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Resumo

As redes sociais representam atualmente uma ferramenta importante que estabelece
relagdes entre as empresas e os consumidores. Esta conexdo, interagao que os utilizadores
partilham, advém da constante evolucdo da tecnologia que acaba por influenciar a forma como
uma determinada organizagdo comunica com os seus atuais ou futuros clientes. Existe uma forte
necessidade por parte das empresas de acompanhar este avanco tecnolégico de maneira a
poderem atuar de forma eficaz, indo ao encontro dos desejos e caréncias dos consumidores,

recorrendo a estratégias diferenciadoras que as distanciem dos seus concorrentes.

O marketing digital esta presente todos os dias na vida da maioria dos consumidores. Ao
invés do marketing tradicional este torna-se mais acessivel devido a utilizacdo de smartphones,
tablets e computadores, que permitem o acesso a todos os conteudos digitais presentes online
gue influenciam as estratégias das empresas devido as relagdes, interacdes e experiéncias que
os utilizadores expressam. A relacdo entre as organizacdes e os consumidores tende a ser cada
vez mais coesa, interativa e dinamica, por forma a que estes se sintam valorizados pelas
empresas, originando assim word-of-mouth positivo que poderad criar aliancas entre as marcas e

os seus atuais/potenciais stakeholders.

O presente relatdrio estd inserido no ambito do estagio curricular em Marketing na
empresa Virtual Power Solutions, com o intuito de obtencdo do grau académico de Mestre em
Gestdo na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. Ao longo do mesmo, as principais
tarefas passaram por divulgar conteddos nas redes sociais da empresa e auxiliar a equipa de
marketing em todos os projetos. Com esta experiéncia no mundo empresarial deparei-me com
situa¢des nunca vividas, que contornei da melhor forma possivel, tendo enriquecido profissional

e pessoalmente.

Palavras-chave: marketing digital; estratégia; facebook; linkedin; word-of-mouth eletrénico.
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Abstract

Nowadays, social networks represent a powerful tool that allow a connection between
companies and consumers. This connection derives from the constant technological evolution,
which ends up influencing the way a company communicates or performs towards present and
future clients. Companies feel the need to follow this so called technological advance. This not
only allows them to act effectively, but also to meet the needs and desires of their consumers.

And of course, this distance them from their competitors.

Digital marketing is present daily in the lives of most consumers. It has an advantage over
traditional marketing due to the use of smartphones, tablets and computers. This allows an easy
access to the digital content available online that influences the strategies of the companies
thanks to the relationships, interactions and experiences that the users have in the digital world.
The relationship between organizations and consumers tends to be more cohesive, interactive
and dynamic, so that they feel valued by companies, thus generating a positive word-of-mouth

that can create alliances between brands and their activities / potential stakeholders.

This report is part of the Marketing Internship in Virtual Power Solutions, in order to
obtain a Master's degree in Management from the Faculty of Economics of the University of
Coimbra. Throughout it, the main tasks consisted in disseminating content in the company's
social networks and to assist the marketing team in all projects. Due to this experience in the
business world | came across situations never before experienced, which | overcame the best

way possible, and which allowed me to enriche, professionally and personally.

Keywords: digital marketing; strategy; Facebook; linkedin; word-of-mouth electronic.
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Introdugao

O presente relatério esta inserido no ambito da realizagdo do estdgio curricular para a
obtenc¢ado do grau de Mestre em Gestao na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.
Este relatdrio consiste na analise e desenvolvimento do tema “O uso das redes sociais como
instrumento de comunicagdao de marketing”, aplicado na empresa de acolhimento, a empresa

Virtual Power Solutions, S.A.

O estagio foi realizado na empresa Virtual Power Solutins, tal como foi referido
anteriormente, mais especificamente no departamento de Marketing da mesma. A empresa em
estudo tem como foco a eficiéncia energética, analisando os comportamentos de consumo dos
seus diversos consumidores de forma a promover e incentivar um consumo mais eficiente e
ecoldgico através da venda de equipamentos com alta tecnologia associada. O estdgio teve inicio
no dia 7 de fevereiro e deu-se como encerrado no dia 13 de junho de 2018, com uma duragao de

700 horas.

O estdgio curricular tem como principal objetivo promover um primeiro contato do
estudante com o mercado de trabalho, proporcionando-lhe a possibilidade de aplicar os
conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do percurso académico; desta forma as
competéncias adquiridas ao longo do estagio na empresa Virtual Power Solutions, foram
essencialmente a utilizacdo de diversas ferramentas sobre planeamento organizacional,

proatividade e uma melhoria significativa da lingua inglesa e espanhola.

Com isto, a escolha do tema do presente relatério esta intimamente relacionada com o
tipo de empresa onde decorreu o mesmo e o tipo de funcdes desempenhadas e atividades

desenvolvidas ao longo dos cinco meses de estagio.

O tema do uso das redes sociais como instrumento de comunicacdo de marketing, levou
aque acomunicacdo empresarial se reinventasse, exigindo aos profissionais da comunicacdo que

se atualizassem, de forma a acompanhar o avango das novas tecnologias.
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Por isso, tem-se tornado cada vez mais comum a insercao de redes sociais no meio

empresarial como por exemplo, no Linkedin e Facebook.

Os novos social media viabilizam um contacto instantdaneo com os publicos de interesse,
tornando mais interativo o didlogo entre estes. Em geral, as redes sociais empresariais
compartilham informacdes com individuos pertencentes as mais diversas areas de atuacdo, por
forma a alcangarem todos os sectores existentes, com o intuito de desenvolver uma ligacao

robusta e auténtica com as partes integrantes.

Tal como é referido por Vieira (1999), a comunicacdo Empresarial organizacional,
corporativa ou até mesmo institucional, ¢ considerada como uma atividade estratégica de
grande importancia dentro de uma determinada empresa que visa fortalecer a imagem desta

perante o seu publico alvo.

Berthon et al., (2012) acrescentam que os social media sao uma tecnologia que ajuda a
converter os mondlogos online (onde a comunicacdo era feita de um para muitos) em dialogos
(de muitos para muitos). Desta forma os social media permitem que pessoas sem qualquer
conhecimento especial partilhem conteldo com o mundo de forma instantanea (Thomas, 2011;
Wigmo & Wikstrom, 2010), de modo que todos os utilizadores das redes sociais estejam

atualizados de forma constante.

As redes sociais sdo consideradas grupos ou espacos especificos na Internet, que
permitem partilhar dados e informacdes, de cardter geral ou especifico, em diversas formas,
como por exemplo, em textos, arquivos, imagens fotos, videos entre outros (Riccio, Sakata et al.,

2011).

Face a esta breve contextualizacdo da tematica em estudo, serdo apresentadas de

seguida os varios capitulos que compdem este relatdrio de estagio.

No capitulo 1 deste relatdrio é feito o enquadramento do tema “o uso das redes sociais
como instrumento de comunicacdo de marketing na literatura existente”. No ponto é dado o
conceito de marketing, desmembrando-se esse ponto em subcategorias, sendo elas o marketing

digital, as ferramentas do marketing digital e as redes sociais.
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No segundo ponto do mesmo capitulo, é introduzido a definigdo de WOM (word of mouth) e da
sua mais recente vertente, o E-WOM, que consiste no WOM tradicional aplicado a um suporte

digital.

No capitulo 2, serd descrito todo o processo do estagio curricular. Inicialmente sera
descrita a empresa acolhedora tal como a sua visdo, missdo e valores, no ponto dois serdo

descritas as atividades realizadas durante o estagio.

Também serd apresentada e analisada a estratégia realizada por parte da VPS nas redes
sociais bem como a estratégia ideal a ser adotada por parte da empresa acolhedora depois de
analisar em detalhe a sua atividade nas redes sociais. Por fim, ainda neste capitulo serdo
apresentadas as competéncias adquiridas, o contributo prestado para a empresa (VPS), e as
limitagdes encontradas ao longo de todo o processo de aprendizagem no estagio curricular. Na

ultima parte do relatério sao apresentadas as conclusdes.
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Capitulo 1: Revisao de Literatura

1. Conceito de Marketing

O marketing surgiu no século XX, tendo sido uma atividade orientada para a satisfagao de
necessidades e desejos por meio dos processos de troca. Era visto como um conjunto de a¢des
gue uma empresa implementava para comercializar os seus produtos com rentabilidade, aos

consumidores (Lendrevie & Lévy, 2012).

O marketing dispde de objetivos, propdsitos que a organizacdo espera alcancar com
prazos e intentos mensuraveis (Ogden, 2008), onde para alcangar os resultados é de vital
importancia que as empresas deem atencdo aos negdcios e aos consumidores, recorrendo a
perguntas pertinentes (Levitt, 1960), ponderando ndo o que a organizagao pretende, mas sim o
gue o cliente considera relevante: os seus objetivos, as suas necessidades e os seus valores
(Drucker & Maciariello, 2009). As empresas tém como foco as necessidades dos clientes,
idealizando e desenvolvendo todas as suas acées em prol dos consumidores, com o intuito de

combater as suas faltas e concretizar os seus desejos.

A estratégia de marketing requer insights (compreensao/esclarecimento) por parte dos
clientes, sendo estes capazes de apontar as criticas e oferecer sugestdes de inovacdo e
aperfeicoamento (Feng, Morgan et al., 2015), através de estudos de mercado, inquéritos, entre
outras métricas de avaliagao da satisfagao dos mesmos. Com o aumento da tecnologia disponivel,
as acdes de marketing requerem cada vez mais perspicacia, uma vez que os clientes estado

informados e tém a sua disposicdo uma ampla gama de produtos e servicos equivalentes.

Como as suas preferéncias sdo as mais diversas, o especialista devera segmentar o
mercado e criar itens especificos, de forma a penetrar na mente, no coracdo e no espirito dos
utilizadores (Kotler, 2010). As organiza¢Ges devem ir ao encontro do consumidor, ou seja, ir onde
o consumidor esta, reduzindo os obstaculos entre as partes com o intuito de tornar este processo

mais simples e rapido (Resultados Digitais, 2017).
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Uma premissa bdsica das organizagbes, independentemente da sua atividade ou do seu ramo, é
angariar mais clientes (Cain, 2013) e alcancar uma forte posicao e lideranca do respetivo sector

(Rez, 2016).

As organizacdes sdo alicercadas em dois pilares: pessoas e recursos ndo-humanos, tais
como patrimdnio financeiro e tecnoldgico (Chiavenato, 2003) e, para se manterem competitivas
e evitarem crises, é indispensavel que sejam flexiveis. As empresas sdo “obrigadas” a responder
com agilidade as transformacdes do mercado e possuir determinadas competéncias visando

estar na dianteira (Porter, 1996).

Para transpor os obstaculos do trajeto, as empresas sao distribuidas por atividades
basicas: administrativas, finangas, recursos humanos, produgdo ou operagdes, e comercializacao

ou marketing (Chiavenato, 2003).

Atualmente, o marketing estd inserido nos mais variados sectores, como o industrial, a
restauracdo, as organizacdes ndo governamentais e os partidos politicos, todavia, a inclusdo
dessa ciéncia entre as principais fungdes ndo data de muitas décadas, visto que as empresas eram
predominantemente voltadas para a producdo nos primeiros anos do século XX (Lendrevie &

Lévy, 2012).

Outrora, o objetivo era padronizar e confecionar os artigos em larga escala para o
mercado de massas reduzindo assim os custos, ficando essa época conhecida pela célebre frase
de Henry Ford: “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto” (Kotler, 2010).
Entretanto, mediante as transformacdes econdmicas e sociais, o marketing foi ganhando um

papel cada vez mais relevante dentro de uma organizacao (Lendrevie & Lévy, 2012).
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1.1 Marketing Digital

O marketing digital é, nos dias de hoje, um dos principais elementos dos processos de
comunicagdo, sendo uma vantagem competitiva para as empresas/marcas, uma vez que estas
acompanham a evolucdo e a inovacdo constante, conseguindo assim sobreporem-se a todas

aquelas que ndo adaptam as suas estratégias e os seus negdcios aos meios digitais.

Através do marketing digital, as organiza¢des, conseguem chegar de uma forma mais
rapida, facil e eficaz aos consumidores (Marques, 2018a), de forma segmentada, por vezes,
personalizada, viral e com capacidades de gerar efeitos imediatos, algo que através do marketing

tradicional ndo seria facilmente atingivel.

O constante crescimento da era digital revoluciona tanto as empresas/marcas, através
das suas estratégias e plano de negdcios, como os consumidores, através da alteracdo do seu
comportamento e da tomada de decisGes. Esta situacdo “obrigou” as empresas/marcas a
trabalhar e a desenvolver, ou até mesmo a criar, novos e/ou diferentes meios de comunicagdo

aquando da definicdo da estratégia digital das mesmas.

O marketing digital revolucionou a forma como as empresas entregam em tempo real,
bens e servigos personalizados, servindo um consumidor de cada vez, permitindo identificar e
segmentar facilmente os consumidores, sendo possivel personalizar os bens e servicos segundo
as preferéncias de cada cliente. O processo de compra pode ser influenciado e feito através do
meio online, mas para tirar o maximo partido destas vantagens, as empresas tém que saber
conjugar as novas ferramentas do marketing digital com os seus atuais programas de marketing

e de negdcios (Rekha, Mishra et al., 2017).

Um dos beneficios chave do marketing digital é a capacidade de estabelecer uma
comunicac¢do direta com o consumidor, o que da as empresas a oportunidade de falar com os
seus consumidores, mas também de serem contactadas pelos mesmos de uma forma regular

(Miller, 2012).
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Contudo, existem empresas que consideram as prdaticas de marketing digital impessoais
e acham que apenas se deve fazer as mudancas necessarias as suas estratégias atuais. Segundo
Gibson (2018) o marketing digital ndo é assim tao diferente do marketing tradicional, trata-se
simplesmente de complementar as estratégias tradicionais com as novas praticas que o

marketing digital oferece de modo a expandir os potenciais clientes.

Segundo Chaffey (2009), os termos “Internet Marketing”, “E-marketing”, “Digital
Marketing”, “E-business”, “E-commerce” advém da utilizacdo da Internet por parte dos
profissionais de marketing, bem como pela proliferagcao da Internet nos meios académicos e
empresariais, com destaque para os outros meios de comunicacdo, os conceitos acima
mencionados, sdo bons exemplos de como os marketeers adotaram o Internet Marketing no seu

dia-a-dia.

O ambito de atuagdo do marketing digital vai mais além da simples constru¢dao de um
website. Num estudo realizado a trés empresas, foram identificadas diferentes estratégias de
marketing digital, cuja finalidade consistia no alcance dos objetivos definidos pelas demais, os
autores do estudo, Sultan & Rohm (2004), referiram vdérios tipos de objetivos, sendo eles: a

reducdo de custos, a geracao de receitas, a criacdo de parcerias e a comunicacao e-branding.

Martins & Magalhdes (2010), afirmam que para melhorar a experiéncia proporcionada ao
cliente e, consequentemente, gerar melhores resultados nos canais digitais, o marketing digital
cria a oferta mais adequada para o seu publico-alvo e a articulagdo da mesma com os outros
canais, e, deve investir em software e hardware, entre outros recursos apropriados, para alcancar

o objetivo definido.

Existe um consenso de que a publicidade digital teve um grande impacto na forma como
um profissional de marketing atinge o consumidor atual. O marketing digital refere-se a media
eletrénica que dissemina informacdes em formatos digitais. Isso inclui qualquer media disponivel
por meio de computadores, telefones, smartphones ou outros dispositivos digitais,

como outdoors digitais (Smith, 2011).
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O papel do marketing digital na estratégia de marketing de uma empresa tem permitido
uma maior expansdo do setor industrial, as atividades de marketing digital nas empresas

industriais (Mclellan, 2014).

Além da relacdo custo-eficacia e das mudancas no comportamento do cliente, os
investimentos em marketing digital sdo motivados nos seus resultados, sao mais facilmente

mensurados em comparagao com os do marketing tradicional (Thurau et al., 2010).

A relacdo dos clientes com as empresas é cada vez mais forte, havendo mais interacao
entre as partes interessadas, isso deve-se a existéncia de canais digitais, uma vez que os
profissionais de marketing perceberam a necessidade de acompanhar essas interacoes e medir

o seu desempenho (Chaffey & Patron, 2012).

O marketing digital é uma forma de promoc¢do que usa a Internet com o propdsito de
entregar mensagens de marketing, o que fez com que a publicidade online sofresse um

crescimento fenomenal desde a sua criagdo em 1994 (Robinson, Wysocka et al., 2007).

O website é hoje uma das ferramentas de marketing digital mais importantes para as
organizacles, através da mesma existe a possibilidade de consultar informacdo, contactar a
organizacdo ou até mesmo adquirir determinado produto ou servico, € uma plataforma que

contribui significativamente para a notoriedade da organizacdo (Martins & Magalhaes, 2010).

A ascensdo dos media digitais tem impacto radical na disciplina de marketing ha mais de
uma década, os 6rgdaos de comunicacdo, ou novos media, referem-se a qualquer conteuddo de
video ou audio que exista em formatos digitais e seja distribuido pela Internet (Fan, Kumar et al.,

2007).

Atualmente, o consumidor é considerado um consumidor moderno, ou seja, bastante
ativo, critico, sempre informado/atualizado, que procura, através da aquisicio de um
servico/produto, uma experiéncia de qualidade fazendo com que se sinta realizado, podendo
depreender-se que através desta propensdo, os consumidores tendem a informar-se sobre os

produtos/servicos através de pesquisas online antes de realizarem todo o processo de compra.
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1.2 Ferramentas de marketing digital

Os recursos de marketing digital melhoram as vantagens técnicas e estratégicas do
marketing online com grande velocidade e precisao, levando a uma melhoria na tomada de
decisdo. O estudo de Martins, Stolt et al (2010), afirma ainda que as ferramentas de marketing

digital podem ser utilizadas no planeamento estratégico e na execugao tatica.

e Web site Profissional

E um dos principais meios ao servico do marketing digital, onde é dinamizada a estratégia do

e- marketing numa determinada empresa.

O Website é uma das principais fontes de valor do marketing digital, uma vez que serd a
“cara” da empresa online, é o eixo principal a volta do qual toda a presencga se centra, desta
forma, deve ser construido de forma eficaz, ou seja deve estar voltado para dois aspetos
fundamentais que sdo: atingir os objetivos da empresa e satisfazer as necessidades do publico-

alvo (Ribeiro, 2014).

e Loja-online

De acordo com Marques (2018a), o e-commerce encontra-se em fraca expansao, uma vez
gue uma grande parte das transa¢des ainda ocorrem offline, no entanto o crescimento das
vendas online poderda aumentar nos préximos anos, visto que o e-commerce apresenta uma
oportunidade para as empresas de se inovarem e de aumentarem o seu volume de vendas,
através de produtos fisicos, vendas em formato digital ou simplesmente servicos. Este processo
aumenta nao sé o volume de vendas da empresa, como torna a vida do consumidor muito mais
simples e cdbmoda, neste sentido a empresa deve criar uma loja-online apelativa e de facil

utilizacdo por forma a alcangar um maior nimero de consumidores.
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Com o avango da tecnologia e com a constante interagao entre os utilizadores e a internet,
os consumidores vém-se incentivados a partilha e ao consumo de diversos conteudos, o que
originou a que as empresas criassem meios e alternativas de compra/venda, como é o caso das

lojas- online, que representam um canal de vendas, servigos e informagao.

e Email Marketing

O email de marketing ndao é mais do que uma caixa de correio eletrénico, que consiste num
instrumento de comunicacdo direto, que pode ser direcionado a diversos ou apenas um

destinatdrio, em que este é enviado sobre a forma de uma carta eletrdnica (Vinhas, 2017).

Cabezudo & lzquierdo, (2012) consideram-no como a inovacdo mais importante nos canais
de comunica¢dao, com maior popularidade e com maior crescimento de utilizadores, sendo
considerado um canal de comunicacdo com grande crescimento, pois atualmente é uma das

ferramentas de marketing digital que apresenta menores custos.

e Youtube

Atualmente, uma grande parte dos consumidores tem preferéncia por acdes de marketing
mais interativas, como por exemplo a comunica¢ao em video, do que simples imagens e textos
publicitarios, possibilitando as empresas uma reducdo de custos/investimentos associados a esta
comunicacdo e através das partilhas dos seus conteldos, por parte dos consumidores, é possivel

tornar a difusdo dos videos comerciais virais (Vinhas, 2017).

O youtube apresenta vdrios beneficios em comparacdo com as restantes ferramentas de
marketing digital, sendo elas: integracdo com website e redes sociais; otimizacdo para motores
de pesquisa e google; producdo de video facilmente com app e web e permite o alcance rapido

de novos publicos em todo o mundo (Marques, 2018a).
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e Newsletter

E uma ferramenta digital, que permite a comunicacdo com os atuais e potenciais clientes, de
forma regular, podendo esta ser enviada em formato digital ou em papel, contendo assuntos
especificos e informagdes relativamente a servigos, produtos e promogdes oferecidos pela
empresa. O formato digital apresenta um maior leque de vantagens comparativamente ao

formato tradicional, em papel (Ribeiro, 2014).

A newsletter continua a ser uma das ferramentas que tem um relacionamento mais proximo
com o cliente e, é uma das formas mais rdpidas e diretas para atingir um determinado target,
onde apds o envio é possivel fazer uma analise do email processado, como por exemplo ver a
taxa de abertura e de cliques (Torres, 2009). Apds o envio dos mesmos, podem ser realizados
estudos estatisticos que, posteriormente a sua analise, direcionam a empresa para as

preferéncias dos seus clientes.

e Redes sociais e social media

Os social media, nomeadamente o facebook, instagram, twiter ou google +, sdo ferramentas

gue estdo interligadas ao marketing digital, com o objetivo de criar valor para as empresas.

As redes sociais sdo consideradas como estruturas sociais, compostas por pessoas e/ou
organizagdes, que conectadas entre si, partilham relacdes, valores e objetivos comuns. Uma das
caracteristicas fundamentais das redes sociais é a sua abertura, promovendo relacionamentos

ndo hierdrquicos e horizontais entre os varios intervenientes (Martins et al., 2010).

Loohuis, Meijer et al., (2013), consideram o social media como uma ferramenta de marketing

digital de muita importancia e em constante progressao e inovacao.
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e Mobile Marketing

Nos ultimos anos, ndao sé se tem assistido a um incremento no uso de dispositivos méveis,
como também no préprio desenvolvimento tecnoldgico desses mesmos dispositivos, sejam eles
smartphones, tablets, smartwhatches e wearables. Estas ferramentas tém permitido aos
consumidores um maior e melhor acesso aos mais diversos conteudos, onde, quando e como
quiserem, contribuindo desta forma para uma potencializacdo mais eficaz na concretizacao de

um negocio.

O desejo dos utilizadores é terem acesso rapido a informacdo para poderem estar em
constante atualizacdo, seja sobre produtos, promog¢des ou mudangas em algum servico. Esta
atualizacdo pode ser feita por exemplo, através do seu email ou das suas redes sociais e é aqui
gue entra o mobile marketing. Atualmente os utilizadores veem-se “obrigados” a permanecerem
em constate atualizacdo, todo este processo é simplificado através do mobile marketing (Vinhas,

2017).

O que torna esta ferramenta muito valiosa para as empresas, uma vez que podem contactar
diretamente com o seu publico-alvo. Por isso, a utilizacdo de aplicacGes moveis esta em

crescimento e é possivel obter imensos dados dos utilizadores (Gribbins, Gebauer et al., 2003).

1.3 Redes Sociais

As redes sociais sdao definidas como servicos presentes na Internet que possibilitam aos
usudrios construir perfis; articular uma relacdo entre utilizadores para partilha de interesses
comuns, o que permite ver e extrapolar a sua lista de conexdes e a de todos os usudrios inseridos

no sistema (Boyd & Ellison, 2007).

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

ou de troca de informacdo (Garton, Haythornthwaite et al., 2006).

12
Mestrado em Gestdo 2017/2018
Ana Margarida Lino

FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA



FEUC

As redes sociais também podem ser vistas como um aglomerado de dispositivos
destinados a oferecer suporte a interacdo ocorrida entre usuarios que produzem e compartilham

conteudos (Kotler & Armostrong , 2012).

O conceito de social media segundo Charlesworth (2015), tem como base qualquer
presenga na web onde o utilizador pode publicar o seu préprio conteddo, mas ndo tem controlo

sobre o site da mesma forma como se este fosse o seu proprio website.

Atualmente, os social media sao uma das ferramentas mais importantes do marketing
digital devido a quantidade de informacgdo que é criada e partilhada entre os utilizadores de uma
rede, moldando assim varios aspetos do comportamento do consumidor, tais como: aquisicao
de informacdo, opinides e atitudes face a uma marca, produto ou servico, comportamento de

compra e avaliacdo do produto ou servico (Mangold & Faulds, 2009).

Segundo Adolpho (2012), os social media tornaram-se uma parte da personalidade das
pessoas e é isso que lhes confere credibilidade, de tal forma que estd a surgir um novo modelo
econdmico: a producdo social, que basicamente, consiste no facto de as pessoas se auto-

organizarem para produzirem conteudos de forma colaborativa.

Com base nisto, constata-se que os social media aumentam o poder do consumidor e
possibilitam que o mesmo comunique com vdrias pessoas de forma imediata e com pouco

esforco (André & Tomé, 2016).

André & Tomé (2016) afirmam que uma rede social consiste numa estrutura social
composta por individuos ou organismos, sendo a sua abertura uma das particularidades
elementares da definicdo das redes, o que facilita liga¢cdes horizontais e nao hierarquicas entre
os intervenientes. Estas podem apresentar um fim mais relacional, como é o caso do facebook,

ou até mais profissional, como por exemplo a rede social linkedin.

A Internet tornou-se o meio de publicidade que mais cresce nesta década (Ha, 2008). A
Internet pode ser chamada de media de atragdo porque os consumidores escolhem o contetdo

gue pretendem visualizar (Pitta & Fowler, 2005).
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As recomendagdes online sao uma maneira de personalizar um relacionamento, estas vao
desde avaliacOes pessoais de outros clientes até recomendacdes personalizadas, fornecidas por
mecanismos ou sistemas de recomendacgdo. Os sistemas de recomenda¢do s3ao fontes de
informacédo que fornecem informacg&es personalizadas aos consumidores (Ansari, Essegaier et al.,

2000).

Desde a sua criagao, na década de 1990, a publicidade digital (DA) s6 recentemente atraiu
grande interesse académico, com quase 68,5% da pesquisa relevante publicada nos ultimos oito

anos (Nadia, 2015).

Corley, Jourdan et al (2013) analisaram e classificaram um total de 411 artigos e
constataram que os modelos de negdcios de marketing na Internet apareceram em 41% deles.
Outras categorias incluiram o futuro das estratégias de pesquisa (4%), o cendrio da publicidade
na Internet (80%), a exploragao comercial da web 2.0 (16%) e a avaliagdo do desempenho online

(9%).

Pomirleanu et al., (2013), descreveram um aumento geral de 75% no numero de
publicacdes em comparacdo com a década anterior (de 1993 a 2004) entre varios tépicos de

marketing na Internet, o que significa um maior interesse pela drea em questao.

Harker (2008), define publicidade online ou na Internet como qualquer forma de
conteudo comercial disponivel na Internet, entregue por qualquer canal, sob qualquer forma,

destinado ainformar os clientes sobre um produto ou servico em qualquer grau de profundidade.

O facebook, o google+, o instagram, o linkedin, o snapchat, o tumblr, o twitter, o priscope,
o pinterest, o youtube, o wordpress e o whatsapp sao as redes sociais mais conhecidas e utilizadas
nos dias de hoje, que por sua vez, destinam-se a fins diferentes e, consequentemente, alcancam
publicos distintos, tanto ao nivel da idade, dos gostos e dos interesses, sejam eles pessoais ou

profissionais.
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2. WOM - Word Of Mouth

O word of mouth (boca a boca) é visto como mais credivel do que a publicidade, pois é
percebido como tendo passado pela avaliagdo de "pessoas como eu" (Allsop, Bassett et al., 2007),
ou seja, pessoas ditas reais que expressam a sua opinido relativamente a um determinado
produto/servico ou experiéncia vivida. Segundo (Keller, 2007), o WOM tornou-se a forma de

comunicagao mais influente de entre todos os outros.

A comunicagdo de marketing tem como objetivo criar e manter relacionamentos entre as
organizacdes e os seus publicos, procurando informar, persuadir e lembrar os consumidores, de
forma direta ou indireta, acerca dos produtos, servicos ou marcas que oferecem (Kotler & Keller,

2009).

A comunicacdo WOM, ou seja, a comunicacdo informal, dirigida a outros consumidores
acerca da propriedade, utilizagdo ou caracteristicas de determinados bens ou servicos e/ou das
organizacbes que os vendem (Westbrook, 1987), é uma importante fonte de influéncia no
comportamento dos consumidores, como o comprovam varios estudos académicos (Lim &

Chung, 2010; Wangenheim & Baydn, 2007).

A influéncia da comunicacdo WOM é ainda maior no caso dos servi¢os (Bansal & Voyer,
2000; Ladhari et al., 2011; Lim & Chung, 2010). Harrison-Walker (2001) afirma que os servigos

sao candidatos naturais a comunicagao WOM.

Este tipo de comunicagao é também considerado mais credivel pelos utilizadores, assente
no principio de que o WOM ¢é ostentado de forma desinteressada, ndo existindo quaisquer

ganhos monetdrios ou comerciais do emissor de WOM (Zeithaml, Berry et al., 1993),

Originalmente, o WOM é uma acdo para compartilhar experiéncias informalmente e
divulgar informacgbes, entre os consumidores, sempre que estes estejam satisfeitos ou

insatisfeitos com produtos/servicos especificos (Anderson, 1998).
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2.1 E-WOM

O word of mouth eletrénico, consiste no WOM tradicional aplicado a um suporte digital,
é uma ferramenta de marketing que usa comunicagdes eletrénicas (por exemplo, email) para
acionar mensagens respeitantes a marca numa ampla rede de clientes (Dobele, Toleman et al.,
2005). Sites de social media sao considerados plataformas verdadeiramente apropriadas para e-

WOM (Canhoto & Clark, 2013; Kim, Sung et al., 2014).

Os estudos de e-WOM baseados na analise ao nivel individual focam quatro elementos
principais da comunicagao social: comunicador (fonte), estimulo (conteudo), recetor (audiéncia)

e resposta (efeito principal) (Cheung & Thadani, 2012).

O boca a boca eletrénico (e-WOM) tem sido considerado um instrumento de marketing
bastante importante e influente (Bickart & Schindler, 2001; Kumar & Benbasat, 2006; Zhang,
Craciun et al., 2010).

Moore (2003) investigou a influéncia da marca baseada no ambiente de comunicagao
WOM no caso da Microsoft, o nimero de usuarios do hotmail da Microsoft aumenta

rapidamente quando sdo utlizados os contatos de cada usudrio.

As redes sociais dos clientes afetariam a ado¢ao de inovagdes e produtos individuais
(Strang & Soule, 1998) e reduziriam o risco de tomada de decisdo de compra dos consumidores

(Murray, 1991).

As revisodes de usuarios online influenciariam a percec¢ao de produto de outros usuarios e

poderiam ser consideradas como parte deste tipo de comunicacdo (Duan, Gu et al., 2008).

Richardson & Domingos (2002) utilizaram um modelo probabilistico para analisar a
probabilidade de compra de um cliente que é fortemente dependente das escolhas dos seus
amigos, ou seja, dos que compraram o mesmo produto; no entanto, ndo se centraram na

identificacdo dos influenciadores nas redes sociais dos clientes como oportunidade de negécio.
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Varios trabalhos sobre e-WOM s3o baseados em redes sociais (Strang & Soule, 1998; Kiss
& Bichler, 2008), no entanto, a maioria deles concentra-se na observacdo de situacbes de
negdcios ou no calculo da disseminagdo das redes sociais. E dificil adquirir um modelo prético

que possa ser facil e eficazmente aplicado ao desenvolvimento destas estratégias (Li et al., 2010).

O e-WOM refere-se a técnicas de marketing que utilizam as redes sociais dos clientes
para aumentar a notoriedade da marca através da autorreplicacdo e na difusdo de mensagens

(Kiss & Bichler, 2008).

O word of mouth eletrénico (e-WOM) tem-se tornando numa importante ferramenta de
marketing na era da social media. Os consumidores estdo habituados a partilhar informacoes
com outras pessoas em sites de redes sociais, como o facebook ou o twitter. O e-WOM é definido
como qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por clientes potenciais, reais ou antigos
sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada a uma multiddo de pessoas e instituicdes

através da Internet (Thurau et al., 2004).

Como referido por Cheung & Thadani (2012), a adog¢ado de e-WOM é uma das varidveis
de resposta mais importantes na pesquisa em e-WOM, os estudos existentes relacionados com
esta adocdo dependem excessivamente do modelo de adocgdo de informacdes e concentram-se
apenas no papel do comunicador e do conteuldo, negligenciando o papel do recetor. Esta adogao
é ponderada na utilizacdo de informacdes em comunidades sociais online para tomar decisGes

de compra (Cheung et al., 2009).

Torna-se cada vez mais importante para os profissionais de marketing entender a razado
de os individuos adotarem o word of mouth eletrénico (e-WOM) em sites de redes sociais, desta
forma tem-se tornado cada vez mais imperativo compreender os usuarios das redes sociais

adotando e-WOM com base na teoria do afeto (Park, Shin et al., 2017).

Park et al (2017) no seu estudo mostraram que o desejo dos consumidores pela
interacdo social, o desejo por incentivos econdmicos, a sua preocupa¢do com 0s outros
consumidores e o potencial para aumentar a sua propria autoestima sao os principais fatores que

levam ao comportamento do e-WOM.
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Os sites de social media, que sao relativamente novas plataformas de e-WOM, trouxeram
uma nova dimensdo ao conceito, permitindo que os utilizadores comuniquem através das suas
redes existentes. As pessoas passam a podem trocar opinides e experiéncias sobre produtos ou

servigos com os seus amigos e conhecidos nas redes sociais (Chu & Kim, 2011).

No entanto, é dificil considerar todas as informagdes do e-WOM como influentes nas
intengdes de compra dos consumidores, devido a vasta quantidade de informag¢des a que os
consumidores estdo expostos, eles precisam de criticar e filtrar as informacdes antes de usa-las,
este mecanismo entre o e-WOM e a intengdao de compra dos consumidores ainda nao foi
explicado, embora os estudos mencionados anteriormente tenham descoberto o impacto do e-

WOM nos social media (Erkan & Evans, 2016).

De acordo com a pesquisa mais recente de Knoll (2016) que analisa os recentes estudos
de e-WOM realizados no contexto dos social media, a influéncia do e-WOM depende tanto da

informagao quanto do consumidor.

Para além de conversas didrias entre clientes, esses sites também permitem que lideres
de opinido criem e promovam perfis relacionados com produtos e servicos das marcas, as
pessoas podem partilhar os seus comentarios por meio de textos escritos, fotos, videos e até
mesmo aplicagdes. Estes conteudos visualmente enriquecidos tornam o e-WOM mais agradavel
e atrativo, além disso, os sites de social media facilitam a disseminacdo de informacdes de e-
WOM entre a enorme quantidade de pessoas que os utilizam (Sohn, 2014); e os utilizadores
podem até expressar os seus pensamentos/sentimentos apenas partilhando as publicagdes com

as quais se identificam (Chu & Kim, 2011).

Por esses motivos, os consumidores recorrem cada vez mais aos social media para obter

informacdes sobre marcas (Baird & Parasnis, 2011; Barreda et al., 2015).
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Capitulo 2: Descrigao do Estagio Curricular

1. Descricao da empresa

A Virtual Power Solutions, S.A. é uma empresa tecnoldgica, registada em outubro de
2015, apds o rebranding da empresa ISA Energy Efficiency, S.A. criada em novembro de 2014,
tendo sido concebida através do processo de criagdo da spin-off para a area de negdcio da
Energia ISA - Intelligent Sensing Anywhere, S.A., que foi a primeira PME portuguesa cotada no
mercado de capitais NYSE Alternext Lisbon. A ISA é pioneira e lider mundial no que toca a
solucdes de telemetria para as multinacionais do Oil & Gas, esta é especializada na area ha mais
de 25 anos. A VPS conseguiu herdar todo esse conhecimento, bem como as equipas formadas
gue dominam o mercado e adquiriram um vasto conhecimento das solu¢des tecnoldgicas. A
empresa conta com mais de 40 colaboradores especializados e altamente qualificados, tornando-

a lider do mercado na concecgao e na operacionalizacdo de plataformas dinamicas e integradas.

A Virtual Power Solutions estd inserida na aceleradora do Instituto Pedro Nunes (IPN) que
€ numa instituicdo sem fins lucrativos criada por iniciativa da Universidade de Coimbra, no ano
de 1991, com o intuito de promover a inovacado e a transferéncia tecnoldgica, estabelecendo a

ligacdo entre o meio cientifico e tecnoldgico e o tecido produtivo.

A VPS é especialista na criacdo e desenvolvimento de solug¢bes, no que diz respeito a
gestdo ativa do consumo de energia, em tempo real, combinando tecnologias inovadoras (/oT,
Cloud e Mobile) com servicos de gestdo de energia eficiente e apoio ao cliente personalizado e
gualificado. O objetivo da empresa passa por oferecer aos seus clientes poupancas energéticas
significativas, através de um servico que vai ao encontro das mais recentes tendéncias digitais do
mercado de energia, que irdo fazer face aos futuros aumentos dos tarifarios energéticos, ou seja,
a VPS garante aos seus clientes uma solucdo personalizada que resultard na reducao imediata

dos seus custos.
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A empresa fornece aos seus clientes produtos/servicos inovadores baseados no seu forte
conhecimento e experiéncia sobre a Internet of Things (loT), criando solu¢des de hardware e
software, plataformas de comunicagdo M2M baseadas na Cloud (plataforma de armazenamento
de dados online) e servigos moveis para aplicacdes com foco no mercado residencial e em cidades
inteligentes. Adquirindo e processando milhdes de dados valiosos para os seus clientes, que Ihes
sao disponibilizados apds tratamento e andlise, quer de forma automatizada quer através do

trabalho especializado das equipas técnicas.

A VPS apresenta um portfélio ampliado de solugdes e plataformas destinado a empresas,
residéncias e utilities, € composto por propostas inovadoras e diferenciadas que vao ao encontro
do atual progresso energético. Entre os produtos/servicos oferecidos pela empresa destacam-se
trés: o kisense, o cloogy e o kiplo. O kisense é um software de gestao cujo objetivo passa por
apoiar as pessoas e as suas organiza¢des na reducdo de consumos energéticos e na diminuicdo
de custos associados. Este destina-se ao sector empresarial, disponibilizando uma plataforma
simples e intuitiva que integra todos os dados sobre os consumos energéticos, os parametros
ambientais, entre outros, que podem ser acedidos a qualquer hora e em qualquer lugar. Outra
solucdo de gestdo de energia é a plataforma cloogy, um equipamento low-cost (baixo-custo) que
se destina ao segmento residencial. O cloogy é um equipamento de facil manuseamento e
instalacdo, caracteristico pelo seu design inovador, este consiste na recolha e fornecimento de
informacgdes sobre os aparelhos elétricos usados pelas familias no seu dia-a-dia, garantindo-lhes
aopcao de gerir os seus consumos energéticos. O kiplo é a primeira plataforma completa e eficaz
gue providencia solu¢des de otimiza¢do ao nivel de potenciais poupancas e redu¢des de custos
de operacdo para o comercializador de energia, que poderdo também gerar beneficios para os
utilizadores finais. Permite monitorizar apenas um edificio bem como uma comunidade inteira,

assegurando vantagens nos precos da energia, mantendo sempre os niveis de conforto.

A longo prazo, a empresa, pretende construir e operar VPPs (Virtual Power Plants) a
escala europeia através da exploracao das oportunidades provenientes da evolucdo energética,
comecando por abrir atividade no Reino Unido e na Peninsula Ibérica onde ja conta com mais de

dez mil pontos monitorizados.
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Pretende, também, ser vista como uma empresa pioneira, inovadora e lider mundial no
gue toca a sua aplicacdo de tecnologias de telemetria e gestdo remota em conjunto com um
servigo ao cliente de exceléncia, apostando na inovagao e na qualidade dos produtos, servigos e

solucdes que oferece.

Em cooperagcdo com os seus stakeholders (publico estratégico), a VPS pretende
administrar a sua organizacao de acordo com os seus quatro pilares estratégicos: o cliente ser o
centro da preocupacdo da equipa; ser eficaz no que toca ao desempenho inovador da empresa
com o objetivo de aumentar o valor no mercado de forma sustentdvel; melhorar de forma
continua os processos de trabalho de todas as equipas; manter os seus colaboradores

interessados e satisfeitos de forma a proporcionar um bom ambiente de trabalho.

1.1 Visao, missao e valores

A visdo da empresa passa por criar produtos e servicos de qualidade elevada através da
sua vasta experiéncia e das tecnologias fiaveis de medicdo e controlo remoto em prol de uma
maxima eficiéncia na utilizacdo dos recursos naturais, proporcionando aos seus clientes uma
poupanca significativa e, consequentemente, contribuindo para um mundo mais sustentavel. O
foco da VPS é o cliente e, por esta razdo, o produto vai adaptar-se as suas necessidades. A
empresa, como parceiro energético, identifica a melhor solucdo de acordo com cada cliente e

fornece-lhe um servigo chave na mao para que este apenas se preocupe com o seu negdcio.

Jd4 a missao consiste na utilizacdo de tecnologias altamente qualificadas, da vasta
experiéncia, da infinda criatividade e do excelente servico prestado ao cliente para que as
cidades, as empresas e os cidaddaos possam desfrutar dos recursos naturais da forma mais

produtiva e eficiente possivel.
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A VPS rege todas as suas atividades através de um conjunto de valores que acredita e

preserva, que vdo ao encontro da missdo da empresa:

v’ Prestar ao cliente um servico de excelente qualidade
Honestidade nas relagdes

Espirito positivo e familiar

Fazer mais com menos

Ambicao, criatividade e espirito aberto

AN N NN

Humildade, aprendizagem e crescimento

2. Descrigao das atividades desempenhadas

No dia 5 de fevereiro de 2018 iniciei o estagio curricular, inserido no programa de
Mestrado em Gestdo da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra (FEUC), cuja
finalidade passou por cumprir todos os requisitos propostos pela empresa de acolhimento a fim
de obter o grau de mestre. As tarefas que me foram propostas focaram-se, essencialmente, na
area do Marketing Digital, com principal foco nas redes sociais facebook e linkedin. O estagio teve
a duracdo de 700h de permanéncia na empresa, com término no dia 13 de junho de 2018, com
orientacdo e coordenac¢do da Dra. Luisa Matos, responsavel pela equipa de marketing que é

constituida por mais dois elementos, o Dr. José Castro e o Dr. Renato Santos.

Os objetivos do estagio a que me propus consistiram, através da minha integracao na
equipa de marketing da Virtual Power Solutions, na aquisicio de conhecimentos das
metodologias de comunicacdo da empresa através da elaboracao de campanhas de marketing
digital e, consequentemente, sobre o seu impacto nas redes sociais (facebook e linkedin); na
verificacdo da importancia de criar e organizar bases de dados setoriais no desempenho das
campanhas de marketing; na adquisicdao de conhecimentos sobre aplicacGes de software de
apoio a gestdo de marketing através da interacdo com o CRM e o online analytics e, por fim, mas
ndo menos importante, no reforcar de competéncias de forma a simplificar a comunicacdo de

produtos complexos e inovadores.
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No primeiro dia de estagio fui apresentada a toda a equipa da VPS, onde fui recebida da
melhor forma por todos os colegas, que desde logo se disponibilizaram para o que fosse
necessario futuramente. Ainda no mesmo dia, fui também apresentada a minha coordenadora
de estdgio numa reunido, onde esteve presente toda a equipa de marketing, equipa ao qual dei
apoio ao longo de todo o estagio. Nessa mesma reunido discutimos varios assuntos, entre eles o
cronograma onde estdo definidas todas as a¢des que a equipa de marketing tem planeadas para
o presente ano, que auxiliei da melhor forma possivel, sendo que as redes sociais, facebook e

linkedin, sao o principal foco deste relatdrio, bem como do estagio curricular.

Na primeira semana como estagiaria na empresa, publiquei nas redes sociais, facebook e
linkedin, uma noticia relativamente a contribuicdo de Portugal para o aumento da eficiéncia
energética na Unido Europeia, e a forma como a empresa coopera no sentido da mesma. Esta
noticia, tal como muitas das publica¢des feitas por mim nas redes sociais, sdo fruto de uma

pesquisa diaria sobre eficiéncia energética em todos os jornais online do mundo.

As primeiras trés semanas na VPS foram, essencialmente, de integracdo a todos os niveis.
Comecei por ler varios documentos sobre a empresa, a sua estrutura, os produtos/servicos que
oferece, os seus parceiros, os seus clientes, entre outros assuntos. Analisei, também, o plano de
marketing da empresa onde, de entre os varios assuntos analisados, constava a elabora¢ao de
noticias para o site da VPS, para o blog e para a newsletter interna, que desde logo me propus a

realizar, executando a fungao de copywriter durantes alguns dias.

Ao longo do tempo foi-me pedido que analisasse um ficheiro excel/ com cerca de 11 000
contactos inseridos na plataforma CRM. Durante trés semanas, a minha func¢ao foi fazer uma
segmentac¢do de todos os contatos existentes, agrupando-os conforme o sector que ocupam,
sendo eles: banca, hotéis, industrias, parceiros, utilities, setor publico e outros, por forma a

facilitar todas as pesquisas e possiveis contactos futuros a inserir no CRM.

Para responder de forma correta e adequada a este desafio, fiz uma pesquisa
pormenorizada no site GestContact e no site Portugalio para compreender se as empresas

inseridas no CRM se encontravam em atividade, se mudaram de nome e qual o setor das mesmas.
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No final do més de abril iniciei uma pesquisa minuciosa de forma a atualizar a lista de
municipios que me foi fornecida, onde constavam os contatos de email das camaras municipais,
os numeros de telefone e as moradas. Através dessa pesquisa, atualizei os contatos que ja nao
se encontravam ativos ou simplesmente ndo eram os mais adequados para o fim pretendido.
Depois de toda essa analise e atualizagdo dos contatos, procedi ao envio dos emails, cujo o fim
passou por convidar todos os presidentes dos municipios de Portugal a estarem presentes numa
conferéncia sobre “lluminagao Publica e a Rede de Distribuicdo de Energia Elétrica em Baixa
Tensdo”, a realizar-se no dia 3 de maio no Porto e dia 9 de maio em Lisboa, e a responderem a
um inquérito sobre “Concessées da Rede de Distribuicdo de Energia Elétrica em Baixa Tensdo”.
Posteriormente e, depois do reenvio dos mesmos, efetuei um contato mais direto, através de
ligacdo telefdnica individualizada, com o objetivo de compreender se houve rece¢do dos emails

e se 0s municipios garantiam ou ndo a sua presenca nos eventos descritos anteriormente.

Na penultima semana de estagio foi-me pedido, por parte da equipa de projetos
internacionais, para preencher um documento em espanhol sobre a empresa, os seus interesses

ao nivel da internacionalizacdo, os seus concorrentes, entre outros parametros relevantes.

Para que houvesse uma melhor organizacdo dos conteudos a serem publicados nas redes
sociais, elaborei um plano relativamente aos novos clientes da empresa através do programa
check-inn, sendo este um projeto de Eficiéncia Energética cujo publico-alvo sdo as empresas
portuguesas do setor hoteleiro. A construcdo e implementacdao do mesmo, visa, através de uma
listagem de hotéis estruturada e definida, fazer publicacdes quinzenalmente no facebook e no
linkedin, até dezembro do presente ano, onde cada publicagdo mencionara dois novos clientes

da VPS que atuam no sector hoteleiro.
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3. Estratégia da VPS nas Redes Sociais

A VPS pretende, através da sua estratégia de marketing digital e respetivas acdes
elaboradas, chegar a todos os seus atuais e potencias clientes, utilizando as redes socias como

ponte entre estes e a empresa.

E através destas, que a empresa consegue elaborar e por em pratica as campanhas
publicitarias estruturadas e segmentadas para o seu publico-alvo, prestar suporte a todos os
consumidores que apresentem questdes sobre os produtos/servicos e dar a conhecer novidades

sobre a empresa e a sua area de atuacao, a eficiéncia energética.

As redes sociais que a organizacdo detém, cujo o objetivo consiste em alcancar de forma
mais simples e eficaz o consumidor, sdo: o blog, o facebook da empresa e do produto cloogy, o
linkedin, o youtube, o website da empresa, do cloogy e do kisense. Os social media apresentadas
sdo maioritariamente empregues com o intuito de trabalhar a reputacao e imagem da marca,
assim como atrair novos usuarios, por forma a que a empresa aumente a sua notoriedade além-
fronteiras. De acordo com o plano elaborado pela empresa, em breve serdo langados o novo site

da empresa e o site do produto Kiplo.

A estratégia da VPS definida para as redes sociais, facebook e linkedin, centra-se na
publicacdo semanal e semanal/quinzenal respetivamente, cujo contetdo diz respeito a: noticias
da area de atuacdo da empresa, noticias sobre a empresa, novidades sobre os seus produtos ou
sobre os projetos que implementa, datas especificas/relevantes, artigos do blog (Educacdo da
Eficiéncia Energética) e campanhas promocionais da VPS. A empresa, de momento, ndo
apresenta um planeamento relativamente ao conteldo a ser publicado nas redes, ou seja, os
contelddos vdo sendo publicados conforme a sua existéncia, como por exemplo: noticias
referentes a presencas em feiras e conferéncias, videos e noticias alusivos ao sector da empresa,

entre outros.

As principais diferencas das publicacdes feitas no linkedin sdao os posts sobre os artigos do
blog, sendo apenas publicados os que sdo direcionados para os segmentos alvo definidos na

estratégia da empresa, e a maior preocupacdo com a publicacdo de posts em inglés dado o
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potencial de partilha nessa rede ter maior alcance internacional por via de colaboradores e

seguidores da VPS nesta rede.

O objetivo principal de todas as publicagdes feitas nas duas redes sociais passa por
aumentar a notoriedade e a visibilidade da mesma, esclarecendo os seguidores sobre a tematica
da eficiéncia energética e gestao de energia, os produtos que oferece, as novidades da empresa,
os projetos de 1&D em que esta inserida, as campanhas promocionais e as participa¢gdes em

eventos.

A VPS tem vdrias parcerias e € membro de algumas associa¢des relacionadas com as
temadticas do ambiente, eficiéncia energética e smart cities. Assim, as redes sociais da empresa
sdo também utilizadas para promover a atividade comercial de parceiros, bem como difundir

noticias e atividades das associacdes que integra.

No plano de marketing da empresa sao apresentados os sectores que a mesma pretende
atingir com as suas campanhas, sendo eles: bancos, escolas, hotéis, industrias, sector publico
e utilities. No anexo referente ao plano de marketing da empresa podemos perceber que, no que
diz respeito as redes sociais, como foi dito anteriormente, os posts poderdo ser feitos
semanalmente no facebook e semanalmente/quinzenalmente no linkedin. Podemos, também,
depreender que o facebook do produto cloogy, rede social unicamente deste produto, ndo é uma
prioridade para a empresa, encontrando-se em stand-by (espera), pois ndo é atualizado
frequentemente e, acaba por ser posto em segundo plano pela equipa de marketing, focando-se

apenas no facebook e no linkedin da VPS.

O produto cloogy, comercializado pela empresa, tem a sua préopria pagina de facebook,
como foi referido anteriormente, que foi criada em marco de 2012 e, até ao momento, contém
cerca de 1300 gostos. Esta pagina tem, ainda, uma facestore (loja-online) para que os seus
visitantes possam comprar os produtos oferecidos. No entanto, foi definido no ano de 2017, que
a estratégia promocional deste produto, ndo seria uma prioridade para a empresa. Assim, apesar
desta pdgina de facebook estar ativa, ndo sofre qualquer atualizacdo desde janeiro do presente

ano, cuja a ultima ac¢do concretizada na pagina passou por alterar a foto de capa da mesma.
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A VPS atua em diferentes segmentos e comunica através das redes sociais por forma a

gue essa comunicacao seja eficaz e adequada a cada sector, contudo o impacto vai variando.

O linkedin é uma rede social mais profissional, que no caso da VPS esta orientada para o
“publico” internacional, uma vez que as publicacdes feitas sdo maioritariamente em inglés, e para
a industria. O sector residencial é essencialmente alcangado através do facebook, ja a industria e
a hotelaria podem ter um maior alcance através do linkedin, aquando da associagdao da empresa
a grupos tematicos. Os bancos e utilities, ja implicam outro tipo de comunica¢do, apenas é
conseguido trabalhar a notoriedade e a visibilidade nestes sectores, tal como acontece no sector
publico, que exige um trabalho comercial mais personalizado, implicando frequentemente
reunides presenciais com os decisores dessas entidades. No que diz respeito a comunicagao
internacional acresce que a empresa aposta ainda no seu site para a promogao de produtos
especificos para utilities, conseguindo frequentemente por essa via gerar algumas leads. As redes
sociais servem, maioritariamente, para criar uma imagem credivel e de confianca sobre a

empresa e reafirmar o valor dos produtos/servicos oferecidos pela mesma.

3.1 Analise das redes sociais da empresa

Depois da analise da estratégia de marketing definida pela VPS, é importante estudar
varios segmentos que a compdem, de modo a perceber se realmente a estratégia definida esta
a corresponder as expetativas iniciais por parte da empresa de acolhimento. Esta tem como
principal objetivo aumentar a notoriedade da mesma a nivel nacional, tal como a nivel

internacional.

A empresa, neste momento, possui varias redes sociais espalhadas pelo mundo, sendo estas: a
pagina de facebook da VPS do Reino Unido, da Argentina e de Portugal. O presente estudo passa
por analisar apenas a pagina de facebook de Portugal e o linkedin, visto serem as redes sociais de
maior interesse para a empresa. O site da VPS ndo serd analisado no presente relatério devido
ao lancamento de um novo site da empresa, cuja data estimada de langcamento serd o més de

junho. E de salientar que, durante o periodo de transac¢do que ficou definido no acordo de spin-
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off da empresa ISA, um ano, a VPS continuou a usar o mesmo nome, Isa Energy, durante esse

mesmo periodo.

No final desse ano a empresa apostou numa nova imagem e a pagina comegou a ser
exclusivamente da responsabilidade da Virtual Power Solutions em abril de 2015, esta conta
agora com 1740 gostos. O linkedin foi criado na mesma data, com o intuito de alcangar

consumidores internacionais, a pagina conta até ao momento com 519 seguidores.

A VPS nunca pagou para qualquer tipo de promocgdo da pagina, quer seja a nivel de gostos
na pdagina ou das publicagGes, sendo que estes sdo todos considerados como organicos, isto é,

nao pagos.

Este relatorio tem como foco duas ferramentas dos social media, tal como referido
anteriormente, o facebook e o linkedin. Tendo em conta o conteudo publicado nas mesmas, os
posts foram agrupados em quatro categorias: noticias, parcerias, publicidade institucional e
outros. Inicialmente, o objetivo consistia em agrupar as publicacdes em cinco categorias, todas
as referidas anteriormente e a categoria referente a publicidade institucional (produto), no
entanto depois de analisados todos os posts foi possivel perceber que nenhum destes se

adequava a esta.

A presente analise foi realizada no periodo de setembro de 2017 a maio de 2018,
correspondendo assim a um periodo mais longo do que o do estagio curricular realizado na
empresa acolhedora, pelo fato de conseguir assim obter resultados mais robustos. O total de
publicacdes feitas no periodo acima mencionado, foi de vinte cinco posts na pagina do Facebook

da empresa, e dezoito no linkedin.

e Facebook

Na figura 1, é apresentada a categoria noticias e é possivel analisar que o alcance é aquele

que se destaca, com 13522 utilizadores. Tal como nas restantes categorias, parcerias (figura 2),
publicidade institucional (figura 3) e outros (figura 4) é o alcance que se destaca claramente em
relacdo as restantes, pois este valor elevado em todas as categorias corresponde ao numero de
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pessoas que permitiram que de alguma forma as publicagdes da pagina fossem visualizadas no

seu ecrd, sem que o utilizador seja necessariamente seguidor da pagina.

Tal como é possivel observar nas seguintes figuras, os gostos internos sobrepdem-se aos
gostos externos. Os gostos internos referem-se aos gostos do corpo empresarial da VPS, por sua

vez os gostos externos correspondem a utilizadores que ndo diretamente ligados a empresa.

Figura 1 — Noticias
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Figura 3 - Publicidade institucional
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Relativamente a andlise do linkedin, na categoria noticias (figura 5) é possivel perceber
através das estatisticas que as impressdes sdo aquelas que se destacam em relacdo as restantes
estatisticas, com um total de 20315 vezes que a publicacdo foi visualizada pelos varios

utilizadores desta rede social.
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Tal como acontece nas restantes categorias analisadas, sendo elas a publicidade

institucional (figura 6) e parcerias (figura 7).

Analisando os gostos internos e externos, é possivel perceber que os gostos externos sao
superiores aos internos, o que ndo acontece na rede social Facebook, como foi analisado

anteriormente.

Figura 5 - Noticias
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Figura 7 - Parcerias
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3.2 Entrevista exploratoria

Com o intuito de perceber se as publicagcGes feitas nas redes sociais, facebook e linkedin,
geram vendas ou criam notoriedade para a empresa, foram realizadas entrevistas a trés das cinco
pessoas que integram a equipa do departamento comercial. Os resultados obtidos, por meio das

respostas encontradas seguem o mesmo pensamento.

O grupo referiu que, praticamente, ndo sdo geradas vendas através do facebook e que,
na sua opinido, este serve preferencialmente para dar a conhecer a empresa do que
propriamente para gerar vendas. Referente ao linkedin, duas das pessoas entrevistadas afirmam
gue é através desta rede social que, muitas vezes, vao procurar os contactos das empresas ou
dos responsaveis pelos departamentos mais indicados, contactando-os via linkedin, agendando

reunides que, por vezes, geram varios contratos.

Na opinido dos comerciais entrevistados, o WOM ¢é a forma mais simples, e por vezes
mais eficaz, de fazer publicidade a empresa e aos produtos/servicos, sem quaisquer custos,

acabando por gerar uma quantidade significativa de vendas das solu¢Ges oferecidas pela mesma.
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Quanto a pergunta referente a notoriedade da empresa, a equipa de comerciais afirma
que quando entram em contacto ou se dirigem as pessoas/empresas, sdo poucas as que
realmente conhecem a VPS e, apenas algumas ja ouviram falar da empresa, afirma, ainda, que
muito se deve aos parceiros. Gracas aos parceiros, que na maioria das vezes acabam por ajudar
na selecdo dos possiveis clientes, algumas empresas ja tém conhecimento ou ja ouviram falar da
Virtual Power Solutions, visto que as organizagdes contactadas pela mesma ja tiveram/mantém

algum tipo de relacdo com os parceiros da VPS.

A equipa de comerciais tem uma lista de empresas, segmentadas, que vai tentando
chegar e explorar ao maximo. Todos os anos, no inicio dos mesmos, a equipa de comerciais
reune-se e decide quais os mercados-alvo a abordar durante esse periodo, distribuindo-os pelos

elementos da equipa.

Este ano o sector eleito, para uma maior interagdo e investimento, foi o sector hoteleiro.
J4 a industria, o sector hospitalar e o sector publico, ndo sdo postos de parte e vao sendo
abordados ao longo do ano, visto que sdo sectores de grandes dimenslGes e bastante

consideraveis para a empresa.

Por vezes, existe um contacto por parte das empresas, mas este so existe quando as
mesmas ja se encontram com essa necessidade criada, é o caso da certificacao, por exemplo,
guando as empresas se veem obrigadas a instalar determinados produtos com o intuito de

obterem essa certificacao.

O grupo de comerciais afirma que, praticamente, ndo se geram vendas sem antes
existirem pelos menos dois ou trés contactos com os clientes, isso apenas pode acontecer no
cloogy porque se trata de um produto que pode ser adquirido e instalado pelo préprio

consumidor, o que nao acontece com o kisense nem com o kiplo.

Concluindo, o facebook gera algumas vendas do cloogy e ajuda os clientes e/ou futuros
clientes a conhecer melhor a empresa e os produtos/servicos que a mesma oferece. O linkedin é
uma ferramenta importante no que diz respeito a captacdo de contactos de futuros clientes e

gue, depois de um contacto por parte da empresa, acaba por gerar vendas.
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Quanto a notoriedade, ainda ha algum trabalho a fazer, visto que quando as
pessoas/empresas sdo contactadas pelos comerciais, apenas alguns conhecem a empresa ou ja

ouviram falar da VPS.

4. Proposta de uma estratégia de Marketing Digital ideal

Conquistar os clientes é o ponto crucial de qualquer estratégia de marketing mas, nos dias
de hoje com o crescente avango tecnoldgico, é fulcral atingir o consumidor digital atuando
através de uma vigorosa estratégia de marketing digital. Tal como refere Porter (2001), a
estratégia de marketing deve ser articulada com a estratégia e planeamento de marketing online
da empresa, criando assim uma consonancia e um complemento entre estas. Com o intuito de
gue os seus segmentos-alvo, o posicionamento da marca e as suas acdes comunicativas, sejam

suplementares e regulares.

Com o crescente uso dos media digital por parte dos consumidores, cada vez mais
empresas estdo a recorrer ao marketing digital para atingir o seu mercado-alvo, embora existam
varios estudos sobre publicidade online, tem havido pouca pesquisa académica focada nas varias

estratégias de marketing.

A ascensao dos media digital tem tido um impacto radical na disciplina de marketing ha
mais de uma década, os media digital (ou nova media) referem-se a qualquer conteudo de video
ou audio que exista em formatos digitais e é distribuido pela Internet (Fan, Kumar et al., 2007).
Os diferentes medias digitais existentes, apresentam caracteristicas especificas e podem dirigir-
se a um publico-alvo restrito. Deve ser feita uma andlise as redes sociais existentes e, a partir da
mesma, deve ser selecionada a que se adeque e seja mais relevante para a presencga online da
sua marca/empresa. O tipo de conteddo a ser publicado, deve ser adequado ao tipo de

caracteristicas da rede social ou ao publico-alvo que pretende alcancar.
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O desafio dos profissionais de marketing é cada vez maior, devido a consumidores cada
vez mais interessados e capacitados digitalmente, particularmente porque as agéncias de
publicidade frequentemente nao possuem as competéncias estratégicas necessarias (Jensen,
2008). As tecnologias digitais e os objetivos de marketing precisam de ser integrados para
aumentar a eficacia da abordagem de comunicag¢do direcionada ao consumidor das empresas

(Boudreau & Watson, 2006).

Smith (2011), demonstrou no seu estudo, resultados que indicaram que os inquiridos
preferem determinadas formas de publicidade digital, enquanto que evitam outras. Os
resultados, também indicaram que existem estratégias de marketing digital que sao
consideravelmente mais eficazes do que outras, tanto no que diz respeito a atrair/reter a atencdo
dos consumidores, como motivar visitas repetidas a um site e solicitar revisdes online. Neste
estudo, o autor compreendeu que os inquiridos sdo atraidos por anuncios no youtube, e que a
publicidade pop-up irrita o consumidor, desta forma este estudo conclui que os profissionais de
marketing ao projetarem a sua publicidade digital devem também usar painéis laterais e graficos

coloridos, de forma a ter sucesso perante o consumidor.

De acordo com Marques (2018a), para se implementar uma correta e eficaz estratégia de

marketing digital, devem seguir-se determinados procedimentos, tais como:
- Inicialmente, deve ser feito um diagndstico e seguidamente comparado com a concorréncia;
- Estruturar e fixar uma estratégia inicial;

- Fazer uma pesquisa e compreender quais os melhores parceiros para implementa¢ao, como sao
exemplos, os colaboradores internos, os consultores, os formadores ou a contratacdo de

servicos;
- Devem ser contratadas pessoas com formagdo/conhecimento adequado ao digital;

- Por fim, devem ser implementados todos os passos referidos, monitorizando e otimizando os

mesmaos.
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Marques (2018b), afirma ainda que o conteldo é “rei”, ou seja, as marcas/empresas
devem perceber e dominar corretamente todas as ferramentas possiveis por forma a responder
a quaisquer necessidades dos respetivos publicos-alvo, criando conteddos dinamicos, interativos,

gue captem a atencdo dos seus atuais e futuros clientes.

O autor elucida, ainda, que para cada rede social existem estratégias mais adequadas e
certeiras do que outras, e que as mesmas apresentam caracteristicas especificas que devem ser
tidas em conta aquando da selegdo/criacdo das redes sociais onde as empresas/marcas
pretendem aumentar a sua “audiéncia”, ou seja, o nimero seguidores e/ou interagdes, para que

0 seu negocio tenha sucesso no mundo digital.

Atualmente, existem inUmeras redes sociais, sendo que as mais conhecidas e mais
utilizadas pelos cidaddaos do mundo, sdo: o facebook, o youtube, o whatsapp, o tumblr, o
instagram, o linkedin, o wordpress, o twitter, o google+, o snapchat, o pinterest e o periscope,
sendo esta a ordem por numero de utilizadores Unicos mensais. De entre as redes sociais,
referidas anteriormente, a mais antiga é o linkedin tendo sido criada em 2003, um ano depois
chegou o facebook e em 2010 o instagram, cinco anos depois foi criada o periscope. A lideranca
do facebook em muitos paises do mundo reflete-se no nimero de utilizadores que usam
mensalmente esto social media, cerca de 1.65 mil milhdes, o que faz com que este seja a maior

e mais poderosa rede social do mundo (Marques, 2018b).

O conteudo publicado nas redes sociais € um ponto fulcral para que uma campanha de
marketing, que esteja idealizada para as mesmas, tenha sucesso e produza os resultados que a
empresa tanto procura, como sdo exemplos: notoriedade; vendas; gerar contactos; aumentar o
trafego; subscricOes, entre outros. As publicacdes feitas nas redes devem ser de inteiro interesse
dos utilizadores e fas dessas mesmas, aumentando assim o seu alcance e interesse, mesmo que
por vezes existam posts menos apelativos e com fim meramente comercial, no entanto as
empresas devem apostar na diversidade e na qualidade dos conteldos de forma a cativar e reter

o cliente.
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O crescimento organico pode ser uma mais-valia para as empresas, através da promogao
paga da pagina e das publicacGes, o alcance e o nimero de gostos e/ou seguidores das redes
tende a aumentar exponencialmente. Este processo de divulgacdo é mais vantajoso para as
empresas que pretendem aumentar a sua notoriedade e posicdo no mundo digital. Publicacdes
frequentes também apresentam vantagens para as empresas, devem ser feitas duas a trés
publicacGes didrias para que a atengdo dos atuais e potenciais seguidores/fas da pagina sejam

fiéis aos divulgados pela mesma.

Em suma, podemos afirmar que até entdo ndo existe qualquer estratégia de marketing
digital definida, dita ideal, que garanta o sucesso de uma empresa, pois existem diferentes
produtos, diferentes necessidades e diferentes mercados, que originam uma procura de solucdes
eficazes e diferenciadas de modo ajustar a estratégia de marketing digital ao seu publico-alvo

definido.

5. Competéncias adquiridas, contributo para a empresa e limita¢oes

Desde o final da minha licenciatura em Marketing na Universidade da Beira Interior (UBI),
gue senti que a realizacdo de um estagio, fosse ele curricular ou profissional, era uma mais-valia
para o meu percurso académico. Na altura, apds a conclusdo da licenciatura, pensei em realizar
um estagio curricular, mas acabou por ndo se concretizar devido a minha inscricdo no Mestrado
de Comunicac¢do Estratégica: Publicidade e Rela¢bes Publicas, também na UBI, onde apenas
realizei o primeiro ano, ou seja, finalizei toda a parte letiva, deixando de parte o estagio
curricular, uma vez que cheguei a conclusdo que sentia a necessidade de explorar uma nova area,
gue ha muito me suscitava interesse, a gestdo. Quando iniciei o mestrado em Gestdo na
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra (FEUC), decidi prontamente que no 2%no
letivo iria realizar a experiéncia que ha tanto idealizei, o estdgio curricular. Inicialmente pensei
realizar o estdgio na area dos recursos humanos, mas com o passar do tempo percebi que, para
aprofundar todos os meus conhecimentos e aprendizagens da vida académica, teria um peso
diferente realizar o mesmo na minha area de formacdo, o marketing. A escolha desta area,

marketing digital, surgiu aquando da entrevista na empresa VPS.
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Ainda que ja tivesse em mente realizar um estudo sobre este tema, foi através da entrevista, com
um dos responsaveis de marketing da mesma, que decidi explorar o tema, acabando por ser o
ponto principal do meu estagio e consequentemente do relatério, afim de obter os requisitos

necessarios para a atribuicdo do grau de mestre em Gestao.

A realizacao do estagio curricular na empresa Virtual Power Solutions, foi de todo uma
aposta assertiva, pois tive a oportunidade de p6r em pratica todos os conhecimentos adquiridos,
tanto da licenciatura em marketing como, também, do mestrado em gestao na FEUC, nas tarefas
que a me propus e, também, nas que me foram propostas, ao longo destes, quase, 5 meses de

estagio.

Foi uma experiéncia enriquecedora que levarei para toda a vida, tanto profissional como
pessoal, pois senti realmente o que é o mercado de trabalho, o espirito de equipa que se vive nas
empresas com um bom ambiente e a vontade de querer sempre aprender e trabalhar mais e
mais, para alcancar os objetivos da empresa como os da nossa vida, sejam eles profissionais ou
pessoais. Ao longo do estagio conheci pessoas extraordinarias, que desde logo se

disponibilizaram a ajudar no que fosse necessario, e me familiarizaram da melhor forma possivel.

Ao longo deste periodo adquiri novos conhecimentos e coloquei em pratica varias
tematicas apreendidas aquando do percurso académico. Com esta nova experiéncia, aperfeicoei
conhecimentos que ainda ndo estavam tdo desenvolvidos como gostaria, como por exemplo, a
lingua inglesa e espanhola, através das publicacdes feitas no linkedin e através do preenchimento

de documentos relacionados com parcerias da empresa, respetivamente.

A construcdo de uma base de dados, cujo objetivo consistia em segmentar todos os
contactos do CRM, fez com que desenvolve-se e aperfeicoa-se os meus conhecimentos tanto ao
nivel da investigacdo, melhorando os métodos de pesquisa ao fazer todo o tipo de busca
necessaria até chegar ao fim desejado, como também, por em pratica as minhas competéncias

de analise analitica.

Um dos pontos fortes da minha experiéncia na empresa passou por integrar uma equipa
coesa e dinamica, que se tornou uma mais-valia na minha integracido e no empenho

demonstrado na realizacdo de todas as tarefas propostas.
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Com esta equipa de exceléncia consegui desenvolver varias capacidades como, por exemplo, o
espirito critico, o espirito de entreajuda, o sentido de responsabilidade, a vontade fazer mais e
melhor, melhorar a gestdao do tempo, identificar tarefas de maior importancia e, principalmente,
trabalhar em equipa e conseguir aceitar opinides de pessoas com pensamentos diferentes dos
nossos. No final desta experiéncia, s6 posso dizer que gostei muito de trabalhar na VPS, com
equipas jovens e dinamicas, que sempre me deram forga para enfrentar e realizar todas as tarefas
propostas, contribuindo assim, para o aperfeicoamento da minha disciplina profissional e

pessoal.

Sinto que procurei sempre fazer mais e melhor. Sinto, também, que os objetivos do
estagio foram cumpridos e que fiz com a maior ambicdo todas as tarefas a que me propus e que

me foram propostas ao longo do mesmo.

Uma das limita¢Oes sentidas foi o pouco conhecimento pela lingua inglesa, que como
referiao longo do presente relatério, € uma mais-valia a todos os niveis, principalmente na minha
area de formacgao. Outra das limitagGes sentidas, diz respeito a falta de conteldos para que o
meu trabalho seja realizado. Quero com isto dizer que nem todas as semanas consegui publicar
nas redes sociais da VPS, facebook e linkedin, noticias sobre a empresa ou informacdes relevantes
sobre a tematica da eficiéncia energética que se relacionassem com a empresa. O ritmo das
noticias sobre a empresa, quer ao nivel de novidades sobre produtos ou sobre novos clientes, é

muito diferente do ritmo que as redes sociais exigem.
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Conclusao

Com o rdpido avango tecnoldgico, os social media tornaram-se uma importante
ferramenta que alicer¢ca o plano de marketing das empresas. Todo este processo deve-se a
chegada da internet como meio de comunicagdo que originou, mais tarde, o marketing digital. O
marketing digital consiste na elaboracdo de estratégias adequadas e aplicadas ao meio online,
por forma a que as empresas consigam alcancar um maior nimero de clientes de um modo mais

eficiente, num curto periodo e com baixos custos associados.

A partilha de opinides e experiéncias entre os varios consumidores no meio online (e-
WOM), ajuda a empresa a definir o seu publico-alvo com base ndo sé nas suas necessidades, mas
também nos seus desejos de ter um produto/servico mais adequado as suas preferéncias,
sabendo que a sua opinido é tida em conta na tomada de decisdo relativamente a marca que
consomem, faz com que estes se sintam ainda mais realizados, valorizados e envolvidos na

empresa.

Tendo em conta, toda a literatura analisada no presente estudo foi possivel, ao longo dos
cinco meses em que realizei o estdgio curricular na empresa Virtual Power Solutions, fazer uma
interligacdo entre os conhecimentos adquiridos no meio académico com os adquiridos na

entidade de acolhimento.

O presente relatério teve como objetivo central a analise da estratégia de marketing
digital, focando-se nas redes sociais, nomeadamente, o facebook e o linkedin da VPS. Com esta
analise foi possivel obter resultados sobre o desempenho da empresa nos social media referidos
anteriormente, podendo constatar que os esforcos realizados pela equipa de marketing ndo vao

de encontro com as expectativas delineadas pela empresa.

Aguando do levantamento das estatisticas das duas redes sociais analisadas, ndo foram
visualizadas quaisquer tipo de opiniGes negativas por parte dos fds/seguidores das respetivas
redes, no entanto, no meu ponto de vista, existem alguns pontos a serem melhorados que
permitiram uma melhoria continua do impacto da empresa nos social media, pois o nimero de
gostos, comentarios e partilhas nao é significativo, ndo atingindo desta forma o objetivo

primordial da empresa, a notoriedade.
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Seria vantajoso para a VPS, elaborar um plano com datas especificas e contetdo a ser
partilhado nas redes, promover publicacdes e a pdgina através de um pagamento anual que

originaria mais seguidores e, consequentemente, mais notoriedade para a empresa.

Em suma, senti que houve uma evolucdo durante este periodo que me enriqueceu, pondo
a prova as minhas capacidades, superando com sucesso todos os obstaculos que foram surgindo.
Sei que todo o empenho depositado foi reconhecido pela empresa de acolhimento, desta forma
espero que as expectativas por parte da mesma tenham sido cumpridas, pois dei o meu melhor
em todos desafios propostos e a que me propus. Sinto que esta experiéncia contribuiu para o
meu desempenho tanto ao nivel profissional como pessoal e, acredito que a mesma tenha

contribuido para o desenvolvimento da VPS.
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Anexos

Perguntas feitas nas entrevistas aos comercias:
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1. Na vossa opinido e, de acordo com o vosso trabalho ao nivel da interagdo com as

empresas, as redes sociais, facebook e linkedin, geram vendas? Ou criam notoriedade

para a empresa?

2. Aquando do contacto com as pessoas/empresas, estas demonstram algum

conhecimento relativamente a VPS ou aos seus produtos?

3. Qual a estratégia que vocés, comerciais, utilizam para chegar aos futuros clientes?

Registo fotografico:
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e i Gosteiv | X\ Aseguirv 4 Partilhar |+« @ Enviar Mensagem
Pagina inicial

Publicacbes z S % ’ 2
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Servico profissional em Coimbra
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Aberto agora
Fotos mEd| Cria uma publicacdo

Sobre =
Comunidade ¥ Fotolvideo wg A sentir-me/... E Escrever nota
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VPS Energy afianza a Kisense como el Sistema de Gestién Energética
en el Sector Hotelero.
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"An increase of investment in energy of about 7% a year could tackle
the problem. and would pay for itself through health benefits and better

social conditions.”

#VirtualPowerSolutions
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W 76 pessoas gostam disto

N
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2L Convida os teus amigos para gostarem desta
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[ 3

365 pessoas gostam disio

4

361 pessoas seguem isto

e

Tiago Rocha e 5 outros amigos gostam disto

IV

Sobre Ver Tudo

@ Unit 19 | 10 Acklam Road | Motting Hill, London
W10 5QZ United Kingdom

R, +4420 3179 2100

(*) Enviar Mensagem
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Loja Online w N e _ 2
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# Estado [8] Fotovideo o~ Equipamento eletronico
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Comunidade 2L Convida os teus amigos para gostarem desta
= Pégina
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ol 1301 pessoas gostam disto
Criar uma Pagina -
( e~ Cloogy atualizou a sua foto de capa N 1125 pestoss seguetiitlo

e [inkedin VPS

Notificacées @ 1gostou * 1 compartilhou Visualizar tudo

VPS - Virtual Power Solutions

Tecnologia da informac3o e servigos = London, London = 519 seguidores

(V]P]S |

o o 1 conexdo trabalha aqui. Visualizar todos os 38 funciondrios no Linkedin =

Sobre nos Atualizacao recente  Visualizar tudo

The UK is at the forefront of Smart Grid development in Europe.
It's commitment to low carbon, distributed generation is driving
the priority for Active Demand Management (ADM) solutions to
cope with the associated impact of these policies. Other
markets, such as Spain and Portugal, have moved faster in
renewable production, but lag in terms of energy policies and

As pessoas tambén
® Mensagens |
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e Website do produto Kisense

Z

-
\ ) kl S e ﬂ S e OQUEFAZ FUNCIONALIDADES CLIENTES CONTACTO PARCERIAS PT | ES |
L

ENERGY OPTIMISER

B SOFTWARE
I EQUIPAMENTOS
I GESTAO DE ENERGIA

A solugdo de eficiéncia

energética chave-na-mao.

: ‘ H ’M l :J ‘J ‘ Otimize os consumos energéticos
,J*J«fﬁ'ﬂl.?” i ”‘i AL, da SUE’fm?'ESE e reduza 0s custos
= = com energia

2" kisense

e Website da VPS
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e Website do produto Cloogy

( :Imgy PT EN ES5 | OMEUCLOOGY
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SMART LIVING

A SUA CASA
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+ EFICIENTE
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