contatos; e
0s resultados estdo indo no sentido positivo, sendo esperado um continuo crescimento, pois a
série ainda esta no seu inicio. Gragas ao alcance que a série ja conseguiu, um produtor de
televisdo de um canal pago inclusive entrou em contato com os autores da websérie. Assim,
0s objetivos de aumentar a reputacdo dos autores e conseguir ir para a televisdo devem
continuar, pelo menos para esta primeira leva de 10 episodios. Deve-se continuar também as

tentativas para outras fontes de renda para manter o negécio no longo prazo.

Como objetivos para o futuro, pode-se aplicar a obtencdo de recursos para a proxima
temporada. Nao por crowdfunding, mas por investimentos em merchandising e anuncios
publicitarios, inclusive parte da renda do site de entretenimento, e assim um possivel lucro.
Uma acdo de interesse € a utilizacdo de andncios pagos no préprio Youtube, e ndo nos
buscadores. Além de ser um canal mais apropriado para andncios de videos, como é o caso da
webseérie, € mais facil para alguém que ja esta no Youtube assistir a série. Contudo, uma parte
do orgamento direcionada a anuncios pagos tera de ser transferida para esta estratégia. Outra
acdo de interesse é tentar aumentar a participagdo dos outros sites parceiros, influentes
principalmente entre o publico-alvo, que devem se interessar em transmitir a série (em troca

de anuncio do site nos créditos) e assim trazer outros espectadores.
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5.2 Caso 2 - Empresa X

5.2.1 O Negocio

A Empresa X atua como fornecedora de solugdes de saude e bem-estar para empresas
através da prestacdo de servicos aos seus funcionérios. Estd a pouco mais de oito anos no
mercado e realiza a gestdo completa de seus projetos terapéuticos que atendem a todo o pais.
Entre os servigos fornecidos estéo: gestdo de qualidade de vida no trabalho, mapeamento de
salde, terapias em espaco reservado dentro das empresas, trabalhos em grupo, e palestras.
Aceita plana de pagamento das empresas contratantes ou dos funcionarios que recebem o0s

servicos. A Empresa X possui dois socios, sendo um deles o contato inicial do autor.
5.2.2 Levantamento de Dados

Assim como no primeiro caso, os dados foram levantados através de conversas com 0s
sOcios da organizacao e averiguacOes feitas pelo autor do trabalho, sobretudo na Internet e na
midia. Esta empresa ja possuia um site e, para fins de gerenciamento, a organizacdo ja possuia
ferramentas de web analytics, no caso fornecidas pela prépria empresa que faz a hospedagem
do site da Empresa X. E esta ferramenta que foi usada neste caso como fonte para
informacdes de web analytics que sdo utilizadas no decorrer da aplicagdo do modelo na

Empresa X. Quanto as informacdes levantadas, temos as seguintes:

5.2.2.1 Fatores Internos

Atualmente ela conta com uma equipe de 20 terapeutas que ficam alocados em
clientes e um back-office de 6 funcionarios. Possui ainda contato com diversos profissionais
que atuam como freelancers, caso haja a necessidade. Atualmente possui um banco com
contatos de 684 terapeutas freelancers. O faturamento mensal ¢ de R$ 80 mil. Conforme
requisitado pelo cliente, a empresa oferece seus servicos na empresa e cria um projeto
especificamente para a situagdo de cada consumidor. As estratégias criadas pela Empresa X
sdo feitas de modo a se tentar respeitar a cultura empresarial e ndo afetar o dia-a-dia dos
clientes. Novos clientes sé@o obtidos em sua maioria por convénios com seguradoras e

recomendacdes de consumidores antigos.

Sua presenga atual na Internet engloba um site em flash, que ndo possui nenhuma
caracteristica SEO. Ndo ha investimento em anuncios pagos € nas midias sociais possui uma

pagina no Facebook com 249 “curtir”’s, uma conta no Twitter (considerado um microblog), e
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no LinkedIn (rede social para o mercado profissional), que ndo eram atualizadas ha mais de
um ano. Possui ainda um sistema de agendamento on-line, mas que néo esté ligado ao website

e de implementacdo por terceiros que é somente para clientes conhecidos e ja cadastrados.

5.2.2.2 Fatores Externos

H& um crescimento na preocupacdo com a qualidade de vida das pessoas junto com
um aumento na procura por maiores e melhores resultados nas empresas. Aliando estas duas
novas tendéncias tém-se um aumento no mercado que oferece solucdes de qualidade de vida
no trabalho. As empresas que investem neste tipo de servico os fazem por valorizagdo da
marca, melhoria das condi¢bes de trabalho para seus funcionarios e aumento da

produtividade.

Existem muitas empresas que contratam servicos de outras para complementar seu
portfolio de servicos. A Empresa X é a Unica do segmento que presta servicos de quiropraxia

e por isso € comumente contratada por concorrentes para atender seus clientes.

O Publico-alvo do servico sdo os funcionarios de empresas, geralmente quem contrata
0S servigos sdo gestores da area de Recursos Humanos, Medicina do Trabalho ou Seguranca
do Trabalho. Como fornecedores tém-se empresas de producdo de produtos médicos, e de

saude.
5.2.3 Analise SWOT

Para o caso da Empresa X, temos a matriz SWOT mostrada no Quadro 56 - Matriz
SWOT para o caso Empresa X no Apéndice C — Quadros da Aplicacdo do Modelo no Caso

Empresa X, que foi elaborada em conjunto com um dos socios da empresa:

Forcas: Gragas aos seus contatos freelance, a empresa possui capacidade para fazer
atendimentos em todo o territorio nacional. Os servigcos sdo flexiveis, podem atender de
maneira personalizada pequenas, médias e grandes empresas. Os custos também sdo
acessiveis e competitivos no mercado, sendo que devido também a flexibilidade dos planos de
pagamento, que permitem além de ter custos acessiveis. Os freelancers sdo todos
devidamente qualificados para atuacdo na area. A empresa é também a maior fornecedora de
Quiropraxia e Escola da Coluna no Brasil. Ela possui bastante confianca em seus relatorios de
controle. Estes relatérios sdo desenvolvidos e monitorados por especialistas em Gestdo da
Qualidade de Vida no Trabalho. A empresa possui um sistema de agendamento on-line, o que

facilita muito para os clientes marcarem um horario.
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Fraguezas: Algumas areas de atuacdo ndo sdo de expertise dos sécios da empresa, 0
que faz com que seja necesséria a busca dessa expertise em outras fontes. As maiores
fraquezas advém do crescimento da empresa. Devido ao alto crescimento nos Ultimos anos, a
empresa ndo tem alguns recursos o suficiente para acompanhar este crescimento. O escritorio
atualmente é muito enxuto para realizar todas as tarefas necessarias. A capacidade produtiva
ndo consegue atender toda a demanda requisitada durante datas comemorativas e semanas de

saude.

Oportunidades: O mercado tem crescido muito e ainda tende a crescer mais devido
ao aumento da importancia que os gerentes tém dado a investimentos em qualidade de vida no
trabalho. Este aumento no mercado também fez surgir a oportunidade de realizar parcerias
com empresas que lidam com Administracdo de Beneficios para outras organizacfes. Estas
parcerias tendem a trazer diversos novos clientes e trazem renome para a Empresa X. A
Empresa X busca tornar-se referencia em Qualidade de Vida no trabalho, e portanto existem
outras areas de atuacdo que no futuro podem ser incluidas em seus servi¢os prestados, tais

como Medicina do Trabalho e Seguranga no Trabalho.

Ameagas: O crescimento do mercado também faz com que existam novos entrantes
buscando se aproveitar desta oportunidade, o que faz com que a competicdo se torne mais
acirrada no futuro. Além disso, empresas de outros ramos de salde, como SPAs e clinicas de
salde também comecam a ver futuro neste mercado de qualidade de vida no trabalho,
contribuindo para 0 aumento da competicdo. A concorréncia faz com que um preco
competitivo fique cada vez menor. Este € um mercado que depende muito do investimento
das empresas-cliente e do valor que elas d&o ao servigo fornecido. O or¢camento separado por
elas para este tipo de trabalho tende a ser enxuto e, qualquer tipo de dificuldade econdémica
generalizada, ou um impacto nas financas de uma empresa, faz com que a Empresa X perca

seus clientes.
5.2.4 Estratégia e Modelo de Negdcios Online

A missdo da empresa foi definida por eles como “promover a Qualidade de Vida e
Bem-Estar no ambiente empresarial, atuando de forma integrada e multidisciplinar, dando
atencdo a todos os aspectos da saude”.

O cliente é tanto a empresa contratadora, seus funcionarios de Recursos Humanos que

lidam com a contratacdo e com a gestdo das acGes na empresa, como os funcionarios que
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recebem os servigos. Os valores oferecidos séo os resultantes da melhora da qualidade de vida
no trabalho. Para os funcionérios envolve a melhoria e acompanhamento de seus problemas
de saude. Para a empresa contratante, os valores sdo advindos do aperfeicoamento no
trabalho: menor absenteismo, maior retencdo de talentos, maior capacidade produtiva do

funcionario, maior produtividade, menores gastos com planos de saude.

Para o negdcio em questdo, ndo se tem vendas especificas de produtos online e nem ha
nenhum tipo de venda de espaco publicitario no site. A sua funcéo é especifica de apoio ao
negdcio fisico. No site sdo apresentadas informagdes da empresa para que 0s clientes saibam
exatamente o que se esta sendo oferecido, além de informacdes de contato e do ponto fisico,
caso queiram contratar a empresa. O modelo de neg6cios se encaixa mais no caso 2.3.2
Contato com o Cliente/Suporte ao neg6cio. Neste tipo de modelo de negdcios 0s usuarios nao
costumam retornar ao site regularmente. O principal propésito ndo é o fornecimento de
conteudo novo constantemente que faz o visitante voltar, mas garantir que ele encontre as
informacdes que procura. O site funciona principalmente como um cartdo de visitas da

empresa e, como tal, ndo é preciso distribuir o mesmo cartdo ao mesmo cliente repetidamente.
5.2.5 Identificacdo de Objetivos

Os objetivos gerais da empresa foram obtidos através de reunido com um dos sécios.
Foram entdo definidos como objetivos do negécio os seguintes fatores:

Quadro 23 - Objetivos do Negbcio: Empresa X

Objetivos da Empresa X
Objetivo 1 Aumentar o faturamento da empresa em 30% até dez/2013
Objetivo 2 Aumentar p/ 1500 nimero de profissionais no banco de talentos

Objetivo 3 Reter 90% dos clientes
Fonte: Elaborado pelo autor.

Em seguida foi feita uma adaptacdo destes objetivos, que deram origem aos objetivos
de marketing online. Listados a seguir, eles foram definidos para serem alinhados com os

objetivos gerais do negdcio. As metas sdo mais discutidas na secdo de Controle.

Quadro 24 - Objetivos do Marketing Online: Empresa X

Objetivos do Marketing Online
Objetivos Descricéo \ Conversao

Objetivo 1 Aumentar 0 numero de visitantes no O visitante acessa o site, particularmente a
site. area de contatos.

Aumentar a presenca nas midias | O internauta participa das paginas sociais
sociais da empresa.

Objetivo 2
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~ Objetivos do Marketing Online
Objetivos Descrigéo Conversao

Aumentar o contato com possiveis | Um novo profissional interage ativamente
novos profissionais com a empresa
Fonte: Elaborado pelo autor.

Objetivo 3

O primeiro objetivo acima é relacionado com a obtencdo de possiveis novos clientes.
Através de uma melhor presenca nas redes sociais busca-se melhorar o relacionamento com
eles, criando-se uma comunidade, além de se poder obter feedbacks dos servicos através dessa
maior aproximacdo. A maior presenca nas redes sociais pode ser usada nao sé para aumentar
a reputacdo da empresa, mas também para melhorar a qualidade do servigo e assim reter mais
clientes. Como nesta primeira aplicacdo do modelo as paginas das redes sociais da Empresa X
possuem poucos individuos, o foco na parte de Parametros de Controle, a0 menos no comeco
destes esforgos, ainda ndo € o Social CRM em si, mas a preparacao para que ele seja possivel,

ou seja, aumento da importancia da Empresa X na comunidade online.

A Internet € um 6timo meio de comunicacdo, e cCOmO Se espera conseguir NOVos
profissionais para o banco de freelancers da empresa, a presenca online pode agir
positivamente nesse sentido. Busca-se que eles tenham uma participacdo nas midias sociais
para se criar uma comunidade, ndo s6é com os clientes da empresa, mas também entre os

profissionais. Isto estd mais bem detalhado mais a frente neste caso.

Para as metas e datas quantificaveis para os objetivos de marketing online, pode-se
tomar como base as metas dos objetivos gerais do negdcio, apresentadas mais a fundo na

secdo Controle deste caso.
5.2.6 Ferramentas de Marketing Online

A Empresa X j& possuia uma presenca online. Seguindo o modelo proposto, primeiro

sdo feitas as verificacGes da situacdo atual, em seguida séo decididas as a¢des a tomar.

5.2.6.1 Verificacdo da situacéo inicial da empresa na Internet

As funcionalidades prévias da situacdo inicial foram preenchidas no Quadro 10 -
Checklist das funcionalidades de uma presenga online, cujo resultado é apresentado no
Apéndice C — Quadros da Aplicagdo do Modelo no Caso Empresa X, no Quadro 59 -

Checklist das funcionalidades de uma presenca online: Empresa X.

Do preenchimento deste quadro ficaram evidentes algumas acdes a serem seguidas:

primeiro, as informacdes relativas a empresa estavam incompletas e insatisfatorias.
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Considerando-se que o cliente encontrar um contato da empresa é uma das fungdes principais
do site como apoio ao negocio, esta € uma acdo a ser corrigida; a navegagdo do site ndo é
Otima, e ele ndo havia sido construido para melhorar o SEO; e por fim, a participacdo na

comunidade precisa aumentar.

Uma observacdo € que, apesar de haver possibilidade de agendamento dos servicos
por usuarios cadastrados, este servico foi implantado por uma empresa terceirizada, sendo que
0 autor nem os sOcios tém acesso direto para realizar mudancas nesta funcionalidade. Além
disso, como o cadastramento s6 pode ser feito por empresas-clientes ja conhecidas pela
Empresa X e a responsabilidade deste fator é da empresa terceirizada, esta funcionalidade foi
desconsiderada na aplicacdo deste modelo. Os servigos com essa empresa terminaram, e a
Empresa X esta buscando outros métodos de gestdo de marketing online, mas no curto prazo €
dificil realizar mudancas no site, tanto por questfes técnicas quanto burocréticas advindas do

fato de ndo ser ela quem criou e gerenciou a sua presenca online desde o comeco.

5.2.6.2 Parametros de Controle

Os parametros de controle também foram levantados para este caso e encontram-se no
Apéndice C — Quadros da Aplicacdo do Modelo no Caso Empresa X no Quadro 60 -
Pardmetros de Controle para o caso Empresa X. O que se observa é que a situacdo inicial da
presenca online da empresa possui bastante espaco para crescimento. Como se busca um
aumento tanto das visitas ao site quanto das participacdes nas redes sociais, estes parametros
foram considerados “ruins”. Também quando comparados aos competidores (mais a frente no
relatorio) percebeu-se que a esses parametros estdo mesmo para tras. Com relacdo ao
conteudo, conforme mencionado anteriormente o maior pecado é relacionado aos dados da
empresa. Apesar de ndo ser fundamental dado a I6gica do negdcio na Internet, € interessante
que noticias e artigos sejam atualizados mais constantemente, principalmente por motivos
relativos ao aumento da reputacédo e a participagdo na comunidade que devem ser feitos nas
redes sociais, 0 que justifica a nota no pardmetro de atualizacdo de conteudo. Mas, apesar de

ndo haver muitas atualizacGes, todo o contetdo antigo esté disponivel.

O ndmero de paginas visitadas e o tempo gasto ndo precisam ser altos. O principal é
que os clientes acessem o site e entrem em contato com a empresa. A presenca das outras
paginas é para que, caso necessario, os clientes obtenham outras informacgdes que eles

precisem e para fornecer legitimidade para o negocio. Os maiores problemas sdo entdo
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relativos as informacbes da empresa, cujas propostas de melhoria serdo apresentadas, e a
navegacao no site que pode ser melhorada através das boas préaticas de SEO.

5.2.6.3 Palavras-chave

Para a escolha das principais palavras-chave foram utilizados os métodos apresentados
no modelo durante uma reunido com os socios. Utilizando os resultados de web analytics,
AdSense e do AdWords, 0

Quadro 61 - Acompanhamento das palavras-chave: Empresa X foi preenchido.

Além de palavras que representam a empresa, as outras palavras-chave envolvem
termos relativos aos servigos oferecidos. Como a empresa ndo possuia nenhum tipo de esforco
de SEO antes da aplicacdo do modelo e a concorréncia pelos termos € alta, ela ndo possui
nenhum resultado no ranking na lista de palavras-chave que ndo envolvem o seu nome. Além
disso, alguns dos termos, como “qualidade de vida”, sdo mais genéricos € comuns a inimeros
sites que ndo sdo necessariamente de competidores da Empresa X, mas que tratam sobre o
tema, sendo portanto dificil se destacar nesses casos. Das possibilidades de palavras-chave
gue envolvem localizacdo, foi escolhida a mais relevante. Neste caso, andncios pagos em
buscadores devem ser um investimento mais interessante devido a natureza do negécio, a
competitividade dos termos chave em buscas organicas e a logica de busca pelo servigo na

Internet.

5.2.6.4 Competidores

Os competidores aqui sdo outras empresas que fornecem servigos similares de
qualidade de vida no trabalho. A sua identificagdo inicial foi feita por um dos socios da
Empresa X. Informagfes mais detalhadas relativas a web analytics dos competidores nédo
puderam ser obtidas. As informacdes estdo nos quadros de Quadro 62 a Quadro 66.

Novamente os nomes foram omitidos pois ndo foi obtida permissao para sua publicacéo.

Os competidores oferecem basicamente os mesmos servicos de qualidade de vida no
trabalho, além dos métodos de gestdo destas atividades, junto com o acompanhamento dos
resultados. Como diferenciacdo a Empresa X tem um maior foco em quiropraxia devido a
especializacdo profissional dos socios. Todos os sites analisados eram relativamente similares.
Todos possuiam uma descricdo da empresa, da sua metodologia e de seus servicos, lista de
clientes e informacdes de contato. Somente os competidores 1, 2 e 5 mostraram esforcos

maiores de SEO.
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Como diferenciagdo, alguns sites incluiam depoimentos de clientes, noticias sobre a
empresa e prémios recebidos. Estas informacdes, quando adicionadas ao site, funcionam
como indicadores de qualidade e ajudam na obtencdo de novos clientes. Fotos da empresa em
atuacdo, ao contrario de fotos genéricas obtidas na Internet ddo um tratamento muito mais

pessoal aos sites.

Os competidores 2 e 3 também fornecem newsletters se for feito um cadastro no site.
O competidor 1 possuia até mesmo a possibilidade de atendimento online através de Skype.
As areas de recrutamento nos sites dos competidores 1, 3 e 5 estdo mais bem preparadas do
que o site da Empresa X. Oferecem guias com as informacdes para serem preenchidas, areas

em que recrutamentos estdo sendo feitos e datas para cursos oferecidos.

Neste caso, 0s competidores foram novamente uma fonte de comparacdo para
preenchimento das colunas qualitativas do Quadro 11 - Pardmetros de Controle como “Bom”

ou “Ruim”.

5.2.6.5 Boas Praticas de SEO

O primeiro passo foi uma apreciacdo mais detalhada da situacdo atual do site da
empresa além do que foi feito pelo preenchimento do Quadro 10 - Checklist das
funcionalidades de uma presenca online. Para facilitar a analise, foi feito um levantamento do

mapa do site que representasse sua situacao real, apresentado a seguir.

HomePage a.Acupuntura
1 Programa Corporativo b.Naturologia
a.Planos de Atuacdo c.Quiropraxia
b.Formas de Pagamento d.Exercicios laborais
2 Solugdes para Eventos e.Nutricao
a.Formas de atuagao f. Quick massage
b.Fotos dos Eventos g.Outras
3 Clinica 7 Palestras
a.Especialidades a.Temas
Terapéuticas b.Palestrantes
b.Especialidades Estéticas 8 Cursos
c.Especialistas 9 Portfolio
d.Fotos da Clinica 10 Cobertura
e.Localizacdo 11 Imprensa
4 Empresa a.Artigos e noticias
5 Metodologia b.Videos
a.Equipe c.Promogdes
b.Terapias 12 Contato
c.Gestdo de Projeto a.Trabalhe Conosco
6 Solugoes b.Solicite um orgamento

Figura 19 - Mapa do site real. Alguns termos foram retirados para manter a confidencialidade da empresa.
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Algumas paginas ndo correspondiam ao que era definido no mapa-do-site real, o que

por si sO ja era um problema.

Os quadros de informacdes das paginas foram aplicados para as principais paginas do
site como modo ndo s6 de melhorar o controle sobre o contetdo disposto, mas ja serem
definidas algumas das principais mudancas de SEO. Todos os quadros, numerados de Quadro
67 a Quadro 79, preenchidos, encontram-se no Apéndice C — Quadros da Aplicacdo do

Modelo no Caso Empresa X.

Como mencionado anteriormente, nenhuma parte do site havia passado por uma
melhoria do tipo SEO e entdo uma reestruturacdo geral do site foi recomendada. Passa-lo de
flash, que possui tipos de arquivos e imagens ndo muito amigaveis para mecanismos de busca

que preferem texto, para HTML comum.

As palavras-chave da homepage séo praticamente as mesmas das monitoradas pelo
uso do Quadro 12 - Acompanhamento das palavras-chave pois a homepage € a pagina
principal a ser encontrada pelos mecanismos de busca e ela deve possuir 0s termos mais
gerais e relevantes para 0 negocio. Para as outras paginas as palavras-chave sdo as que

correspondem ao seu tema.

Em seguida foram definidos os principais problemas e modificagdes recomendadas ao
site, baseadas tanto nas boas préaticas de SEO, quanto no benchmarking de concorrentes:

e Nomear a pagina “Portfolio” como “Clientes”, tanto para facilitar o entendimento
quanto por ser uma palavra-chave mais relevante. Pelo mesmo motivo devem ser
adicionados 0os nomes das empresas e ndo somente os seus logos, que sao imagens.

e Incluir mais texto na pagina de “Cobertura”, com detalhamento da cobertura e dos
servicos em cada area, e ndo s6 o nome das cidades. Esta pagina dava a sensagdo de
estar incompleta. Este tipo de informagé&o pode ser adicionado a pagina “Contato” sem
problemas.

e Havia informacGes sobre temas diferentes no mesmo endereco: formas de atuacéo e
eventos estdo na mesma URL, por exemplo. Existem itens do menu principal que tém
endereco préprio (contato) e outros que ndo tém (imprensa), direcionando a uma
subpagina, o que pode confundir.

e A pégina “Fotos da clinica” ndo tinha fotos, que tém de se adicionadas.

e Adicionar um contato de Rela¢des Publicas na secdo imprensa.
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Havia promoc0es de servicos, como descontos, que estdo na parte de imprensa. Esta
secdo deve ser transferida a outra area que faz mais sentido, como “Solugdes” ou
“Clinica”.

A pégina “Trabalhe Conosco”, s6 possuia um e-mail para contato, sem maiores
informagdes sobre como é o trabalho ou requisicdo de maiores dados dos interessados,
e estava descrita erroneamente no mapa do site. Estas informacbes suplementares
devem ser adicionadas e a pagina deve ficar em mais destaque, principalmente pois
conseguir novos profissionais para a empresa ¢ um dos objetivos definidos para o
marketing online.

A parte contato pode conter as informac6es de cobertura, além de um incentivo de
“Solicite um Or¢amento” que ndo precisa ficar em uma pagina separada. Ja na pagina
de contato o cliente deve ter a opcdo de solicitar um orcamento.

Adicionar uma pagina para detalhar o que esta sendo oferecido: Alivio do estresse, das
dores, diminuicdo da depressao, etc. Uma pagina especifica para descricdo do valor
para o cliente.

Adicionar depoimentos de clientes, com nomes se possivel.

Consertar links quebrados, principalmente o para solicitacdo de orgamentos. Colocar
também um link para solicitacdo de orcamentos em maior destaque na I.

Criar um Favicon, arquivo de imagem que funciona como logo do site que aparece na
barra de enderecos ao lado do nome do site.

Para estas melhorias descritas, foram feitas as primeiras a¢cdes que ndo envolviam

mudancas diretas no site, como obtencdo das fotos necessarias, criagdo de um Favicon e

melhora nos textos das paginas, mas que ndo puderam ser carregadas na internet até o término

deste relatério pois 0 novo site ndo havia sido desenvolvido.

5.2.6.6 Informacbes da Empresa

O site possuia ja informacdes corporativas e gerais de contato da empresa. Contudo,

comparado com o recomendado no modelo, ainda faltavam alguns pontos para serem

melhorados, principalmente quanto ao modo que as informacgdes eram apresentadas. Um

ponto positivo das informagdes da empresa é que 0 contato estava presente em todas as

paginas. Os pontos principais recomendados estdo apresentados abaixo:

Corrigir erro no enderego da empresa, orcamento” junto ao endereco e telefone

adicionar o e-mail ¢ o texto: “solicite um que aparecem em todas as paginas.



e Colocar slogan na descri¢do da empresa,
junto com a misséo e descricao.

e Inserir biografia simples dos socios, com
fotos.

e Atualizar as noticias sobre a empresa e
seus funcionarios.

e Atualizar historico, adicionar nimero de
funcionérios, e detalhar alguns dos

servicos e seus beneficios.
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Adicionar fotos do ponto fisico da
empresa e de alguns dos servigos sendo
oferecidos.

Definir o que é qualidade de vida no

trabalho para a empresa explicitamente.

Temos enfim um mapa do site sugerido, com melhorias aconselhdveis para 0s

problemas mencionados anteriormente e outras escolhas de palavras que sdo mais relevantes

em buscas na Internet.

HomePage
1 A Empresa
a. Sobre
b. Histérico
c. Socios

d. Especialistas
2 Programa Corporativo
e. Planos de Atuacgéo
f. Formas de Pagamento
3 Eventos
g. Formas de atuacéo
h. Fotos dos Eventos
4 Clinica
i. Especialidades
Terapéuticas
j. Especialidades Estéticas
k. Fotos da Clinica
I. Localizagéo
5 Metodologia
m. Equipe

n. Terapias
0. Gestéo de Projeto
6 Solucdes
p. Acupuntura
g. Naturologia
r. Quiropraxia
s. Ginastica laboral
t.  Nutrigdo
u. Quick massage
v. Outras
7 Palestras
w. Temas
X. Palestrantes
8 Cursos
9 Clientes
10 Imprensa
y. Artigos e noticias
z. Videos
11 Contato
12 Trabalhe Conosco

Figura 20 - Mapa do site proposto. Alguns termos foram retirados para manter a confidencialidade da empresa.

5.2.6.7 Participacdo na Comunidade Online

Primeiramente foram definidos alguns blogs ou sites relacionados ao tema da empresa

de modo a aumentar sua reputacao e seu trafego online. Os administradores auxiliaram nestes

esforcos direcionando o tipo de site que os clientes acessam, como de gestdo de RH e

qualidade de vida corporativa. As informac6es dos sites encontram-se no Quadro 80 - Sites

relevantes: Empresa X.
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Neste caso € naturalmente mais complicado do que no primeiro conseguir apoio direto
pois trata-se de um negocio ja estabelecido e qualquer tipo de publicagdo sua em outro site
tende sofrer resisténcia por ser considerado propaganda. Assim, para que outros sites
publiqguem informacdes sobre a empresa, ela precisa ter algum conteddo ou ser uma fonte de
informagdes relevante. Isso é comprovado pelo fato de os Unicos links externos que
direcionam ao site serem de artigos de noticias que falam sobre a empresa. A Unica
publicacdo online em sites externos influenciadores foi em uma pagina de uma associacao de
qualidade de vida da qual a Empresa X faz parte e, portanto, o pedido de insercdo do site foi
aceito. Este tipo de pensamento pode ser extrapolado para outras organizagdes parceiras da
empresa, que podem passar publicar links para o site se for requisitado a elas. Assim,
relevando-se parcerias, foram considerados sites relevantes outras duas organizacfes parceiras

da Empresa X, para promoverem o Site.

Convém também fazer o pedido para que clientes recomendem a Empresa X para estes
sites de gestdo de RH e qualidade de vida, caso eles aprovem o servi¢co. Quando recomendado
por clientes deixa de ser somente uma propaganda. Os sites listados possuem inclusive uma

pagina de recomendac0es, que pode ser fonte de novos clientes para o futuro.

Com relacdo as redes sociais, a situacdo era, no Facebook, 248 “curtir”, o menor
numero de “curtir” quando comparado aos competidores, que possuem em sua maioria acima
de 400. A ultima publicacdo foi em marco de 2013. A empresa ja possuia a ideia de publicar
contetdo relacionado a salde, mas a pratica era bastante irregular, sendo compartilhamento
de publicacBes de outras paginas e ndo incentivava a participacdo ou comentarios de seus
seguidores. No Twitter a empresa tinha 27 seguidores, e sua Ultima publicacdo foi em nov.
2011. Os competidores também ndo possuem muitos seguidores e ndo atualizam
constantemente o contetdo, mas ai se tem uma oportunidade de diferenciagdo. No LinkedIn a
situacdo era a pior, pois a empresa ndo possuia nenhuma conexdo, nem com funcionarios, e

estava cadastrada como grupo e ndo como empresa.

Para melhorar a gestdo nas redes sociais, 0 primeiro passo foi a definicdo formal do
higher calling para a Empresa X. Devido a natureza de seus servicos, o tema escolhido foi o
de saude no dia-a-dia, com um foque em especial no trabalho. Assim, as publicagdes, as

contribui¢cdes na comunidade sdo relativas a esse tema que faz parte da expertise da empresa.

Como agbes mais especificas, temos: publicacdo de artigos de salde; listas, tais como

“5 coisas que ndo se deve comer no café da manha”; pedir por perguntas e responder asa
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duvidas sobre assuntos de especialidade da empresa, como “ o que ¢ quiropraxia”, “como
virar um quiroprata”, “como sentar corretamente”; tutoriais que explicam de maneira

simplificada algumas atividades menos complexas, tais como “como fazer uma massagem”.

Foi proposta também a criacdo de newsletters através do cadastramento de e-mails que
pode ser feito no site. Seria basicamente a criagdo de um e-mail mensal enviado aos
participantes cadastrados com as principais novidades relacionadas a empresa. Sem grandes
esforcos, este tipo de medida costuma aumentar a fidelizacéo dos clientes.

Aproveitando-se tambeém dos freelancers, eles podem ser incentivados a eles mesmos
enviarem conteldo para a pagina da empresa, além de permitir que eles comentem,
respondam perguntas, ou seja, interajam com o que é publicado e com as pessoas da
comunidade. O Facebook pode inclusive ser uma ferramenta Util de contratacdo. Ao publicar
0 que a empresa faz e mostrar que ela estd contratando, interessados podem entrar em contato

per ele.

Para aumentar a relevancia do site no curto prazo foi recomendado que eles pedissem
aos profissionais ligados a empresa que curtissem ja a pagina da empresa no Facebook e
seguissem a empresa no Twitter e a adicionassem ao LinkedIn. Além disso, foi aconselhado
que eles publicassem eles mesmos noticias relevantes ou dicas deles préprios relacionadas a

salde, qualidade de vida no trabalho etc.

O Twitter, subutilizado, deve ser usado para publicacdo de noticias, eventos, obter
reclamacdes, ou seja, para publicacdes mais pontuais. O LinkedIn pode tambeém ser usado
para recrutamento e para dar um aspecto mais profissional a empresa. Conexdes com 0s

funcionarios e com as empresas clientes também podem ser feitas.

Aqui uma diferenca com relacdo ao primeiro caso € que esfor¢os off-line sdo mais
importantes para 0 aumento da forca da empresa na comunidade online. A¢bes como pedir
para os clientes adicionar a empresa nas redes sociais, publicar as paginas nos panfletos que
sdo distribuidos, e fornecer brindes ou descontos a quem curtir no Facebook sdo opcdes
validas, principalmente porque a empresa j& possui agdes de descontos. O que precisaria ser

adicionado seria somente o pedido de “curtir” a pagina do Facebook.

Para facilitar, também se recomendou a instalacdo botfes de social plug-ins no site da
empresa, ndo sO6 do Facebook, mas também do Twitter e do LinkedIn, o que facilita para

qguem quer adicionar a empresa nas redes sociais.
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O oferecimento de incentivos para curtir a pagina, do tipo: “Curta nossa pagina e

ganhe 10% de desconto”, mostrou-se de interesse neste caso pelos sécios.

5.2.6.8 Social CRM

Uma das maiores preocupacdes da empresa é o fato de ndo possuir um modo
consolidado de verificacdo da satisfacdo do cliente. Para tanto, foi recomendada a utilizacéo
de ferramentas das redes sociais como um modo alternativo de se suprir esta necessidade.
Além da possibilidade de se entrar em contato com os clientes pelas redes sociais, elas
permitem o envio de mensagens diretas para os administradores da empresa que podem com

estas informacdes adotar medidas corretivas.

Também podem ser obtidos depoimentos dos clientes para serem exibidos no site da
empresa, ou somente para se verificar como eles veem a experiéncia deles. Pelo Twitter
podem ser feitas observacGes rapidas sobre o servico prestado. Na pégina do Facebook
inclusive é conveniente a criacdo de topicos exclusivos para cada um dos tipos de servigos
oferecidos, além de incentivos na propria pagina pedindo mensagens e comentarios sobre o
que se acredita ser 0s pontos positivos e negativos de cada servico. Entretanto, quanto maior o

namero de comentérios, maior a necessidade de moderagdo sobre as conversas e comentarios.

Aqui cabem novamente os incentivos off-line para que clientes colaborem neste
sentido. Pedidos por comentéarios no Facebook apds a realizacdo de uma massagem, por
exemplo. Inclusive, incentivos como brindes ou até descontos caso sejam feitos comentarios

nas redes sociais cabem aqui.

5.2.6.9 Anuncios Pagos

A Empresa X ndo possui nenhum tipo de plano de anuncio pago, mas este tipo de
negocio pode se beneficiar desta pratica. Para uma primeira campanha no AdWords foi
definido o uso de R$ 200,00 (sendo R$100,00 de crédito fornecidos pelo Google) até dez.
2013. Os termos escolhidos foram os que possuiam maior popularidade quando comparada a
competi¢do, ndo se esquecendo da relevancia do termo para o negdcio. O quanto seria gasto
por clique foi selecionado. Os termos-chave escolhidos para uma primeira aplicagdo foram:
“empresa qualidade de vida”, “quiropraxia”, “quiropraxia sp”, “qualidade de vida”, “ginastica
laboral”, “SIPAT”, “qualidade de vida no trabalho” e “quick massage”. Para este tipo de
anuncio convém dar um enfoque a localizacdo e, para esta primeira companha que funciona
também para verificacdo do sucesso deste tipo de promocdo, foi adicionado o termo “sp” para

0 servigo mais procurado.
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Existe também a possibilidade de se anunciar nos sites listados anteriormente que s&o
considerados influenciadores de opinido na area da Empresa X. Os custos sdo de, no maximo,
R$ 25,00 por mil cliques, de acordo com os pregos dos sites relevantes levantados no Quadro

80 - Sites relevantes: Empresa X.
527 Os4Ps

Como resumo das acdes de marketing, podemos numerar as acdes para 0 mix de

marketing no Quadro 25 - Os 4Ps: Empresa X:

Quadro 25 - Os 4Ps: Empresa X

4Ps Acdes Online

Produto Possivel melhora nos servicos atraves de comentarios de clientes; dicas sobre
salde e seguranca no trabalho.

Ponto N&o é feito pela Internet; serve apenas para mostrar a localizagdo e o contato da
empresa

. Acdbes em redes sociais; participagdo na comunidade; criagdo de links; melhorias

Promocéo . ;
no SEO; anuncios em buscadores;

Preco Comentarios qe clientes_: quant_o ao precgo; Benchmarking (caso esta informagao
se torne acessivel por vias online)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste caso, o marketing online funciona principalmente como ferramenta de
Promocdo da empresa considerando-se que 0s objetivos de marketing online estdo
diretamente relacionados com a visibilidade do empreendimento. O marketing online pode

ainda apoiar medidas no Produto ou Prego, mas dificilmente afetando o Ponto.
5.2.8 Controle

Ao término deste segundo caso podemos verificar quais S0 0S proXimos passos e
quais séo os resultados esperados com a aplicacdo do modelo de planejamento e gestdo de

marketing online proposto.

Infelizmente, devido ao fato de muitas das estratégias serem no longo prazo, de uma
primeira maior resisténcia da empresa em relacdo a aplicacdo das técnicas sem um modelo
completo e da maior dificuldade de implantacdo das medidas, tanto técnicas quanto
burocréaticas (a empresa estava em vias de trocar de fornecedor de solucdes online), ndo se
pode chegar a um primeiro resultado para este trabalho como na primeira aplicacdo. Mesmo

acles que trazem resultados mais rapido, como as que visam maior visibilidade, ndo puderam
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ser postas em pratica pois o site e a empresa ainda ndo estariam prontos para um previsto

aumento de trafego, o que desperdicaria todos os esforgos.

Contudo, foi possivel obter um diagndéstico da situacdo da empresa e ressalva-se que
todas as acbes aqui propostas foram mostradas a Empresa X, passo-a-passo, € 0S
administradores as aceitaram. O autor inclusive se prontificou e continuard a aplicacdo do

modelo, mesmo apés a entrega deste trabalho.

Devido ao fato da Empresa X atender pessoas juridicas, e ndo individuos em si, 0
namero de clientes é naturalmente menor do que uma clinica que atende pessoas fisicas, pois
um anico cliente (a empresa) representa diversos funcionarios a serem atendidos. Somando-se
isso ao fato do modelo de negdcios online da empresa ser basicamente a criacdo de um cartéo
de visitas, a média de acessos didrios ndo precisa ser tdo alta, principalmente quando
confrontada com o primeiro caso. Para motivos de comparacgdo, a empresa possui somente 8
clientes fixos, desconsiderando os que atende esporadicamente, 0 que mostra que ndo €
necessario um alcance téo alto para o site. O site possui um Page Rank de 2, apesar de ndo ter
tanto trafego e estar fraco em SEO, pois a empresa tem crescido muito e os sécios tem ficado
em destaque em certos canais de noticias, 0 que acaba por trazer links e reputacdo, além da
idade do dominio.

A maior parte do trafego, cerca de 85% (para 0os meses anteriores a aplicacdo do
modelo), era de trafego direto ao site. Ou seja, a grande maioria ndo era advinda de
mecanismos de busca os esfor¢os de marketing online, mas de individuos que ja conheciam a
empresa e a procuravam diretamente. A média de acessos era de 235 acessos mensais, sendo
99 Unicos. A péagina mais requisitada era a de contato da empresa, 0 que demonstra que 0s
usuarios utilizam a Internet como ferramenta para se comunicar com ela, seja por telefone ou

e-mail.

Com relacdo as midias sociais, qualquer tipo de aumento é positivo, mas para fins de
meta, pode-se considerar 1.000 “curtir’s um sucesso quando Se compara com 0S
competidores. Este valor também engloba um numero consideravel de freelancers e
individuos para se criar uma comunidade online. Quanto as outras redes sociais 0 importante é
conseguir adicionar todos os clientes e funcionarios que ainda ndo estdo nas redes sociais.
Para a obtencdo de novos funcionarios, pode-se considerar que qualquer novo contato obtido
atraves das redes sociais € um fator positivo, mas para garantir que os objetivos do negocio

sejam alcancados pode-se definir a obtencdo de 800 terapeutas. E um valor alto, mas
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conforme outros freelancers séo contratados por outras formas que néo pelo marketing online

este valor pode ser diminuido.

Para fins de meta, como o objetivo é aumentar o faturamento em 90%, pode-se
considerar que o0 nimero de acessos Unicos ao site deve também aumentar um minimo de 90%
em 6 meses, até dez. 2013. Isto da um trafego total de 90 visitas Unicas novas ao més, 3/dia,
para manter a proporg¢&o atual de visitas Unicas/faturamento. Esta taxa foi usada para estimar o
aumento de trafego necessario pois hd uma falta de dados. Atualmente, a Empresa X néo
possui nenhum método de verificacdo da porcentagem de clientes que obtiveram pela Internet,
controle que tem de ser implementado no futuro, como atraves de indagacdes a clientes do

tipo “Como vocé conheceu a empresa?”.

Como apos a aplicacdo do modelo é esperado um aumento na taxa de conversdes para
guem acessa a pagina, o nimero de visitas novas necessarias pode inclusive ser menor.
Presentemente, uma medida de conversao obtida que pode ser utilizada para estimar a taxa de

conversoes, € a taxa “acessos ao site”’/“acessos a pagina de contato ” que € de cerca de 7%.

Nos anuncios pagos a previsao de gastos é de R$0,99 a R$1,21 reais por dia (chegando
a R$200,00 até dez. 2013), com uma média de 4 cliques diarios esperados de acordo com
ferramentas de previsdo do préprio AdWords, o que mostra que para a meta definida, os
gastos previstos sdo factiveis, recomendando-se inclusive um aumento no investimento se 0s
resultados forem favoraveis. Os gastos esperados sdo baixos devido ao nUmero minimo de
clientes necessarios por dia ser pequeno e a estratégia apresentada para anuncios pagos, que
releva palavras-chave mais eficientes quanto ao “gasto”/“numero de visitas esperadas”. NO
futuro outros tipos de anincios, mais diretos, como a compra de espagos publicitarios em sites
relativos a qualidade de vida podem ser estudados, conforme mencionado, mas devem ficar
em segundo plano no momento, enquanto as outras acbes mais urgentes sdo tomadas. Mas se
for interessante seguir por este caminho ja existe uma lista de sites potenciais para anunciar

como mostrado no Quadro 80 - Sites relevantes: Empresa X.

Nas redes sociais, espera-se obter uma participacdo mais efetiva na rede, com
informacdes relevantes que tornem a Empresa X um integrante importante na comunidade
online de qualidade de vida. E preciso que a participagio nas redes sociais passe a fazer parte
da rotina da empresa. Pode-se passar a receber comentarios dos clientes e assim utilizar mais
profundamente o Social CRM, o que auxilia inclusive na retencdo de clientes, um dos

objetivos do negocio. Qualquer sucesso neste sentido, ndo importa 0 quao pequeno, permite
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pelo menos que a empresa possua alguma ferramenta de verificagéo da satisfacdo do cliente, o

que é importante pois ela ndo possui nenhuma formalizada.

Portanto, as principais agdes de marketing online neste caso foram voltadas para
aprimorar o design do site tanto para visitantes como para mecanismos de buscas e melhorar a
presenca nas midias sociais. Com relacdo aos objetivos, eles devem ser mantidos, até que as
acOes propostas tenham tido tempo suficiente para agir e serem verificados efetivamente quais
foram os resultados alcangados.

Como a Empresa X quer renovar seu marketing online, atualizando todos os esforgos
que tinha feito previamente mas que passaram a ser negligenciados conforme o crescimento
da empresa demandava recursos para outras areas, 0 modelo proposto serve como guia para
esta nova fase. Assim, as propostas de melhoria devem ser aplicadas ja que se espera que elas
ndo melhorem somente a navegacao do site, mas também o valor percebido pelo site e como o

cliente vé a empresa de maneira geral, auxiliando no atingimento de objetivos do negdcio.
5.3 Gastos na Aplicacéo dos Casos

Com relacdo ao orcamento do modelo, como as ferramentas podem ser todas usadas
sem custos monetarios diretos (desconsiderando-se os anuncios pagos), a aplicacdo do modelo
proposto ndo implica necessariamente em nenhum tipo de dispéndio. Contudo, outros tipos de
gastos podem ser relevados, como o tempo gasto e a quantidade de individuos necessarios

para a implementacdo do modelo.

Monetariamente, nos casos, 0S gastos com sites foram baixos. Os custos sdo, em
média, R$30,00/ano para compra de dominio e R$6,10/més para 0 uso do servidor, somando

R$103,20 ao ano. Os outros gastos, ja mencionados, foram os relativos ao uso de anuncios.

Na implementacdo foram necessarias um minimo de 7 reunides, com uma média de 1
hora cada, em que participavam gestores do empreendimento e responsaveis pelo marketing
para decidir questdes relativas a estratégia, logica do negdcio, analise SWOT, informac6es
gerais e acompanhamento do modelo. Para controle e decisdes finais mais duas reunides
foram feitas, totalizando 9 horas o tempo consumido em reunides, no maximo, considerando-

se 0s dois casos.

Para a aplicacdo das acOes de marketing foram gastos, em média, os tempos mostrados

no Quadro 26 - Estimativas de gastos de tempo. Algumas das a¢6es foram feitas pelo autor
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com auxilio de outra pessoa do negdcio, mas no quadro estd o tempo total gasto estimado em

homens-hora. Ressalva-se que, descartando as relagdes em que certas atividades sé podem ser

feitas apds uma anterior ter sido concluida, conforme mostra a 3? coluna do Quadro 26 -

Estimativas de gastos de tempo das atividades, nada impede que as acOes sejam feitas ao

mesmo tempo. As atividades 2, 3 e 4 do quadro, que séo basicamente de decisdes relativas a

quais serdo as caracteristicas da presenca online e de fundamentacéo para o controle, possuem

uma forte relacdo entre si e uma influencia a outra, e elas foram entdo simultaneas.

Quadro 26 - Estimativas de gastos de tempo das atividades

Atividade

Tempo Gasto (Homens-Hora)

Atividades
Precedentes

1. Levantamento de Dados / Instalagdo Web
) 4 horas -
Analytics
2. Funcionalidades Atuais / Futuras e 1 hora (decis0es estratégicas sao 1
Pardmetros de Controle (Situacdo Inicial) feitas na reunido)
a .
3. Palavras-chave 3 horas (1 vez); 1 hora 1
(acompanhamento)
4. Competidores (benchmarking) 3 horas 1
5. Aplicacao das boas praticas de SEO 3 horas 1,2,3,4
6. Informacdes da empresa 1 hora 1,234
7. Criacdo de perfis em midias sociais 3 ho_ras (depepde do numero de 1,2,3,4
midias escolhidas)
8. Criago de links 5 horgs (depende das respostas 1.2.3.4
dos sites)
2 -
9. Participacdo ativa na comunidade 6 horas (1* vez). Min. 1 hora 1,2,3,4,7
(acompanhamento)
10.Instalag&o de social plug-ins % hora 1,2,3,4,7
11.Social CRM Min. 1 hora (acompanhamento) 1,2,3,4,7,9
a
12.Anlncios pagos 3 horas (1* vez) 1 hora 1,2,3,4,5,7,8
(acompanhamento)
13.Definir 0s 4 Ps Y hora lal2
14.Levantamento de dados p/ controle 4 horas 1lal3
Total | 38 horas -

Fonte: Elaborado pelo autor. Nao foi considerado nas estimativas o tempo gasto na elaboragéo deste relatério.

Como néo foi feito um acompanhamento no segundo caso, 0 numero de horas minimo

necessario pode ser maior pois as atividades que envolviam mudangas na presenga online

tiveram de ser estimadas. Mas, pelas estimativas, para um ciclo de aplicagcdo deste modelo

recomenda-se um minimo de 38 horas para as atividades mais 9 horas para reunides

estratégicas. Ressalva-se que ndo convém realizar as tarefas de controle imediatamente apds

as acOes online para que elas possam surtir efeito.

Caso a empresa esteja satisfeita com os resultados, ndo é preciso aplicar o modelo

novamente, sendo suficiente uma monitoracéo regular. Dependendo da natureza do negocio, a
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frequéncia de acompanhamento e criacdo de novo conteldo necessaria pode ser maior ou
menor. O primeiro caso apresentado demanda de uma frequéncia maior do que no segundo.

No primeiro o acompanhamento € diario.

Recomenda-se no minimo 1 hora gasta por semana, dividida em duas checagens
semanais, independente da natureza do negdcio, para fazer um acompanhamento minimo,
mencionado em alguns itens no Quadro 26 - Estimativas de gastos de tempo. Os maiores
esforcos sdo os de acompanhamento dos sites, das paginas em redes sociais, publicacdo de
contetido novo e atendimento/contato com os clientes. Essa média é principalmente para que
os clientes ndo se sintam negligenciados caso entrem em contato. O acompanhamento das

palavras-chave pode ser mensal.

O modelo pode ser aplicado por uma pessoa, desconsiderando-se eventuais reunifes
estratégicas que devem envolver administradores da empresa. Observa-se que como tais
reunifes sdo necessarias para a gestdo do dia-a-dia da empresa e ndo sO para 0 marketing
online, tais custos ndo sdo especificos do modelo. O gasto pode ser maior somente se for
necessaria a contratacdo de um profissional especificamente para a aplicacdo do modelo

proposto.
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6 CONCLUSOES

Nesta secdo sdo feitas inferéncias sobre a aprendizagem e sdo discutidos os resultados
obtidos e aplicabilidade do modelo. Sdo apreciados aqui também proximos passos de

interesse sobre o tema.

Primeiramente, destaca-se o fato de o levantamento bibliogréfico ter consumido
bastante do tempo deste trabalho pois o autor ndo estava familiarizado com o assunto
previamente. Apos um extenso periodo de estudo sobre as diversas areas de marketing online,
foram escolhidas para serem apresentadas e aplicadas somente 0s conhecimentos e métodos
profundamente relacionados a proposta do modelo de planejamento e gestdo de marketing
online. A escolha das etapas seguiu a literatura de um plano de gestdo de marketing, o que

facilitou e direcionou a sua criagéo.

O aprendizado na realizacdo deste TF veio de trés partes: do estudo bibliogréafico, do
processo de desenvolvimento do relatério académico e das aplicacbes do modelo de gestdo de
marketing online proposto. O estudo bibliografico forneceu o conhecimento relativo as
técnicas utilizadas no trabalho. O desenvolvimento do relatério obrigou o autor a aprender
como se realizar um estudo académico formal, com justificativas na literatura especializada e
na metodologia. As aplicacdes do modelo permitiram um entendimento maior de como
funciona a resolucdo de problemas em um contexto real através de um método fundamentado,

competéncia primordial a um engenheiro no mercado de trabalho.

O principal empecilho neste trabalho foram as aplicacfes em casos reais, agravado
pelo intercambio realizado no meio do desenvolvimento do TF. O intercambio por parte do
autor interrompeu as atividades no meio. Este atraso impediu a obtengdo de um caso mais
cedo e assim a possibilidade de se obter resultados em um longo prazo, o que teve
consequéncias maiores na segunda aplicagéo. Inclusive, para a obtencdo do segundo caso, 0
autor teve de partir por iniciativa propria para achar um caso relevante em uma empresa ja
estabelecida, 0 que implica na necessidade de se ter um modelo previamente completo, para
ele poder ser mostrado e eventualmente aceito. Em seguida, somente ap0s todas as analises e
as acdes de marketing serem decididas é que as a¢des sdo tomadas, 0 que atrasa ainda mais a

obtencéo de resultados.

Foram ja obtidos resultados no primeiro caso, mas vale lembrar que esta foi s6 uma

primeira aplicacdo do modelo proposto. Como o que se propde € um crescimento continuo, a
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aplicacéo deve ter um monitoramento, e caso necessario, uma nova iteracdo do modelo deve
ser feita. No segundo caso, infelizmente, ndo foi possivel obter dados de resultados para a
aplicacdo, tanto por questfes de tempo quanto por questdes administrativas da Empresa X, o
que € desfavoravel. Contudo, foi possivel a realizacdo de um diagndstico da situacdo da
Empresa X na Internet, junto com um plano de acdes para o futuro com os resultados

esperados, o que valoriza a aplicacdo do modelo.

No primeiro caso, 0 que se pode depreender é que o modelo ajudou o negdcio a
atender seus objetivos definidos, conforme mencionado anteriormente. A participacdo nas
redes sociais aumentou expressivamente, a reputacdo dos autores também e os episédios
puderam ser continuados. No segundo, acredita-se que o diagndstico feito ja foi benéfico para
a Empresa X, principalmente pois agora 0s proximos passos ja estdo definidos, juntamente
com os objetivos e as ferramentas de controle. A aplicagcdo serviu ndo s6 para mostrar novas
possibilidades de atuacdo na Internet, mas também aproximou 0s socios a gestdo online que

era praticamente inexistente de acordo com o descrito na se¢do de Controle do segundo caso.

Em virtude da satisfacdo obtida com o modelo por parte dos gestores dos
empreendimentos, da descricdo dos resultados esperados e para que sejam obtidos resultados
positivos no longo prazo, a aplicacdo das acdes descritas sera continuada pelo autor apds a
entrega do trabalho. No primeiro caso as proximas a¢fes envolvem maior participacdo na
comunidade e continuacdo de promoc¢do na internet, enquanto no segundo envolvem a

continuidade de implementacdo das medidas propostas e a¢des de controle.

Um beneficio da aplicacdo do modelo em dois casos foi que ele pdde ser verificado
em contextos de negdcio bem diferentes, que demandavam acGes e logicas distintas. O
primeiro caso envolveu um empreendimento puramente online que estava iniciando junto com
a criacdo do modelo, enquanto o segundo caso foi em uma empresa no mundo fisico, ja
estabelecida. As particularidades dos negécios oferecem certa complementariedade a analise.
Além disso, o fato de o que foi proposto poder ser aplicado em contextos tdo diferentes

caracteriza um ponto positivo para o modelo.

Na demonstracdo do modelo proposto durante reunides, uma das vantagens percebidas
foi o fato dele ser bem estruturado, com suas ferramentas de controle e de deciséo definidas e
embasadas em literatura especializada. Isto pois, durante a realizacdo do trabalho e na
participacdo das reunides, foi comentado que em sua maioria 0s modelos de aplicacdo de

marketing online utilizados nas empresas ndo sdo tdo estruturados, principalmente quando
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oferecidos por terceiros. Tal propriedade tende a limitar as acGes das empresas pois elas ndo
tem um controle ou conhecimento tdo profundo do que estd sendo decido e quais 0s
resultados obtidos. Este atributo mostra os beneficios do uso dos conhecimentos em
engenharia de producdo na construcdo do modelo. Beneficios ndo s6 como a propriedade
sisttmica do modelo necessaria para a sua aplicacdo, tendo o marketing online como uma
ferramenta para se atingir os objetivos de um todo, mas também como a estruturacdo e a
teoria, que proveem uma gestdo fundamentada, tanto na literatura sobre o tema, quanto em

dados reais.

O modelo de gestdo para marketing online desenvolvido ndo entra em muitos detalhes
de programacdo. Tanto por ndo fazer parte da proposta como porque recentemente as
ferramentas para construgéo de sites avangaram muito e estdo t&o intuitivas que para a criagdo
de um site, conhecimento e aplicacio de linguagens de programagio n&o sio mais cruciais. E
ainda recomendavel entender o cddigo, mas tal fato ndo é mais um impedimento para que
interessados criem um site por si proprios. A tendéncia para o futuro € ser mais importante
saber como promover o site e oferecer contetido de qualidade, de modo a cativar o cliente, do
que programa-lo. Isto acaba amenizando o impacto negativo de ndo haver um guia mais

especifico de programacao no modelo criado.

O modelo de gestdo de marketing online proposto esta inserido em um ambiente muito
volatil. Mudancas sdo extremamente comuns conforme novos métodos e ferramentas véo
surgindo e a tecnologia avanca. Algumas ocorreram inclusive durante a concretizagdo do
modelo e tiveram que ser consideradas. Deste modo, para que o planejamento proposto seja
atil no longo prazo, um acompanhamento das noticias do ramo e uma adaptacéo as técnicas
mais especificas sdo imprescindiveis. E 0 modelo tem a virtude de permitir estas possiveis
adaptacdes. O seu valor esta na implementacédo, gestdo e controle do processo de marketing
online, de modo a garantir que as decisdes tenham fundamento. Estes fatores ndo séo
profundamente afetados pelas mudangas no ferramental que surge conforme a tecnologia e as
técnicas variam. N&o é necessario se prender a cada detalhe de cada ferramenta especifica
apresentada para que seja possivel uma aplicacdo, conforme mostrado nos dois casos que

tinham contextos bem diferentes.

O modelo possui também versatilidade quanto ao orcamento. N&o ha dispéndios
indispensaveis. Existem diversas ferramentas gratis para criacdo e hospedagem de sites que

podem ser usadas. Quanto ao gasto com publicidade online, o investimento pode ser o0 quanto



140

a empresa considerar melhor ou puder investir, ja que este tipo de publicidade admite alta
flexibilidade.

Finalmente, pode-se dizer que o modelo é sim aplicidvel. O modelo proposto esta bem
estruturado, com passos e ferramentas de controle bem definidos que facilitam no processo de
tomada de decisdo. Apesar de existirem métodos mais especificos e complexos de marketing
online, principalmente por se tratar de um assunto bastante amplo, o modelo desenvolvido
tem seu valor pois permite uma facil adaptacdo a outras ferramentas como mencionado. Além
disso, pelo que foi visto nos casos reais, ele pode ser usado como um primeiro passo no
sentido de gestdo de um processo de marketing online e espera-se que ele traga resultados
positivos. Caso um administrador de um pequeno negocio queira introduzir marketing online
em seu empreendimento, o0 modelo proposto apresenta um ferramental simples, que pode ser
aplicado mesmo por leigos no assunto e com orgamento limitado, que fornece uma sequéncia

de boas praticas e que pode ser facilmente adaptado a cada caso.

Como préximas acdes, para futuras analises, caberia a aplicacdo em negdcios
diferentes aos descritos, como em vendas online ou lojas comerciais, por exemplo. Outra
atividade de interesse seria averiguar a possibilidade de inclusdo de outras ferramentas ja
existentes, possibilitado pela maleabilidade do modelo. Muitas técnicas de marketing online
ndo foram consideradas por ndo caberem no que é proposto neste trabalho e para ser possivel
manter um foco nas atividades principais. Assim, podem ser feitas diversas variacbes do
modelo, cada uma mais especifica para um caso. As peculiaridades da situacdo de cada

empresa justificam as diferentes acGes definidas se a necessidade surgir.

Como se trata de uma ferramenta de gestdo, outros métodos da area podem ser
incorporados ao modelo. Um método como a Matriz Importancia x Desempenho pode ser
adicionado para verificar quais funcionalidades online devem ser focadas. Para auxiliar a
empresa a se adaptar as necessidades dos clientes, existem ferramentas de gestdo da
qualidade, como o QFD (que transforma requisitos dos clientes em atributos de produtos e

servigos), que sao uteis. Isto ampliaria as possibilidades de acdo do modelo proposto.

No fim, permanece a ideia de que o que é realmente importante € o atendimento as
necessidades do cliente. Isto é verdadeiro para o mundo off-line e deve ser respeitado na web,
através do fornecimento de contetido de qualidade que faz o visitante retornar.
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APENDICE A - TEMPLATES DOS QUADROS DO MODELO

Este apéndice apresenta os quadros utilizados na aplicacdo do modelo como templates,
sem preenchimento, para facilitar sua consulta.

Quadro 27 - Informagdes a serem levantadas

\ Fatores Internos | Fatores Externos
- Tamanho do Mercado / Conjuntura
Estrutura da Organizagéo o
Econdmica
Funcionarios Fornecedores / Distribuidores
Especificacbes do Produto | Concorrentes
Processo Produtivo Publico-alvo

Financas / Contabilidade | Legislacdo / Politica
Atual presenca na internet | Tecnologia

Fonte: Adaptado de Kotler (1999); Gabriel (2010). Elaborada pelo autor..

Quadro 28 - Matriz SWOT

Forgas Fraquezas
Oportunidades Ameagas

Fonte: Adaptado de Kotler (1999). Elaborada pelo autor.

Quadro 29 - Objetivos da Empresa

Objetivos da Empresa
Objetivo 1
Objetivo 2
Objetivo 3

Objetivo 4
Objetivo 5
Fonte: Adaptado de Grappone; Couzin (2006). Elaborado pelo autor

Quadro 30 - Objetivos do Marketing Online

\ Objetivos do Marketing Online
\ Objetivos Descricéo \ Conversao

| Objetivo 1
\ Objetivo 2

Objetivo 3
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~ Objetivosdo Marketing Online
Objetivo 4

Objetivo 5
Fonte: Adaptado de Grappone; Couzin (2006), Fox (2010). Elaborado pelo autor

Quadro 31 - Checklist das funcionalidades de uma presencga online
Funcionalidades
e dados
desejados

Funcionalidades e Classificacéo

Funcionalidades/dados (Boa/lRuim)

dados ja existentes

Informacbes da Empresa/Negdcio

Informag6es dos Sécios /
Empregados

Informacgdes dos produtos/servigcos

Venda online, doagbes

Suporte técnico

Noticias

Artigos

Conteudo politico, religioso ou
filosofico

Cadastro de usuarios

Necessidade de Login para
acesso restrito

Contato da empresa por vias
online (e-mail, Facebook, etc.)
Contato da empresa via off-line
(telefone, endereco, etc..)
Dire¢Oes, horas de funcionamento,
etc. (para ponto fisico)

Links externos

Jogos, entretenimento

Material educativo

Arquivos para download

Arquivos de media (videos, fotos,
mdasica,...) para assistir/baixar

Mapa do Site

Funcéo de pesquisa dentro do site

Ajuda/Contato ao vivo

Féruns

Postagens de blogs

Comentarios de usuarios
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Funcionalidades e
dados ja existentes

Funcionalidades/dados

Funcionalidades

e dados
desejados

Classificacéao
(Boa//Ruim)

Criticas, resenhas de clientes

Ferramentas de compartilhamento
(Facebook, Twitter, etc.)

Paginas, canais, em midias sociais
(Facebook, Twitter, Youtube,...)

Fonte: Adaptado de Grappone; Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

Quadro 32 - Parametros de Controle

Parametro
N° de Visitas

Nivel
Bom ‘Médio‘ Ruim

Ne de Visitantes Unicos

Ne° de Usuarios Cadastrados

Tempo médio gasto no site

Parametros

de Acesso Média de paginas visitadas

Page Rank

Redes Sociais

Facebook (n° de curtir)

Outros

Tempo Médio de Atualizacdo do
Conteudo

T T Confiabilidade do Site

[N @0 510:01s ol Confiabilidade das Informagdes

(VLU @EIENN Usabilidade/Design

cliente) Tamanho da Base de Dados
(informag0es antigas)

Dados da Empresa

Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006); Thurow (2003); Kaushik (2009). Elaborado pelo autor.

Quadro 33 - Acompanhamento das palavras-chave

Palavra-chave *Popularidade  *Relevancia

*Competicdo

Ranking

Palavra-chave 1

Palavra-chave 2

Palavra-chave 3

Palavra-chave 4

Palavra-chave 5

Palavra-chave 6

Palavra-chave 7

Palavra-chave 8

Palavra-chave 9

Palavra-chave 10

Fonte: Adaptado de Grappone; Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

*Obs.: Os valores sdo relativos e comparativos, nao absolutos. Sao preenchidos como “alta”,

LEINT3

média” e “baixa”.
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Quadro 34 - Dados do competidor

Dados do Cometidor

Nome

URL

Palavras-chave importantes
Pontos a explorar

Page Rank

Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

Quadro 35 - Informagdes da pagina

Informacdes da Pagina ‘
URL

Titulo da pagina (HTML):
Meta tag de descricdo

Palavras-chave presentes

Edicdes na pagina

Links que levam a pagina
Fonte: Adaptado de Grappone, Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

Quadro 36 - Paginas web relevantes para o site

Nome da pagina Endereco Web Tema/Topico

Site 1
Site 2
Site 3
Site 4
Site 5

Fonte: Adaptado de Grappone; Couzin (2006). Elaborado pelo autor.

Quadro 37 - Acbes de Marketing Online nos 4Ps

4Ps Acdes Online

Produto
Ponto
Promocéo
Preco

Fonte: Adaptado de Kotler (1999); McCarthy, Perreault (2002).
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Quadro 38 - Namero de conversoes

Objetivos do Marketing Online
Descricéo Conversao N° de Conversoes

Fonte: Adaptado de Grappone; Couzin (2006). Elaborado pelo autor.
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APENDICE B - QUADROS DA APLICACAO DO MODELO NO
CASO A VIDA\O/ DE LUCAS BATISTA

S&o apresentados aqui os quadros preenchidos para a aplicacdo do modelo no caso da

websérie A Vida \o/ de Lucas Batista.

Quadro 39 - Analise SWOT para o caso A Vida \o/ de Lucas Batista

Forcas | Fraquezas

Apoio de um dos maiores sites de Diminuicédo de controle sobre o produto e
entretenimento do pais. diminuicdo e atraso de rendimentos diretos.
Alta qualidade técnica para uma serie Autores ainda desconhecidos no mercado
independente

Série leve, de acompanhamento rapido Falta de recursos financeiros

Conteldo de classificacdo livre (sem O género da série ndo é um diferencial no
necessidade de censura) mercado brasileiro

Oportunidades Ameagas
Lei de incentivo a cultura obriga canais pagos a
ter uma cota para conteido nacional, sendo
metade de produtora independente.

Presenca de outras webséries concorrentes com
maior visibilidade

Crowdfunding O publico achar a série muito cliché
Crescimento da internet como canal de A internet muda muito e caso falte recursos a
entretenimento série pode ficar cair no esquecimento

Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 40 - Objetivos do Negoécio: A Vida \o/ de Lucas Batista

Objetivos da Empresa

Obtencdo de recursos para possivel continuagdo do trabalho (R$ 15.000 para terminar
a primeira temporada)

Objetivo 2 \ Reconhecimento dos criadores no ramo do entretenimento
Objetivo 3 \ Irparaa TV

Objetivo 1

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 41 - Objetivos do Marketing Online: Caso A Vida \o/ de Lucas Batista

Objetivos do Marketing Online
Objetivos Descrigéo Converséao

Aumentar o nimero de visualizacoes
dos episodios

Criar conteudo que os internautas O internauta interage com a pagina do
gostem e os compele a compartilhar negocio em uma rede social

Facilitar o contato com possiveis
investidores

Objetivo 1 O visitante assiste a um video da série

Objetivo 2

Objetivo 3

Conseguir patrocinio

Fonte: Elaborado pelo autor
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Funcionalidades/dados

Informacdes da Empresa/Negdcio

Quadro 42 - Checklist das funcionalidades de uma presenca online: A Vida \o/ de Lucas Batista

" Funcionalidades
e dados

Funcionalidades e
dados desejados

existentes

Informagdes dos Sécios /
Empregados

Informacdes dos produtos/servicos

Venda online, doagfes

Suporte técnico

Noticias

Artigos

Conteudo politico, religioso ou
filosofico

Cadastro de usuarios

Necessidade de Login para acesso
restrito

Contato da empresa por vias online
(e-mail, Facebook, etc.)

Contato da empresa via off-line
(telefone, endereco, etc..)

Dire¢Oes, horas de funcionamento,
etc. (para ponto fisico)

Links externos

Jogos, entretenimento

Material educativo

Arquivos para download

Arquivos de media (videos, fotos,
musica,...) para assistir/baixar

Mapa do Site

Funcéo de pesquisa dentro do site

Ajuda/Contato ao vivo

Féruns

Postagens de blogs

Comentarios de usuarios

Criticas, resenhas de clientes

Ferramentas de compartilhamento
(Facebook, Twitter, etc.)

Péaginas, canais, em midias sociais
(Facebook, Twitter, Youtube,...)

Fonte: Elaborado pelo autor

Classificacéao
(Boa//Ruim)
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Situacdo Inicial (uma semana apo6s a instalacdo do site e uma semana apos a criagdo

da pégina no Facebook):

Quadro 43 - Situacao inicial dos pardmetros de controle: A Vida\o/ de Lucas Batista

Parametro

N° de Visitas

84

Nivel
Bom Meédio Ruim

Ne de Visitantes Unicos

67

Tempo médio gasto no site

Menos de 1 min

Parametros

de Acesso Média de péaginas visitadas

1

Page Rank

Redes Sociais

Facebook (n° de curtir)

342

Tempo Médio de Atualizagdo do
Conteudo

2 semanas (site)/
3 dias (Facebook)

(o [N @egli:10[s[e M Confiabilidade das Informagdes

(WEUIHSETERN sabilidade/Design

SICHO R Tamanho da Base de Dados

(informag0es antigas)

Dados da Empresa

X| X [ X]|X]|X

Fonte: Elaborado pelo autor

Situacéo Final:

Quadro 44 - Situacdo final dos pardmetros de controle: A Vida\o/ de Lucas Batista

Parametro

Valor

Nivel
Bom Meédio Ruim

Parametros
de Acesso

Parametros

de Conteudo
(Valor parao

cliente)

N° de Visitas* 1491 X
N° de Visitantes Unicos* 1389 X
Tempo médio gasto no site 1-2 min X
Meédia de paginas visitadas 1(s0 h? umag -«
pagina)
1 (site), 4 (canal
Page Rank que publica os
videos no Youtube)
Redes Sociais - - - -
**Facebook (n° de curtir) 16.412 X
**Google + 7
Tempo Médio de Atualizagdo do 1 semanas (site)/ X
Conteldo 1 dia (Facebook)
Confiabilidade do Site - X
Confiabilidade das Informagdes - X
Usabilidade/Design - X
Tamanho da Base de Dados ) X
(informag0es antigas)
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Nivel

Parametro Valor Bom Meédio Ruim

Dados da Empresa

Fonte: Elaborado pelo autor.
*ndmero relativo ao periodo de 01 jan. 2013 — 31 mai. 2013 / **ndmero relativo ao dia 07 jun. 2013

Situacao Inicial (uma semana apos a instalacéo do site e uma semana apds a criacdo

da pagina no Facebook):

Quadro 45 - 1° Acompanhamento das palavras-chave: A Vida \o/ de Lucas Batista

Palavra-chave Popularidade  Relevancia Competicdo  Ranking
a vida de lucas batista Baixa Alta Baixa -
lucas batista Média Alta Média -
a vida \o/ de lucas batista | Baixa Alta Baixa -
vida lucas batista Baixa Alta Baixa -
websérie Média Alta Média -
websérie brasileira Média Alta Média -
websérie comédia Média Média Baixa -
videos engracados Alta Baixa Alta -
série online Alta Baixa Alta -

Fonte: Ranking do Google. Disponivel em: <http://www.google.com.br/>, <http://www.adwords.google.
com.br>, <http://www.google.com.br/adsense>. Elaborado pelo autor. Quadro preenchido em 10 fev. 2013

Situacéo Final:

Quadro 46 - 2° Acompanhamento das palavras-chave: A Vida \o/ de Lucas Batista

Palavra-chave Popularidade Relevancia Competicdo Ranking

1° e 2° (pagina Facebook) Toda a
a v!da de lucas Baixa Alta Baixa primeira pagina de rgsuItNados é
batista relativa a série (publicacfes em
outros sites).
5 - <
lucas batista Média Alta Média 22e f“a'ia'g“r‘s ,re'sultados 540 d.e
publicacGes da serie em outros sites
1° e 3° (pagina Facebook). Toda a
avida \o/_ de Baixa Alta Baixa primeira pagina de n_esult~ados é
lucas batista relativa a série (publicagfes em
outros sites).
1° e 3° (pagina Facebook). Toda a
wdg lucas Baixa Alta Baixa primeira pagina de n_esult:ados é
batista relativa a série (publicacfes em
outros sites).
websérie Média Alta Alta 17°
webserie Meédia Alta Alta 190
brasileira
webserie Média Média Alta 400 - 500
comedia
videos Alta Baixa Alta N&o aparece
engracados
série online Alta Baixa Alta N&o aparece

Fonte: Ranking do Google. Disponivel em: <http://www.google.com.br/>, <http://www.adwords.google.
com.br>, <http://www.google.com.br/adsense>. Elaborado pelo autor. Quadro preenchido em 30 mai. 2013.
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Quadro 47 - Dados do Competidor 1

Dados do Cometidor 1

Nome Competidor 1

URL http://www.Youtube.com/channel/-------

Palavras-chave importantes | Websérie, websérie brasileira, “nome da websérie”, nerd,

episodios mais longos; tema da série é novo, ndo é cliché; insercéo de

Pontos a explorar P
temas de cultura pop nos episddios

Page Rank 5de 10
Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 48 - Dados do Competidor 2

Dados do Competidor 2

Nome Competidor 2

URL www.competidor2.com.br/ ; http://www.Y outube.com/user/-

Palavras-chave importantes | Websérie, comédia, “nome da websérie”

Publicagdo de episodios novos duas vezes por semana no mesmo

Pontos a explorar horéario; merchandising e propaganda

Page Rank 4 de 10
Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 49 - Dados do Competidor 3

Dados do Competidor 3
Nome Competidor 3

URL http://” " nome da publica¢do.com.br/blogs/nomedasérie;
http://www.Youtube.com/user/”’nomedapublica¢do”

Websérie, “nome da websérie”, meninas, episodios, “nome do canal

Palavras-chave importantes L R
P de publica¢des adolescentes femininas

Incentivo a compartilhar e comentar os episodios através do que é

Pontos a explorar oublicado.

Page Rank 5de 10
Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 50 - Dados do Competidor 4

Dados do Competidor 4

Nome Competidor 4

URL http://www.nomedasérie.com.br
Palavras-chave importantes websérie, nome da série, ficcdo cientifica
Pontos a explorar Tema diferenciado no mercado brasileiro
Page Rank 2 de 10

Fonte: Elaborado pelo autor
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Quadro 51 - Dados do Competidor 5

: Dados do Competidor 5

Nome Competidor 5

URL https://www.Youtube.com/user/competidorb
Palavras-chave importantes Websérie, nome da série, piloto

Pontos a explorar Tema diferenciado; videos mais longos; grande producéo
Page Rank 4 de 10

Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 52 - Informagdes da pagina: Homepage A Vida \o/ de Lucas Batista

Informacdes da HomePage

URL http://www.lucasbatista.com.br
Titulo da pagina (HTML): A Vida de Lucas Batista - Uma Websérie Brasileira
A Vida \o/ de Lucas Batista € uma websérie brasileira
Meta tag de descricéo independente que conta a histéria da vida monotona de Lucas, e de

como ela se tornou surpreendentemente incrivel.

A vida de lucas bastista; lucas batista; websérie; websérie
brasileira; comédia

Adicdo de titulo, descricdo, botbes de compartilhamento nas redes
sociais; menu de navegacao, maiores informagdes sobre 0 negécio
sitel.com.br*; site2.com.br*; site3.com.br8;
facebook.com/avidadelucashatista; feedly.com; youtube.com
Fonte: Elaborado pelo autor. *Obs.: Alguns nomes foram omitidos por ndo haver permisséo para sua exibig&o.

Palavras-chave presentes

Edig0es realizadas

Links que levam a pagina

Quadro 53 - Paginas web relevantes para o site A Vida \o/ de Lucas Batista

Nome da pagina Endereco Web Tema/Topico

Site 1 http://www.sitel.com.br/ Mundo geek

Site 2 http://www.site2.com.br/ Variedades humor

Site 3 http://www.site3.com.br/ Lifestyle jovem

Site 4 http://www.site4.com.br/ Variedades humor

Site 5 http://www.site5.com.br/ Noticias Entretenimento

Fonte: Elaborado pelo autor. *Por motivos de confidencialidade os nomes foram deixados em branco.

Quadro 54 - Os 4Ps A Vida \o/ de Lucas Batista

4Ps Acdes Online

Produto Mudancas nos v_l’deos de promogéo e episddios para se adequar melhor aos gostos e
padrbes de qualidades dos usuarios
Transmissao no site; obtencdo de participacdo em um canal do You Tube de um
site de entretenimento de grande circulacdo; boas praticas em SEQO;
Promogdo | AgOes em redes sociais; participacdo na comunidade; criacdo de links;
Produto € oferecido gratuitamente;
Obtencdo de fundos por crowdfunding;
Fonte: Elaborado pelo autor.

Ponto

Preco




Objetivos |

Objetivo 1

Objetivo 2

Objetivo 3
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Quadro 55 - Acompanhamento das Conversdes: A Vida \o/ de Lucas Batista

Descricéo
Aumentar o nimero de

visualizacGes dos episddios

Objetivos do Marketing Online

Conversao

O visitante assiste a um
video da série

N° de Conversdes

54.062 visualizacGes

Criar contetido que os
internautas gostem e 0s
compele a compartilhar

O internauta interage
com a pagina do
negdcio em uma rede
social

16.412 “curtir”s, 9.311
interacdes,
7 seguindo

Facilitar o contato com
possiveis investidores

Conseguir patrocinio

105 apoiadores e R$
15.855,00 obtidos

Fonte: <http://catarse.me/pt/lucasbatista>, <youtube.com>, <http://www.facebook.com/AVidaDeLucasBatista>.
Elaborado pelo autor. Dados de 07 jun. 2013. Acesso 07 jun. 2013.
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APENDICE C - QUADROS DA APLICACAO DO MODELO NO
CASO EMPRESA X

Sdo apresentados aqui os quadros preenchidos para a aplicagdo do modelo no caso da

Empresa X.
Quadro 56 - Matriz SWOT para o caso Empresa X
Forcas | Fraquezas
Cobertura Nacional Expertise do Servico
Servigos flexiveis Estrutura da empresa
Custos acessiveis Controle do estogue
Qualificagdo da equipe Recrutamento/Selecao
Lider de mercado em quiropraxia Salarios
Sistema de gestdo de qualidade de vida no trabalho Capacidade produtiva
Agendamento on-line Andlise da satisfagdo do cliente
| Oportunidades | Ameacas
Crescimento do mercado Novos Entrantes
Parcerias Estratégicas Grandes SPAS e Clinicas
Atuacao em outras areas do negocio Crise Econbmica

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 57 - Objetivos do Negocio: Empresa X

Objetivos da Empresa X
(o] TVeRI Aumentar o faturamento da empresa em 30% até dez/2013

o]\ Aumentar p/ 1500 namero de profissionais no banco de talentos

(O] [T\ Reter 90% dos clientes
Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 58 - Objetivos do Marketing Online: Empresa X

Objetivos do Marketing Online
Objetivos Descrigéo Converséao

Aumentar o nimero de visitantes no | O visitante acessa o site, particularmente a
site. area de contatos.
Aumentar a presenga nas midias | O internauta participa das paginas sociais
sociais da empresa.
Aumentar o contato com possiveis | Um novo profissional interage ativamente
novos profissionais com a empresa

Fonte: Elaborado pelo autor.

Objetivo 1

Objetivo 2

Objetivo 3
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Quadro 59 - Checklist das funcionalidades de uma presenca online: Empresa X

Funcionalidades/dados

Funcionalidades
e dados

Funcionalidades
e dados

Classificacéao

existentes desejados (Eoel:um)
Informacdes da Empresa/Negdcio X Ruim
Informac6es dos Sécios / X Ruim
Empregados
Informacdes dos produtos/servicos X Bom
Venda online, doagbes - - -
Suporte técnico - - -
Noticias X Ruim
Artigos X Ruim
Conteudo politico, religioso ou ) i i
filosofico
Cadastro de usuarios X - Bom
Necgssmade de Login para acesso X i Bom
restrito
Conta_to da empresa por vias online X Ruim
(e-mail, Facebook, etc.)
Contato da empresa via off-line .
X Ruim
(telefone, endereco, etc..)
Dire¢Oes, horas de funcionamento, .
g X Ruim
etc. (para ponto fisico)
Links externos X
Jogos, entretenimento - - -
Material educativo - - -
Arquivos para download X Bom
Arquivos de media (videos, fotos,
S - . X Bom
muasica,...) para assistir/baixar
Mapa do Site X Ruim
Funcéo de pesquisa dentro do site - - -
Ajuda/Contato ao vivo - - -
Foruns - - -
Postagens de blogs - - -
Comentarios de usuarios - X -
Criticas, resenhas de clientes - X -
Ferramentas de compartilhamento X Ruim
(Facebook, Twitter, etc.)
Péaginas, canais, em midias sociais X Ruim
(Facebook, Twitter, Youtube,...)

Fonte: Elaborado pelo autor
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Situacéo Inicial:

Quadro 60 - Pardmetros de Controle para o caso Empresa X

Nivel

Parametro Valor Bom Meédio Ruim

N° de Visitas 235

N° de Visitantes Unicos 99 X
Tempo médio gasto no site 1-3 min X
PEYETn il Média de paginas visitadas 2 X
OWEVERIOI Page Rank 2de 10 X
Redes Sociais - - - -
Facebook (n° de curtir) 249 X
Twitter (n° de seguidores) 27 X
Desprezivel*** (site
Tempo Médio de Atualizacdo do e Twitter)/1 vez a
Contetdo cada 2 meses
A (Facebook)
PSSR C onfiabilidade do Site : X
(WEI @ LY Confiabilidade das InformagGes - X
cliente) Usabilidade/Design - X

Tamanho da Base de Dados
(informag0es antigas)
Dados da Empresa - X

Fonte: Elaborado pelo autor.
*N0mero de visitas é a média mensal durante o periodo 1° set 2012 — 1 ° mar. 2013.
**Numero de visitantes Unicos é a média mensal durante o periodo set 2012 — mar. 2013.
***A (lltima atualizacdo do site antes da aplicagdo do modelo foi em agosto de 2012 e no Twitter em novembro
de 2011.
****Cerca de 8% dos acessos foram & pagina de agendamento, que nao foi considerada neste trabalho.

Quadro 61 - Acompanhamento das palavras-chave: Empresa X

Palavra-chave Popularidade | Relevancia Competicdo | Ranking

* Empresa X Baixa Alta Baixa 1°
qualidade de vida Alta Alta Baixa -
qualidade de vida no trabalho | Alta Alta Baixa -
empresa qualidade de vida Média Alta Baixa -
quiropraxia Alta Média Média -
ginastica laboral Alta Média Média -
quick massage Média Média Média -
SIPAT Média Média Média -
quiropraxia sp Baixa Média Alta -

Fonte: Ranking do Google. Disponivel em: <http://www.google.com.br/>, <http://www.adwords.google.
com.br>, <http://www.google.com.br/adsense>. Elaborado pelo autor. Quadro preenchido em 30 mai. 2013.
* O termo “Empresa X substitui o nome real da empresa.
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Quadro 62 - Dados do Competidor 1

Nome

Dados do Competidor 1
Competidor 1

URL

http://www.competidorl.com/

Palavras-chave importantes

Ginastica laboral, quick massage, ergonomia, eventos, SIPAT,
Cursos

Pontos a explorar

Fotos no site sdo da prdpria empresa; design enxuto; noticias
sobre a empresa de fontes externas na pagina principal;
atendimento on-line, mapa do site

Page Rank

1de 10

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 63 - Dados do Competidor 2

Nome

Dados do Competidor 2
Competidor 2

URL

http://www.competidor2.com.br/

Palavras-chave importantes

Qualidade de vida, eventos, ergonomia, gestdo de qualidade de
vida

Pontos a explorar

Descrigdo da empresa e do que ela faz ja na pagina de entrada;
contato em destaque; newsletter

Page Rank

1de 10

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 64 - Dados do Competidor 3

Dados do Competidor 3

Nome

Competidor 3

URL

http://www.competidor3.com.br/

Palavras-chave importantes

Seguranca do trabalho, satde, qualidade de vida no trabalho,

Pontos a explorar

Newsletter, plugins-sociais em destaque,

Page Rank

1de 10

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 65 - Dados do Competidor 4

Dados do Cometidor 4

Nome

Competidor 4

URL

http://www.competidor4.com.br/

Palavras-chave importantes

Qualidade de vida; saude corporativa; diagnosticos

Pontos a explorar

Plugin social em destaque; noticias e prémios na pagina principal

Page Rank

2de 10

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 66 - Dados do Competidor 5

| Dados do Competidor 5

Nome Competidor 5

URL http://www.competidor5.com.br/

Palavras-chave importantes Salde no trabalho; ginastica laboral, SIPAT, quick massage
Pontos a explorar Fotos da empresa em atuagdo; contato em destaque.

Page Rank 2de 10

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 67 - Informagdes da Homepage Empresa X

Informacg6es da Homepage Empresa X

URL http://www.empresax.com.br

Titulo da pagina (HTML): Empresa X — Qualidade de Vida Corporativa

Solugdes terapéuticas para empresas que buscam o melhor em gestéo
Meta tag de descricéo da qualidade de vida no trabalho! Quiropraxia, Ginastica Laboral,
Quick massage, sipat, Check Up e diversas outras.

Empresa X, qualidade de vida no trabalho, bem estar, quiropraxia,
ginastica laboral, contato

Reestruturacdo total do site, de flash para HTML (HTML é mais
Edicdes na pagina amigavel para buscadores e funciona melhor para navegacao dos
usuarios)

http://abqv.com.br/vitrine/Default.aspx;
http://pegn.globo.com/Jornalismo/empresax.html;

Links que levam a pagina https://twitter.com/empresax;
https://www.facebook.com/empresax?fref=ts;
http://www.nomedosite*.com.br/

Fonte: Elaborado pelo autor. Alguns enderecos web foram omitidos para ndo haver identificacdo da empresa.

Palavras-chave presentes

Quadro 68 - Informagdes da Pagina “A Empresa”

| Informac0es da Pagina “A Empresa”
URL Proposto http://www.EmpresaX.com.br/empresa_qualidadedevida

Titulo da pagina (HTML): A Empresa X — Qualidade de vida Corporativa

Ha 8 anos no mercado, a Empresa X busca estimular o potencial
Meta tag de descricdo humano, através da promocéo da Qualidade de Vida e Bem-Estar no
ambiente empresarial.

Empresa X, qualidade de vida no trabalho, empresa qualidade de
vida, bem estar, equipe, gestdo de qualidade de vida, projetos.
Atualizacg&o do histdrico, colocacéo de slogan, melhora na descri¢do
da missdo e destacamento das vantagens da empresa.

Links que levam a pagina -

Palavras-chave presentes

EdicGes na pagina

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 69 - Informagdes da Pagina ‘“Programa Corporativo”

Informac6es da Pagina “Programa Corporativo” ‘

URL Proposto

http://www.EmpresaX.com.br/programa_qualidade_vida_trabalho

Titulo da pagina (HTML):

Empresa X — Programa Corporativo

Meta tag de descricdo

Atividades terapéuticas mensais que atuam na promogao da salde e
na prevencao de doengas ocupacionais de seus funcionarios!

Palavras-chave presentes

Empresa X, qualidade de vida no trabalho, programa corporativo,
projetos, planos

Edicdes na pagina

Melhora na disposi¢do das informacdes apresentadas.

Links que levam a pagina

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 70 - Informagdes da Pagina “Eventos”

Informacoes da Pagina “Eventos”

URL Proposto

http://www.EmpresaX.com.br/eventos

Titulo da pagina (HTML):

Empresa X — Solugdes para Eventos

Meta tag de descri¢do

Nossas terapias em eventos, SIPATS, festas de confraternizacéo,
treinamentos e convengdes! Oferecemos quick massage

Palavras-chave presentes

Empresa X, qualidade de vida, eventos, SIPAT, quick massage,
marca.

Edigdes na pagina

Conserto no link de orcamento que esta quebrado.

Links que levam a pagina

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 71 - Informagdes da Pagina “Clinica”

Informacdes da Pagina “Clinica”

URL Proposto

http://www.EmpresaX.com.br/clinica_empresax

Titulo da pagina (HTML):

Clinica Empresa X — Servigos Terapéuticos

Meta tag de descri¢do

A Clinica Empresa X é um espaco reservado para prestacao de
servicos em saude que reuni especialistas da medicina convencional e
da medicina complementar.

Palavras-chave presentes

Empresa X, qualidade de vida, endereco, telefone, massagem,
profissionais, quiropraxia, estética.

Edicdes na pagina

Descricdo mais aprofundada da clinica.

Links que levam a pagina

Fonte: Elaborado pelo autor.

URL Proposto

Quadro 72 - Informagdes da Pagina “Metodologia”

Informacdes da Pagina “Metodologia”
http://www.EmpresaX.com.br/metodologia_qualidade_vida_trabalho

Titulo da péagina
(HTML):

Empresa X — Metodologia de Qualidade

Meta tag de descri¢do

A Empresa X baseia seus esforcos nos pilares: equipe, servico e gestdo de
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Informacdes da Pagina “Metodologia”

projeto para atender as necessidades operacionais de seus clientes.

Palavras-chave
presentes

Empresa X, qualidade de vida no trabalho, metodologia, equipe, gestdo de
projeto, solucBes, qualidade.

EdicGes na pagina

Reestruturacdo da pagina para HTML.

Links que levam a
pagina

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 73 - Informagdes da Pagina “Solugdes”

Informacdes da Pagina “Soluc6es”

URL Proposto

http://www.EmpresaX.com.br/solugdes

Titulo da pagina (HTML):

Empresa X — Solugdes Terapéuticas para Empresas

Meta tag de descricéo

Diversas acOes terapéuticas para o seu programa de qualidade de vida
no trabalho! Quiropraxia, quick massage, ginastica laboral,
naturologia, acupuntura, e outras.

Palavras-chave presentes

Empresa X, qualidade de vida no trabalho, quiropraxia, quick
massage, ginastica laboral, acupuntura, naturologia, nutri¢ao.

Edi¢des na pagina

Reestruturacdo da pagina para HTML.

Links que levam a pagina

Fonte: Elaborado pelo autor.

URL Proposto

Quadro 74 - Informagdes da Pagina “Palestras”

Informacdes da Pagina “Palestras”

http://www.EmpresaX.com.br/palestras_qualidade_vida_trabalho

Titulo da pagina (HTML):

Empresa X — Palestras em Qualidade de Vida

Meta tag de descricéo

Palestras de bem-estar e qualidade de vida no trabalho com
profissionais especializados

Palavras-chave presentes

Empresa X, qualidade de vida no trabalho, SIPAT, palestras, “nome
dos palestrantes”, alimentagdo saudavel, ma postura, gestantes.

Edigdes na pagina

Adicéo de informagdes direta de contato.

Links que levam a pégina

Fonte: Elaborado pelo autor.

URL Proposto

Quadro 75 - Informagdes da Pagina “Cursos”

Informacodes da Pagina “Cursos”

http://www.EmpresaX.com.br/cursos_qualidade_vida

Titulo da pagina (HTML):

Empresa X — Cursos em Qualidade de Vida

Meta tag de descricéo

Cursos de capacitacdo nas mais diversas areas de qualidade de vida.

Palavras-chave presentes

Empresa X, qualidade de vida, contato, massagem, quick massage,
champi, shiatsu

Edigdes na pagina

Reestruturagdo da pagina para HTML.

Links que levam a pagina

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quadro 76 - Informagdes da Pagina “Clientes”

Informacoes da Pagina “Clientes”
URL Proposto http://www.EmpresaX.com.br/clientes_parceiros

Titulo da pagina (HTML): Empresa X — Clientes e Parceiros

Com 8 anos de experiéncia, tivemos a satisfagdo de atender aos mais
diversos clientes. Veja nosso portfélio!

Palavras-chave presentes Empresa X, qualidade de vida no trabalho, clientes, parceiros.

Adicdo de uma introducdo na pagina e mudanca de nome de
“Portfolio” para “Clientes”.

Links que levam a pagina -

Meta tag de descricdo

EdicGes na pagina

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 77 - Informagdes da Pagina “Imprensa”

Informacoes da Pagina “Imprensa”

URL Proposto http://www.EmpresaX.com.br/impresa

Titulo da pagina (HTML): Empresa X — Noticias de Qualidade de vida

Aurtigos e noticias de salde e qualidade de vida no trabalho e a
Empresa X na midia.

Palavras-chave presentes Empresa X, qualidade de vida, noticias, artigo, imprensa, videos

Adicdo de informacdes direta de contato de relagfes publicas para
imprensa.

Links que levam a pagina -

Meta tag de descri¢do

Edigdes na pagina

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 78 - Informagdes da Pagina “Contato”

Informagoes da Pagina “Contato”

URL Proposto http://www.EmpresaX.com.br/contato

Titulo da pagina (HTML): Empresa X — Informagdes de Contato

Contate-nos, tire davidas ou solicite um or¢gamento!

(11) 31XX-XXX* [ contato@empresax.com.br*

Empresa X, qualidade de vida no trabalho, contato, endereco,
telefone, e-mail

Edicdes na pagina Adicdo das informagdes de cobertura.

Meta tag de descricdo

Palavras-chave presentes

Links que levam a pagina -

Fonte: Elaborado pelo autor. Algumas informac6es foram omitidas para ndo haver identificacdo da empresa.

Quadro 79 - Informagdes da Pagina “Trabalhe Conosco”

Informacgoes da Pagina “Trabalhe Conosco”

URL Proposto http://www.EmpresaX.com.br/trabalhe_conosco

Titulo da pagina (HTML): Empresa X — Trabalhe Conosco

Trabalhe em uma das empresas que mais crescem em Qualidade de
vida no trabalho! E-mail: rh@empresax.com.br

Palavras-chave presentes Empresa X, qualidade de vida no trabalho, profissionais, curriculo,

Meta tag de descri¢do
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Informacdes da Pagina “Trabalhe Conosco”
RH, emprego.

Adicdo de informacdes sobre o trabalho na empresa, 0 que se espera
dos profissionais.

Links que levam a pagina -

EdicGes na pagina

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 80 - Sites relevantes: Empresa X

- Nome da pagina Endereco Web Tema/Tépico
Sitel http://www.sitel.com.br/ Gestéo de RH
Site2 http://www.site2.com.br/ Gestdo de RH
Site3 http://site3.com.br/ Gestdo de RH
Site4 http://site4.blogspot.com.br/ Qualidade de Vida no Trabalho
Siteb http://www.site5.eng.br/ Seguranga no Trabalho

Fonte: Elaborado pelo autor. Os nomes foram omitidos por ndo haver autoriza¢éo para serem publicados

Quadro 81 - Os 4Ps: Empresa X

4Ps Acdes Online

Produto Po,ssivel melhora nos servicos atraves de comentarios de clientes; dicas sobre
salide e seguranca no trabalho.

Ponto N&o é feito pela Internet; serve apenas para mostrar a localizagdo e o contato da
empresa.

. Ag0es em redes sociais; participacdo na comunidade; criagdo de links; melhorias

Promocgéo R
no SEO; anuncios em buscadores.

Preco Comentarios Eie clientes_ quant_o ao precgo; Benchmarking (caso esta informagao
se torne acessivel por vias online).

Fonte: Elaborado pelo autor.


http://www.rh.com.br/
http://revistavocerh.abril.com.br/
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APENDICE D - LISTA DE PASSOS DO MODELO PROPOSTO

De modo a facilitar o entendimento do processo, € apresentada a seguir uma lista

1. Levantamento de Dados

a. Instalagdo de programa de

Web Analytics
b. Internos
c. Externos
. Anélise SWOT

Estratégia da empresa
a. Missdo
b. Cliente/Valor para o cliente
c. Modelo de Negdcios Online
. Objetivos
a. da Empresa
b. do Marketing Online /
Conversoes
. Aplicacdo das Ferramentas de
Marketing Online
a. Funcionalidades Atuais /
Futuras
b. Pardmetros de Controle
(Situacéo Inicial)

c. Palavras-chave

numerada dos passos necessarios para aplicagdo do modelo de marketing online proposto.

d. Competidores
(benchmarking)

Boas préticas de SEO
Mapa do Site

Informacdes da empresa

> Q — o

Criacdo de péginas e perfis

em midias sociais

i. Criacéo de links

J. Participacdo na comunidade
online

k. Defini¢do do Higher calling

I. Instalacdo de social plug-ins

m. Social CRM

n. Andncios pagos

0. Os4Ps

6. Controle

a. Verificacdo dos resultados
alcancados

b. Agdes corretivas

c. Possivel escolha de novos

objetivos



