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RESUMO

No segundo ciclo de estudos, do curso de Marketing realizado na Escola Superior de
Tecnologia e Gestdo de Viseu, foi realizado um estagio curricular na empresa Transagri.

Este relatorio explana de forma clara as estratégias desenvolvidas durante os seis meses de
estagio, tendo como tema “A Transagri na era Digital”. As estratégias desenvolvidas neste
relatério centraram-se em dinamizar a Transagri para o mercado digital. As areas que se

desenvolverem foram as redes sociais e a Loja online da Transagri.

A revisdo de literatura foi composta pelos seguintes temas: O marketing e sua respetiva
globalizacdo, o que é o marketing digital (MD), SEO (Search Engine Optimization), SEM
(Search Engine Marketing), landing pages, CRM (Customer Relationship Mangement),
Inbound Marketing, Funil de Vendas, analise de SWOT e PESTEL, e as respetivas métricas

como indicadores de marketing.

Este relatorio foi realizado em duas partes, a parte tedrica e a parte pratica. No que diz
respeito a parte tedrica sdo explicados os temas mais relevantes do marketing digital, a nivel
pratico, sdo explanadas as estratégias digitais que foram implementadas, assim como 0s

softwares que auxiliaram neste processo de colocar a Transagri na era Digital.

Palavras-chave: Marketing Digital; SEO; Redes Sociais, Loja Online.



ABSTRACT

During the second cycle of studies on the Marketing course at the Viseu School of
Technology and Management, a curricular internship was carried out at the company

Transagri.

This report clearly explains the strategies developed during the six-month internship, with
the theme "Transagri in the Digital Age". The central aim of this report was to energise
Transagri for the digital market. The areas that were developed were social networks and

Transagri's online shop.

The literature review consisted of the following topics: marketing and its globalisation, what
is digital marketing (DM), SEO (Search Engine Optimisation), SEM (Search Engine
Marketing), landing pages, CRM (Customer Relationship Management), Inbound
Marketing, Sales Funnel, SWOT and PESTEL analysis, and the respective metrics as

marketing indicators.

This report is in two parts, the theoretical part and the practical part. With regard to the
theoretical part, the most relevant topics in digital marketing are explained. On a practical
level, the strategies that were implemented are detailed, as well as the software that helped

in this process of bringing Transagri into the digital.

This report was made in two parts, the theoretical part, and the practical part. Regarding the
theoretical part, the most relevant themes of digital marketing are explained, at the practical
level, the strategies that were implemented are presented, as well as the software that helped

in this process of placing “Transagri” in the Digital Age.

Keywords: Digital Marketing; SEO; Social Networks, Online Store.
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1.Introducéo

No segundo ano do mestrado em Marketing pela Escola Superior de Tecnologia e Gestao de
Viseu, foi realizado um estagio para terminar este segundo ciclo de estudos. O tema do
relatorio tem como titulo “A Transagri na Era Digital”, tendo como objetivo final adquirir o

grau de Mestre.

A empresa que me acolheu foi a Transagri, situada em Mangualde, no distrito de Viseu. A
Transagri dedica-se & comercializagdo e transformagdo de frutos secos. O estagio teve uma
duracdo de seis meses, tendo iniciado em novembro de 2022 e terminado em maio de 2023.
A principal premissa deste relatorio foi registar as atividades desenvolvidas na Transagri. Os
temas das atividades desenvolvidas enquanto estagiaria foram desenvolvidos através da
revisdo de literatura. As tarefas realizadas na Transagri foram todas no sentido de orientar a
Transagri para o meio digital, ou seja, todas as atividades foram pensadas e realizadas no

sentido de integrar a estratégia digital que a empresa necessitava.

Ao longo deste relatorio também é explicado em que consiste a Transagri, assim como o tipo
de produtos que a mesma comercializa. No desenvolvimento deste relatério é possivel
constatar as tarefas realizadas assim como os softwares utilizados durante estes seis meses

de estagio.

De forma a concluir, apresentam-se também algumas recomendacdes de estratégias digitais
que a empresa possa realizar num futuro préximo. Com a realizacdo deste estagio foi possivel
absorver varios conhecimentos relacionados com a area do marketing. Através do respetivo
trabalho foi possivel dimensionar os conhecimentos teoéricos e praticos adquiridos ao longo
destes dois anos de mestrado, assim como adquirir novas competéncias em relagdo ao

marketing.
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ESTRUTURA DO RELATORIO

O presente relatério de estagio foi divido em quatro capitulos: introdugdo, revisao da

literatura, estratégias digitais e por fim as conclusdes.

No que diz respeito a introducdo, sdo apresentados os objetivos que me levaram a realizar
este estagio e uma breve descricdo da empresa que me acolheu (A Transagri). Também se
evidenciam as tarefas mais relevantes realizadas na empresa e por fim da-se a conhecer a

variedade de produtos que a Transagri dispde.

Na revisdo de literatura, apresenta-se o enquadramento tedrico que remonta a origem do
marketing, assim como 0s temas subjacentes as atividades que foram realizadas ao longo do
estagio. Os temas abordados foram: O marketing e a sua respetiva globalizagdo, o que é o
marketing digital (MD), SEO, SEM, landing pages, CRM , Inbound Marketing, Funil de

Vendas, andlise SWOT e PESTEL, e as respetivas métricas como indicadores de marketing.

De forma sucinta, no marketing, a principal acdo € a procura das melhores estratégias para
dinamizar os produtos e servigos, criando assim valor para o cliente e desta forma uma maior
disponibilidade para haver uma relagédo entre a empresa e o cliente. Acerca do marketing
digital pode-se dizer que o conteudo que se quer publicitar ou vender é encaminhado pelos
canais digitais para a promogao de produtos, servicos e marcas. Desta forma, é importante
referir que o marketing digital oferece a oportunidade da segmentacdo, personalizacéo,
avaliacdo e por fim o alcance ao cliente. Para findar, o marketing 4.0 é a versédo de estudos

mais recente que existe sobre o marketing.

Quanto ao SEO, trata-se de uma ferramenta digital que requer constante atencdo por parte
dos consultores de marketing, pois como os algoritmos de busca estdo em constante mudanga
€ necessario estar sempre atento as estratégias que sao definidas pelo consultor de marketing.
Ja que se falou do SEO, ¢é importante falar do SEM que consiste em uma estratégia de
marketing digital, que é realizada através da promoc¢édo de sites nos mecanismos de busca
através de anuncios pagos. O objetivo principal do SEM é aumentar as visualizages de um
site e por esta ordem atrair trafego e conseguir os melhores efeitos no que toca as pesquisas
online. Abordar as landing pages na revisao de literatura também é importante, porque estas
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sdo uma das estratégias definidas paraestimular o desenvolvimento digital da empresa. Desta
forma, as landing pages funcionam com o intuito de dar dicas aos clientes e posteriormente
a visitadas landing pages podera desencadear uma venda. Outro tépico importante na revisao
de literatura, € o0 CRM que significa uma personalizagdo de interacGes, otimizacdo do
atendimento ao cliente, assim como o estimulo da fidelidade e a respetiva satisfacdo dos
clientes. No desenvolvimento da presente revisdo de literatura foi estudado o inbound
marketing para direcionar as estratégias definidas e desta forma criacdo de um ciclo, em que
os clientes se tornem leais @ marca, e assim, atrair outros clientes, por isso é relevante abordar
0 tdpico do inbound marketing. Depois de abordar o inbound marketing sera importante
destacar o funil de vendas, pois este € utilizado para permitir uma orientacdo das estratégias

digitais do marketing, tendo como objetivo a aquisicéo e converséo de clientes.

Como se tratou de desenvolver uma estratégia digital para a empresa Transagri, seria
importante entdo realizar a andlise SWOT, sendo denominada em portugués como analise
FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas) e a analise de PESTEL (Politica,
Economia, Sociocultural, Tecnoldgica, Ambiental e Legal). Estas duas analises sdo
extremamente importantes para perceber o que esti certo e 0 que esta menos certo nas
empresas, pois acabam por ser uma ferramenta eficaz para melhorar as oportunidades de
crescimento de uma empresa. Por fim, e ndo menos importante, destacam-se as métricas
aplicadas ao marketing referindo que estas sdo protagonistas quando se trata de tomar
decisdes nas empresas, como por exemplo na otimizacdo de campanhas e no valor das

atividades do marketing da empresa.

A seguir a revisdo de literatura foram apresentadas as estratégias digitais para o
desenvolvimento da empresa. Por fim, apresentamos as conclusdes deste relatorio, assim

como as recomendac0es e as limitacdes.
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2. Enquadramento Tedrico

2.1.1Inicio do Marketing e a Globalizagéo

O marketing é caracterizado e visto como um estudo do mercado, colocando em evidéncia
as novas oportunidades (Silva et al., 2019). Os mesmos autores destacam ainda que o
marketing acaba por ser uma atividade empresarial com recursos a processos de
comunicacado, criacdo e entrega de valores para os clientes ou consumidores, assim como a

gestdo de processos de relacionamento com a empresa(Silvaet al., 2019).

A evolucdo do marketing atravessou diversas alteraces, como, por exemplo, a revolucao
industrial, inovacdes tecnoldgicas, aumento populacional e o poder de aquisicdo, producdo
em massa, divisao do trabalho, especializacdo da mao de obra e adocdo de novos meios de
comunicacgdo, essencialmente acabaram por alterar a macroeconomia, que por sua vez
alteraram o comportamento dos consumidores, resultando numa transformacdo imediata e

necessaria ao marketing (Kotler etal., 2017).

Para perceber melhor como o marketing funciona, os autores Kotler e Keller (2012) acabam
por definir o marketing como um processo social pelo qual o ser humano atinge o que precisa
e 0 que deseja, através da criacdo, oferta e troca de produtos e valor para o ser humano
(Kotler, etal., 2012). No entanto, os mesmos autores Kotler e Keller (2012), perceberam que
0 marketing acaba por ser um servigo que inconscientemente é de interesse do publico, pois
acaba por estar presente no diaa diada sociedade. Neste sentido, o marketing teve um avango
que se pode descrever por fases: 0 marketing desde a era 1.0 até 4.0 (Kotler, et al., 2012).

2.1.2 Condicbes de aparecimento do marketing tradicional até ao marketing
digital.

As fases que proporcionaram a existéncia do marketing tradicional para o marketing digital
foram algumas, mais conhecidas como o marketing 1.0 até ao marketing 4.0. O conceito de
marketing possui influéncia relativamente ao comportamento social do ser humano. Desta
forma, € importante estipular a criacdo do valor tanto para os consumidores, como para o ser

humano em geral, ndo esquecendo as empresas (Fuciu, 2018).

Philip Kotler é conhecido como o pai do marketing e foi 0 mesmo que surgiu com o conceito
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de marketing 1.0, tendo em conta a teoria e pratica do marketing na segunda metade do século
XX. Esta fase do marketing acontecia, porque as empresas tinham pouca oferta e muita

procura (Fuciu, 2018).

A segunda fase do marketing, o marketing 2.0, é demarcada pelos inicios das tecnologias de
informacdo e, desta forma, as empresas e o marketing aliam-se aos consumidores para que
estejam cada vez mais informados (Costa, 2021). Esta fase marcada pelas tecnologias, 0
marketing 2.0, evidencia as necessidades e desejos dos consumidores a serem atendidas. Para
além de o marketing 2.0 ser conhecido pelo inicio das tecnologias, também se debrucava
sobre a gestdo do cliente, no sentido de que todas as preocupacdes estejam voltadas para o
cliente, isto é, a satisfacdo do consumidor vinha em primeiro lugar (Jiménez-Zarco et al.,
2017).

A terceira fase do marketing destina-se ao comportamento do consumidor, e de acordo com
Fuciu (2018), o marketing 3.0, direciona-se para a era do valor, por outras palavras, para a
importancia do consumidor (Fuciu, 2018). Na terceirafase o marketing os produtos atendiam
as necessidades e desejos do publico-alvo, ou seja, o valor dos produtos seria determinado
pelos clientes, resultando numa segmentacdo de mercado e desenvolver apenas produtos que
tenham a capacidade de satisfazer as necessidades do cliente, ou seja, valorizagdo do
consumidor por parte dos profissionais do marketing (Fuciu, 2018). E de extrema
importancia evidenciar o marketing 3.0, pois acaba por ser uma ligacdo entre o marketing

emocional e o marketing autocritico (ser humano cada vez mais valorizado) (Fuciu, 2018).

A (ltima etapa do marketing descrita por Kotler diz respeito ao conceito do online e do offline
tendo como objetivo aumentar a produtividade e a mesmo tempo a conetividade entre

humanos para aperfeigoar o processo de interagdo com o cliente (Fuciu, 2018).

O marketing 4.0 é a era das tecnologias que transformaram a organizacdo do marketing, e
automaticamente as opcdes no mercado. O marketing digital acabara por ser uma extensdo

mais densa do marketing 4.0 (Vassileva, 2017).

Nesta nova era do marketing, o marketing 4.0, o cliente torna-se cada vez mais importante e
a importancia que colocamos no cliente muito se deve as tecnologias e inovacOes

implementadas no mundo (Vassileva, 2017). Nesta perspetiva, os consumidores estdo ligados
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ao produto inconscientemente, isto gracas ao dinamismo e impacto que as tecnologias tém
no ser humano, podendo entdo referir que existe uma ligacdo entre os produtos e o cliente
(Vassileva, 2017).

No que concerne ao marketing, tanto ao tradicional, como ao digital, ambos tém como base
a promocdo e divulgacdo dos produtos, servicos, marcas ou empresas (Todor, 2016).
Enquanto que o marketing tradicional apela a pratica de métodos mais convencionais, como,
por exemplo, a publicidade em jornais ou revistas, panfletos, entrega de cartdes, outdoors,
anuncios televisivos e radiofonicos e desta forma ndo se utiliza os meios alternativos, o meio
digital (Todor, 2016). J& o marketing digital, atua/trabalha como base nas tecnologias e no
online, como, por exemplo, campanhas online via email, redes sociais, utilizacdo de
aplicacOes, de modo que haja cada vez mais uma aproximagdo entre empresas e marca dos

consumidores (Todor, 2016).

2.1.3 O marketing e as tecnologias de informacao

Um dos alicerces disponiveis atualmente para comunicar é a internet, o que auxilia na
disseminacdo do marketing, sobretudo o marketing digital (Marin et al., 2019). Para a
resolucdo dos problemas de uma empresa, por exemplo, é necessario apenas um computador
com acesso a internet e parte desses problemas derivados do marketing, a internet ajuda a
resolvé-los (Marin et al., 2019). Os autores, Marin et al. (2019) abordam que o marketing
consegue solucionar alguns problemas, como, por exemplo, ndo saber explicar muito bem o
produto (pois é de extrema importancia saber explicar o produto ao cliente, destacando
sempre 0s beneficios que o produto oferece); ndo encontrar o segmento de mercado (é de
extrema importancia que se compreenda quem sdo os clientes ideias e quais sdo as
necessidades que os clientes possuem); falta de um departamento comercial (a existéncia de
profissionais do marketing e da area comercial auxilia a impulsionar os devidos resultados a
empresa); invisibilidade do negdcio (seriaimportante o investimento em estratégias digitais
para existir um aumento da visibilidade da marca da empresa e assim alcancar o publico-alvo
desejado), por fim e ndo menos importante a falta de coordenacgéo entre os departamentos de

marketing e vendas (a combinacdo entre estes dois departamentos poderia ser a ponte para

16



que as estratégias alinhadas e os objetivos pensados fossem uma realidade e assim a empresa

aumentaria tanto a notoriedade, como os valores em geral, as vendas) (Marin et al., 2019).

Os autores também estudam o facto de a internet ser considerada como um meio, pelo qual,
as empresas criam e acionam as suas estratégias de negdcio, constroem relagdes com 0s

clientes e por sua vez conseguem criar as suas marcas (Marin et al., 2019).

A internet pode ser definida como uma ferramenta que permite uma ligacdo entre as empresas
e 0 publico-alvo, ou seja, a internet funciona como uma espécie de comunicacao entre a

empresa e o cliente (Marinet al., 2019).

O desempenho da internet é fundamental na atividade e na disseminacdo do marketing (Marin
et al., 2019). Atualmente, a internet passa a ser um meio de comunicagdo que permite com
que o marketing se torne mais eficaz e assim tracar objetivos com éxito (Marin et al., 2019).
As micro, pequenas e médias empresas recorrem a este meio de comunicagdo para resolver
problemas relacionados com a comunica¢do a marca, por exemplo (Marin et al., 2019). O
mundo digital fornece informacdes sobre determinada empresa através de blogs, sites, e-mail,

redes sociais, sempre com o0 objetivo de chegar a um publico-alvo (Marin et al., 2019).

Efetivamente a utilizacdo de plataformas e ferramentas tecnolGgicas proporcionam uma
estreita relagédo entre os clientes e as empresas, 0 que resulta num desenvolvimento mais
eficiente de vantagens para conseguir solucionar assimetrias e desta forma atender as
possiveis necessidades dos consumidores (Cuevas-Vargas et al., 2021). Os mesmos autores
referem ainda que na vertente de PME (pequenas e médias empresas) a utilizacdo das
tecnologias de informagdo e comunicacdo (TIC) funcionou como um efeito positivo no que
toca as capacidades de inovacdo e criacdo de conteido para a area de marketing (Cuevas-
Vargas et al., 2021).

2.2 O Marketing Digital
2.2.1 Introducdo

O marketing digital € um processo decisivo entre o consumidor e as empresas, pois este
proporciona uma vasta rede de conhecimentos e contactos no processo de compra € no ato
da venda (Morais & Arauljo, 2020). O desenvolvimento do marketing digital tem como

protagonistas as novas tecnologias existentes no mercado, que resulta numa atividade de
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divulgacdo de produtos e servigos até ao ato da venda, ndo esquecendo que o marketing
tradicional também tem o mesmo objetivo, no entanto, atualmente, é mais facil proceder ao
marketing digital, do que ao marketing tradicional (Todor, 2016). As redes sociais ttm como
objetivo diversificar acomunicacao de determinado produto, alémde tornarem o consumidor
mais proximo do produto, também acaba por estabelecer um relacionamento entre pessoas e
outros grupos de amigos, autonomamente do meio que utilizam para conhecer o produto
(Andrade-matos, 2020). De acordo com os autores Silva, Souza & Mendes, a estratégia
digital funciona como uma definicdo de pontos integrada num plano ou modelo tendo
assimiladas as metas, as politicas, 0s objetivos e os valores da empresa (Todor, 2016). A
complementar este raciocinio o mesmo autor define ainda que a estratégia de marketing
desenvolve os modelos que sdo baseados em 4 P’s (produto, preco, lugar e promocao) e a
matriz SWOT (Todor, 2016). Conforme o estudo realizado pela autora Barbosa (2014), e
baseando-se no autor Philip Kotler (2000), os 4P’s sdo uma representacdo da visdo que a
empresa tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar compradores e a
analise SWOT, tendo como traducdo em portugués: forca, oportunidade, fraqueza e ameaca
(FOFA) sendo recorrente na analise de cenarios internos e externos com o objetivo central
de criar estratégias de organizacdo (Barbosa, 2014). No mundo digital, € importante destacar
gque com o planeamento certo consegue-se a estratégia certa para dinamizar a empresa
(Todor, 2016). O mercado digital tem marcado posi¢do no mundo e o exemplo disso é o
consumo online (TODOR, 2016). Neste sentido as marcas tém a necessidade de se revelarem
cada vez mais e cada vez com mais competitividade, deste modo os consumidores precisam

de ser atraidos e precisam de sentir ligacfes ou sentimentos com a marca (Costa, 2021).

2.2.2 Origens e definicdo

Atualmente as novas tecnologias estdo bem eminentes na nossa sociedade. Os novos
comportamentos relacionados com as tecnologias sdo 0s responsaveis pela alteracdo do
comportamento do mundo e isto ndo esta apenas visivel nas pessoas, como também nos
negocios (Borges & Espolier, 2022). Os mesmos autores abordam que a integracdo dos
avancos digitais nas estratégias de marketing para futuramente obter melhores resultados (é
a premissa desafiante colocada aos gestores de marketing). E imprescindivel a utilizacio de
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meios de comunicacdo e tecnologias na criacdo de estratégias digitais paraa empresa (Borges
& Espolier, 2022).

O marketing digital pode ser entendido como um processo de comunicagdo, no qual as
empresas acabam por usa-la especialmente através da internet para a divulgacdo e
comercializacdo dos respetivos produtos (Barbosa, 2014). O marketing digital insere o
dinamismo de promocdo de produtos e servigos por via da utilizacdo de canais de
distribuicdo, sempre visando chegar o mais rapidamente possivel aos consumidores, e sempre
que possivel de modo personalizado e com eficiéncia (Borges & Espolier, 2022). Para
finalizar, os autores Borges & Espoiler (2022) comentam que a definicdo de marketing
digital, entende-se que seja a pratica de estratégias econémicas e operacionais sempre
adaptadas aos meios digitais, para possuirem a mesma eficacia do marketing tradicional.
Estas acOes sdo realizadas sempre através canais, meios e ferramentas digitais (Borges &
Espolier, 2022). O marketing digital pode ser entendido como um termo que direciona as
pessoas para bens e servicos recorrendo as tecnologias digitais, para alcangar e converter
leads em clientes e posteriormente fideliza-los (TODOR, 2016). O mesmo autor também
refere que o principal objetivo é conferir notoriedade as suas marcas, sempre com o intuito

de impulsionar as vendas atraves das estratégias de marketing digital (TODOR, 2016).

2.2.3 As caracteristicas do marketing digital
As caracteristicas do marketing digital dividem-se em positivas e negativas (Todor, 2016).

As caracteristicas positivas podem ser de acordo com:

v' Eficiéncia de custos: o marketing digital possui um custo muito mais baixo em
comparacdo ao marketing tradicional (por exemplo: alguns websites podem gerar
trafego mesmo de graca) (Todor, 2016);

v’ Interatividade: os utilizadores podem escolher quando querem iniciar a sua compra,
ndo ha horarios de entrada, nem saida (Todor, 2016);

v' Audiéncia Infinita: uma campanha de publicidade digital pode ser adaptada para
chegar a um certo publico-alvo (Todor, 2016);

v Duracdo: a informacdo online esta constantemente disponivel ¢
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v Abordagem dos utilizadores ativos: o conteldo que acaba por aparecer aos
utilizadores é de forma continua, os utilizadores depois sdo quem decidem se
consomem aquele contetido (Todor, 2016);

v Dialogos com e entre utilizadores: o marketing faz com que haja a interacéo entre
todos os colaboradores, neste sentido, fornece o direito a livre expressdo sobre o
produto/ servigo (Todor, 2016);

v' Bom contetdo: o marketing digital acaba por oferecer conteido interativo a custo
zero e de forma ilimitada, além de que ha a possibilidade de atualizar o conteddo
sempre gue seja necessario (Todor, 2016);

v Fécil de medir: as tecnologias digitais permitem a medi¢do do impacto muito mais
facil do que no marketing tradicional (Todor, 2016);

v" Personalizado: criagdo de ofertas e programas que podem ser personalizados com

base nos perfis ou no comportamento do consumidor (Todor, 2016);

Nao obstante, também existem caracteristicas menos positivas acerca do marketing

digital, como, por exemplo:

v Direitos de autor: as campanhas de publicidade podem ser facilmente acusadas de
plagio (Todor, 2016);

v Os sites caso sejam muito extensos podem tornar-se muito lentos, de modo que o
cliente acaba por desistir da ideia de visitar aquele site (Todor, 2016);

v" O pagamento para diversos utilizadores continua a ser um entrave quando chega
a altura do pagamento, pois ainda existem pessoas que ndo confiam nos meios de

pagamento por via internet (Todor, 2016);

Estas e entre outras sdo algumas das caracteristicas menos boas do marketing digital,
mas assume-se que as caracteristicas positivas acabam por ganhar as caracteristicas
negativas (Todor, 2016).

2.2.4 Canais do marketing digital

Website
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Para perceber do que se trata, o website pode ser definido como uma ferramenta digital, no
qual os funcionarios da empresa, ou seja, 0s gestores de marketing comunicam para o publico
alvo da empresa através de um site (Ramoniene, 2016). A informacdo e produtos sao
protagonistas no que diz respeito a exposicdo de contetdo no website (Ramoniene, 2016).
Neste sentido, 0 website € um instrumento digital muito imprescindivel de comunicacdo e
interatividade com o publico-alvo, uma vez que fornece informagfes complexas, organizadas
e bastante pormenorizada acercada marca (Ramoniene, 2016). O mesmo autor defende ainda
que o website possui vantagens para conseguir controlar profundamente as plataformas e 0s
respetivos dados dos clientes, mostrando ainda os resultados do motor de pesquisa,
transmissdo de maior credibilidade e a conversdo de objetivos estabelecidos pela propria

empresa (Ramoniene, 2016) .

Redes Sociais

Para contextualizar o que s@o as redes sociais, 0s autores Kaplan & Haenlein (2010),
comparam as redes sociais aaplica¢cdes com recurso a internet que por sua vez, tentam ajudar
0 consumidor a partilhar opinides, insights, e vivéncias, como por exemplo: blogs,
comunidades de contetdo, websites de networking e jogos virtuais (Kaplan & Haenlein,
2010).

A redes sociais sdo caracterizadas como algo imprescindivel na vida do ser humano,
atualmente, consegue-se possuir uma variedade bem sdélida de ferramentas para a
comunicacao entre cliente empresas através das redes sociais (Andrade-matos, 2020). As
mesmas conseguem adquirir uma conversa com Varias pessoas simultaneamente, dando
assim, a possibilidade aos consumidores que conhegcam o0s produtos e servigos fornecidos
pela empresa (Ramoniene, 2016). Desta forma, € bastante percetivel que o valor que as redes
socias fornecem aos espetadores e as empresas tém um valor acentuado no ser humano
(Andrade-matos, 2020).

O mercado digital proporcionou 0 aumento do consumo online e neste pensamento, 0
mercado digital conseguiu cada vez mais notoriedade (Costa, 2021). Neste sentido, as marcas

possuem a inevitabilidade de se destacarem e comegarem a competir sempre de forma mais
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intensa, mas ao mesmo tempo, 0s consumidores necessitam de ser atraidos e criar conexdes,

sobretudo conexdes emocionais com as marcas (Costa, 2021).

Para o autor (Ramoniene, 2016), é imprescindivel que as redes sociais s&o um apoio para o
marketing digital, para qualquer empresa ou marca que se queira afixar no mercado de

trabalho e queira atingir um publico-alvo digital (Ramoniene, 2016).

Outras vantagens para a utilizagdo desta ferramenta digital no quotidiano das empresas e
marcas € a possibilidade de alcancar um maior nimero de pessoas, identificar potenciais
parceiros, criar valor para a marca, obter novos clientes, comunicar de forma inteiramente
acessivel, partilhar conhecimentos e experiéncias com outras empresas e reduzir custos,
essencialmente nos custos de divulgacdo que, quando comparados com 0s metodos
tradicionais, sdo muitos mais baixos (Pinto de Lima, 2022). Todavia, existem desafios a sua
utilizacdo nas empresas, como o facto de ndo ser possivel controlar os contetdos partilhados,
nem o feedback a eles associados, 0 que pode significar uma oportunidade ou um risco para

0 negécio (Pinto de Lima, 2022).

2.3 SEO- Search Engine Optimization

O SEO funciona como uma otimizagdo dos motores de busca (Serra et al., 2018). A
ferramenta SEO diz respeito as estratégias inerentes ao posicionamento do site, gestdo de
conteudo, linguagem e a esquematizacdo do proprio site (Serra et al., 2018) . Os mesmos
autores, Serra et al., (2018), tem como visdo que o SEO € uma otimizacdo do site com o
preposito de o tornar em um melhor posicionamento no que toca aos motores de pesquisa,
como por exemplo Google, Yahoo, Microsoft Edge, entre outros motores de pesquisa (Serra
etal., 2018). O marketing digital tem como estratégia o reconhecimento nos varios canais
de marketing, especificamente a partir da internet, que por sua vez esta intrinseco com as
acoes do comportamento dos consumidores e aos produtos ou Servigos que 0S MesmMos
procuram. Neste sentido, o SEO atua como fungdo de otimizar as ferramentas de procura,
que por sua vez esta relacionado com o marketing digital (Serraet al., 2018). Com base num
estudo realizado por Vasconcelos (2018), os principais objetivos do SEO é facilitar o
posicionamento nos resultados de pesquisa, com 0 objetivo de aumentar a relevancia do
proprio site (Vasconcelos, 2019). Tempo e conhecimento sdo premissas necessarias no

processo de posicionamento do site, 0 tempo acaba por ser uma inversdo desde o inicio para
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0 site comecar a otimizacdo de forma correta, e uma manutencdo sem interrupgdo, com

objetivo de manter o site ou pagina no topo das pesquisas (Vasconcelos, 2019).

Os resultados do SEO ndo sdo de facto imediatos, pois as variaveis em questao séo de grande
responsabilidade, como por exemplo, se a palavra-chave usada for de facto competitiva, os
resultados poderdo ser instantaneos, no entanto, os resultados do SEO s serdo vistos a longo
prazo do trabalho feito pelo SEO, pois podem significar rankings elevados e um volume

elevado de utilizadores que visitam o site (Vasconcelos, 2017).

Os autores Serra et al., (2018), complementam que o SEO € assistido por modificacdes que
acabam por possuir 0 acesso ao rastreamento, indexacao e interacdo de contetdo de um site
pelos motores de pesquisa (Serraet al., 2018). Por sua vez, e particularmente, o SEO acaba
por estar divido em duas areas: on-page e Off- Page (Serra et al., 2018). Se a On-page e Off-
Page trabalharem em parceria pode originar um aumento de trafego, através do SERP
(Search Engine Reference Pages) que acaba por ser uma ferramenta interna da Google que

permite a qualificacdo de paginas por relevancia (Serraet al., 2018).

Segundo os autores, Serra et al., (2018), no On- Page, entende-se que se aborde o controle
direto de um editor, sendo que os principais elementos de SEO numa pégina sao: contetdo,
titulos, nome de dominio, estrutura de URL, links internos, meta tags (palavras-chave
representativas de um site), velocidade da pagina, dados estruturados e mapa do site. Ja a
Off- Page SEO, insere elementos intrinsecos aos leitores, visitantes e outros editores, estes
elementos ndo estdo ao alcance direto de um editor, no entanto, é provavel que os rankings
de procura e trafego aumentem (Serra et al., 2018). O aumento pode ser justificado através
de elementos como, por exemplo: redes sociais, blogs, féruns, compartilhamento de media
audiovisual, criacdo de links. Os mesmos autores referem ainda que o link organico pode ser
sinobnimo de mais confianca por parte dos consumidores, desta forma, o0s sites conseguem

beneficios muito positivos.

Existem duas vertentes do SEO, podem ser designadas como o white hat SEO e black hat
SEO (Serra et al., 2018). E importante referir a diferenca que existem entre estes dois tipos
de variantes, o white hat seo e o black hat seo, o primeiro pretende entregar ao publico o
maximo de contetdo de alta qualidade, que consigam solucionar as duvidas dos possiveis

clientes (Serra et al., 2018). A realizacdo do White Hat Seo, é feito por meio de técnicas
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digitais, como, por exemplo, a otimizacdo na pesquisa de palavras-chave, link building, title
tag e meta descricdo (Serra et al., 2018). O black hat seo € constituido por um conjunto de
estratégias de otimizacdo, tendo como objetivo central o melhoramento do posicionamento
nos motores de busca de forma instantanea (Serra et al., 2018). As préticas utilizadas para

fazer black hat seo sdo o cloacking, keyword stuffing e spam em (Serra et al., 2018).

2.3.1 SEM- Search Engine Marketing

O Search Engine Marketing, € um suporte digital que auxilia o aumento de trafego e
presencas online, gracas as estratégias que sdo pagas (SEM) e organicas (SEO), nos motores
de pesquisa como, por exemplo, o Google, Bing (Pinto de Lima, 2022)

O aumento do uso da internet a um passo bastante acelerado resulta numa importancia

bastante assidua no presente das estratégias de marketing (Du et al., 2021).

Um dos pilares para a lojaonline é 0 SEM que funciona como uma ferramenta para otimizar
a estrutura e os textos de um site tendo como visdo aumentar 0 Seu posicionamento nos
motores de pesquisa (Torres, 2018). Atualmente ha diversas plataformas de criacdo de site
tais como o Joomla e o WordPress que ja possuem internamente ferramentas para otimizar
o site, como € evidenciado pelo autor Torres (2018). No desenvolvimento deste raciocinio
do autor Torres (2018), o marketing de conteido é uma premissa imprescindivel como acdo
de estratégia de marketing de Search, (marketing de pesquisa) incluindo a otimizagdo para
ferramentas de procura, o SEO (Torres, 2018). Para findar, existem vérias formas de se fazer
publicidade online sendo elas infinitas e as tecnologias sdo as protagonistas para estas serem
bem-sucedidas. Neste sentido, os widgets, o podcast, o videocast e 0 game marketing e
ferramentas como o Google AdWords passaram a transmitir banners com tecnologia,
aumentando cada vez mais a interagéo entre cliente empresa ou produto (Torres, 2018).

Para finalizar, no SEM (Search Engine Marketing), o objetivo é impulsionar e orientar as
vendas por meio de andncios essencialmente pagos no meio digital (Serra et al., 2018).
Todavia, tem de se refletir no aspeto em que o SEM é definido como um conteido organico
e os links patrocinados, isto é, 0 uso de anincios pagos nas paginas de resultados dos motores
de pesquisas (SERP’s- Search Engine Results Page), havendo assim vantagem de uma
empresa promover 0s respetivos produtos juntamente com os resultados organicos de

motores de pesquisa (Serraetal., 2018).
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2.3.2 Landing Pages

Entende-se que as landing pages tém um preposito bem especifico: a promocdo e venda de
um produto ou servico em um site, conforme é destacado por (Menezes, 2018). Umas das
técnicas para ndo ter a probabilidade de abandonar a landing page é o contetdo atrativo, de
modo que o utilizador ndo hesite em abandonar, e assim, é possivel estabelecer uma relacéo

estreita de engagement (Menezes, 2018).

2.3.3 CRM

O CRM é uma tecnologia que auxilia a gerenciar todos os relacionamentos e interacdes da
empresa com clientes e possiveisclientes (Serraetal., 2018). Os autores Serra et al., (2018)
abordam ainda que um sistema de CRM auxilia as empresas a estarem conectadas com 0s
clientes, otimizar processos e por sua vez aumentar os lucros da empresa (Serraetal., 2018).
O cliente que é fidelizado pode ser mais rentavel, do que procurar outro cliente novo, desta
forma tenta-se proporcionar uma melhor rentabilidade a empresa (Serra et al., 2018). De
acordo com a ideologia defendidas pelos autores Dewnarain et al., (2019), os clientes estdo
a tornar-se cada vez mais sofisticados e exigentes a medida que cada vez se estabelecem
mais relagdes com as redes sociais, destacando assim que atuam com lealdade a marca, e
desta forma as empresas progressivamente adotam o CRM para inserir mais estratégias no
seu negocio (Serraetal., 2018). A caracterizacdo do CRM ¢ definida como uma alavanca
que comeca a proporcionar uma melhor interacdo entre a gestdo empresarial e o respetivo
mercado de tecnologias e comunicacdo conseguindo assim avangos, de forma que as
empresas possam ter a oportunidade de se expandirem, isto €, ter mais rentabilidade e
crescimento interno (Serra et al., 2018). O CRM debruca-se sobre os canais de
relacionamento experimentados e trabalhados pela empresa de forma a fornecer dados
bastante imprescindiveis sobre o cliente, assim como saber quais os dados mais relevantes a
serem tratados de modo a criar um desenvolvimento pratico na empresa, e também de forma
a conseguir uma fidelizacdo correta desses clientes (Serra et al., 2018). Ainda que a
tecnologia seja de importante utilizacdo, ela deve ser facilitadora e ndo o foco central (Payne
& Frow, 2017).

25



A fidelizagdo é um dos objetivos mais importantes do marketing, o cliente consegue
desenvolver confianca, emocgdes e satisfacdo que mais tarde resulta numa fidelizacdo do
cliente com a empresa (Burbano-Perez et al., 2018). Destaca-se ainda que o marketing
relacional proporciona uma fidelizacdo de clientes e que esta atividade € possivel devido as
novas tecnologias, pois sdo o suporte da planificacdo e execucdo do marketing relacional,
mas a personalizacdo de cada cliente acaba por ser a chave para a fidelizagédo do cliente
(Burbano-Perez et al., 2018).

2.4 Inbound Marketing

2.4.1 Definicdo e Conceito

O inbound marketing define-se como uma estratégia para atrair clientes através de
experiéncias (Dakouan et al., 2019). Os mesmos autores também evidenciam que através da
utilizacdo das redes sociais, 0s gestores de marketing tém a expetativa de dar contetido, tanto
no formato de informar, como de entreter os espetadores através do conteddo que os clientes

procuram (Dakouan et al., 2019).

Segundo Patrutiu-Baltes (2016), o inbound marketing pode ser entendido também como um
método de fazer marketing através de captar a atencdo de uma segmentacdo do publico e a
fomentacdo de uma boa comunicacéo, de forma aser persuasivae de alta qualidade (Patrutiu-
Baltes, 2016).

Os autores Dakouan et al., (2019), com estudos mais recentes, sd&o mencionados outra vez,
desta vez porque definem o marketing inbound como uma estratégia digital propria, ou seja,
0 marketing inbound ser uma rede social, no qual exista a converséo de clientes de uma forma
mais acessivel (Dakouan et al., 2019). O primeiro passo para esta estratégia de marketing
digital se implementar é uma rede social prépria e a partir dai criar uma audiéncia assidua e
antes de mais qualificada, por isso para tal, € imprescindivel que o site tenha informacdo do
interesse do puablico, para atrair a audiéncia (Dakouan et al., 2019). Os mesmos autores
subscrevem ainda que o inbound marketing é um grande protagonista a nivel de desenvolver
uma marca, isto é, oferecer contelido interativo, sempre com o intuito de atrair e fidelizar

mais clientes (Dakouan et al., 2019).
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2.4.2 Inbound Marketing e outbound Marketing

Enquanto o inbound marketing se destina a captar pessoas para estudar 0s seus gostos em
relacdo a uma marca, o outbound marketing entra em desvantagem para com o inbound
marketing, pois o comportamento do outbound enquadra-se na teoria do marketing
tradicional, o que quer dizer que essencialmente, a publicidade e comunicacdo ¢ feita de
forma interruptiva e invasiva (Menezes, 2018). Neste sentido, esta técnica ndo possui mais
nenhum resultado para com o publico (Menezes, 2018). O inbound marketing, a partir de
2006 foi 0 método mais correto e persuasivo de forma eficaz para a realizacdo de negocios
online, pois este estabelece uma ligacdo com o conteddo com maior qualidade para 0s
consumidores terem acesso aos produtos/servigos (Menezes, 2018). De forma a terminar, o
inbound marketing, tem cada vez mais importancia e valor, pois permite uma melhor ligacéo
do publico para com a marca, € 0 outbound acaba por se suprimir devido a sua teoria de
trabalho muito tradicional (publicidade e comunicacdo muito invasiva e sem identificagdo do
cliente) (Pinto de Lima, 2022) .

2.4.3 Funil de Vendas do Inbound Marketing

Sabe-se que o inbound marketing consiste, na criacdo de contetdo criativo, tendo um
publico-alvo especifico, com intuito a que este publico-alvo proceda a realizacdo da compra
(Pinto de Lima, 2022). O funil de vendas do inbound marketing possui quatro fases de
desenvolvimento: atrair, converter, vender e por fim fidelizar, tal como esta a seguinte figura

representada (Menezes, 2018).

Figura 1- Funil de venda Inbound Marketing

Promotores

Website Formularios CRM Eventos
Blog Call-to-Actions E-mail Marketing Content Marketing
SEOQ Landing Pages Gestao de Leads Social Inbox

Redes Sociais Redes Sociais

......................................................................................................................
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Fonte:Menezes (2018)

Atrair

A fase atrair € o primeiro passo do funil de vendas do inbound marketing, isto porque nesta
fase ainda ninguém conhece o produto em questdo, entdo o inbound marketing tem como
funcdo atrair a atengdo das pessoas mediante blogs, sites, redes sociais e praticas de SEO
(otimizacdo de contetido do site para ferramentas de buscas, como, por exemplo, o Google
(Menezes, 2018). Para Menezes (2018), a primeira fase do funil de vendas explana-se com o
facto de atrair utilizadores e posteriormente leads, sempre de forma positiva, e a evidenciar

na producdo de contetdo de (Menezes, 2018).

Os contetdos que sdo acessiveisaos consumidores, sdo sempre de forma estratégica, que por
norma sao conteudos de ordem facil e de rapido entendimento, com o efeito de conquistar o
publico-alvo (Menezes, 2018). Nesta primeira fase, o funil de vendas do inbound marketing
acionam o website, blog, SEO e redes sociais sempre para atrair os consumidores as
plataformas onde estéo inseridos os produtos ou servi¢cos (Menezes, 2018).

Conversao

O segundo passo, no funil de vendas de inbound marketing, é converter os visitantes em
leads, pois estes definem-se como pessoas com bastante interesse na marca que estdo a
interagir, realcando que nesta fase da conversdo, a marca precisa de oferecer algo em troca
pela converséo de leads, por exemplo, em futuros clientes, desta forma, o inbound marketing
entra em acdo, oferecendo contedo bastante atrativo em diversos formatos, como em video,

podcast, templates e até em documentos (Menezes, 2018).

Das varias formas que existem para converter leads em clientes, a melhor forma é a oferta de
recompensas digitais, sendo essas recompensas estarem em formato de e-book, infograficos
ou webinar (Menezes, 2018). O mesmo autor, refere ainda que, esta fase de vendas do
inbound marketing consiste em formularios, call-to-actions (CTA’s) e landing pages

(Menezes, 2018). A autora Ana de Pinto Lima (2022), acaba por confirmar o mesmo que o
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autor Menezes (2020) destaca, ambos concordam que os CTA's, sd&o um convite que

posteriormente o visitante acaba por tomar uma acgéo.
Vender

A conversdao de leads em clientes acaba por ser a atividade que acontece com mais
naturalidade (Menezes, 2018). Uma vez que os leads serdo qualificados, é imprescindivel e
obrigatorio analisar esses contactos que posteriormente se formam em compras, e, 20 mesmo
tempo criar algo que seja como efeito multiplicador, por exemplo, 0 gerar interesse e

seguranca para os futuros clientes (os leads vao transformar-se em vendas) (Menezes, 2018).

Na terceira fase do processo de funil de vendas do inbound marketing, parte dos leads
realizados, transforma esses leads em clientes, 0 que significa que a estratégia de captar e

converter foi uma técnica realizada com sucesso (Pinto de Lima, 2022).

O CRM, e-mail marketing e a gestdo de leads séo os atores principais nesta de fase do funil

de vendas do inbound maketing (Menezes, 2018).

Fidelizar

A fidelizacdo do cliente, surge desde o inicio da comunicacdo da empresa para com 0

consumidor (Menezes, 2018).

Desde o momento em que os consumidores sdo cada vez mais exigentes e cada vez possuem
mais conhecimento de nova opcdes de produto e compra, atrair a atengdo deles é cada vez
mais dificil, por isso o tipo de comunicacdo que os consumidores precisam é um tipo de
comunicacdo genuina (Barbosa, 2014). As razbes que levam o cliente a acdo da compra é
simplesmente o relacionamento e a importancia do conteddo publicado, sempre com o

objetivo de captagédo de lead (Menezes, 2018).

O processo ndo termina apenas quando a venda é executada, pois é necessario existir uma
relacdo préxima com o cliente, (Pinto de Lima, 2022). Para tal, autora Ana Pinto de Lima
(2022) descreve que cada fase de interacdo do publico com contetidos tem que ser adaptados

a cada cliente (sites, posts e campanhas). A analise das métricas é o que leva a novas
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oportunidades de vendas, o que pode resultar na fidelizagdo dos clientes e no

envolvimento/acompanhamento da relacdo cliente/marca (Pinto de Lima, 2022).

O inbound marketing visa chegar ao maior nimero de clientes, fidelizando os atuais e atrair
os futuros clientes, sempre com o objetivo central de torna-los fiéis e promotores da marca

e/ ou produtos/ servicos (Menezes, 2018).

Nesta dltima fase, 0 marketing de conteudo e redes sociais sdo 0 macro essencial para o funil

de vendas e para o inbound marketing (Menezes, 2018).

2. 5 Inbound Marketing e o Marketing de Conteudo

Os anfitrides do inbound marketing, Brian Halligan e Dhamesh Shah, criaramesta técnica de
marketing de contetdo, porque o feedback que ouviam sobre o marketing de saida ndo era
de todo bom, ou seja, as pessoas estavam cansadas de ouvir e receber sempre as mesmas
mensagens e desta forma, também as técnicas de marketing utilizadas no passado ja ndo eram
tdo benéficas a nivel de manter uma audiéncia e aumentar o fluxo de vendas (Dakouan et al.,
2019). O autor Shah enveredou pelos lados da tecnologia com a cria¢do de um blog sobre
start-ups e empreendedorismo e percebeu que as pessoas ndo gostavam de ser interrompidas
para receber informagdes sobre produtos, elas querem sim, € ser ajudadas (Dakouan et al.,
2019). Por isso, a base do inbound marketing € conseguir a aten¢do dos consumidores, com
auxilio de conteudos criativos e sensiveis que se identifiquem, ou necessitem daquele produto

através dos varios canais de comunicacdo (Dakouan et al., 2019).

Segundo o autor (Pinto de Lima, 2022), o elemento mais importante para conseguir atrair o
cliente € de facto o contetdo, o contelido deve estar de facto no centro da estratégia de
comunicacdo da marca (Pinto de Lima, 2022). A utilizacdo de marketing de contetdo é o

fator determinante paraa criacdo de uma marca num certo nicho (Pinto de Lima, 2022).

De forma a concluir e a perceber o que é o marketing de contetdo, este é visto como uma
técnica de marketing que tem como base a criacdo, organizacdo, distribuicdo e
desenvolvimento de contelido importante e que seja apelativo, de modo que a aten¢do do
cliente seja captada para um certo e determinado publico-alvo (Kottler et al., 2017). Os

mesmos autores Kotler et al (2017), destacam que o marketing de contetdo pode ser feito
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através de branding e de comunicacdo da prdpria marca, com o intuito de criar relacdes
duradouras e efetivas com os clientes (Dakouan et al., 2019). E ainda de salientar que o
marketing de conteldo pode resultar numa técnica bem sucedida caso o conteldo seja de

facto muito atrativo e convincente (Dakouan et al., 2019).

2.5.1 Inbound Marketing e a geracéo de leads

Segundo Torres (2018), cerca de 90% dos utilizadores que querem pesquisar informacao,
fazem esta acdo através dos motores de pesquisa, mas menos de 10% acede ao website através
de anincios pagos PPC, neste sentido, os restantes 80% acabam por se definir como
utilizadores que procuram informagdo na internet em websites e blogs (Torres, 2018). O
mesmo autor defende que as empresas que anseiam um publico-alvo fiel nos seus sites, ttm
que ter em mente o0 quao é importante as estratégias de marketing de contetdo (Torres, 2018).
A forma mais simples e pratica de iniciar a pratica do marketing de contetido, € planear, criar
e publicar conteddo no website com o objetivo de tornar o conteldo mais atrativo e
posteriormente mais apelativo ao consumidor (Torres, 2018). A figura 01, representa a
importancia do marketing de contetdo, através do infografico que aborda as fases do
marketing de contetdo, apresentando assim as razdes/fases que a empresa deve seguir, que
por sua vez, passam por capturar atencdo dos clientes, melhoria da lealdade a marca,
possibilidade de gerar leads e por fim o objetivo principal, fomentar o aumento das vendas
(Pinto de Lima, 2022) .

Como a autora Pinto de Lima (2022) ja apresentou, as vantagens do marketing de contetdo,
0 marketing de contetdo pode gerar trafego organico, gerar leads e futuros clientes, aumento
da notoriedade da marca e por fim um custo reduzido na aquisi¢do de novos clientes. Pinto
de Lima (2022), destaca ainda que o essencial é sempre a qualidade do trafego que se gerou

organicamente (Pinto de Lima, 2022).

2.6 Analise SWOT

A analise SWOT consiste na avaliagdo dos pontos fortes e fracos internos e as oportunidades
e ameagcas exteriores da empresa (Bonnici & Galea, 2015). A analise interna € recorrente para

identificar os recursos, aptiddes, habilitacBes essenciais e beneficios competitivos inerentes
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a organizacao; na analise externa, focam-se as oportunidades e ameacas de mercado tendo
sempre como antevisdo os meios dos concorrentes (Bonnici & Galea, 2015). De uma forma
geral, a analise se SWOT consiste sobre 0os ambientes internos e externos, e seguidamente a
discussao de insights praticos e como proceder a realizacdo de decisdes estratégicas (Bonnici
& Galea, 2015).

Figura 2- Fazes do Marketing de Conteudo para gerar leads

WHY YOU NEED CONTENT MARKETING
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Per dollar spent, content marketing generates

Costs 62% Less approximately 3 times

than traditional marketing as many leads as traditional marketing

Fonte: Menezes

Tendo em conta que as funcionalidades do marketing estdo direcionadas com a eficacia em
termos de conhecimento da indUstria atraves da pesquisa, desenvolvimento de produtos,
gestdo do ciclo de vida do produto, politicas de preco, design de canais de distribuicdo,
publicidade, relagbes-publicas, vendas e promocdo de produtos (Bonnici & Galea, 2015).
Segundo os mesmos autores Boninci & Galea (2015), o Brand Equity é a chave motora da
reputacdo da marca (Bonnici & Galea, 2015). Contudo, o importante, € a criagdo de marcas
que sejam o maximo possivel diferentes da concorréncia, assimpodem suprimir 0s respetivos

concorrentes no mercado de trabalho (Bonnici & Galea, 2015).
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2.7 Métricas como indicadores do marketing

As métricas como indicadores mensuraveis de desempenho auxiliam a dinamizar as

estratégias de marketing e os objetivos ja planificados (Milichovsky & Simberova, 2015).

O crescimento da procura sobre o uso de métricas para aumentar a gestdo de marketing
pressupde uma métrica que seja tendéncia, ou dindmica ou caracteristica da marca (Monte-
mor, 2021).

As métricas de marketing possuem fatores interligados & marca ou cliente, como por exemplo
a consciéncia, satisfacdo e participacdo de mercado destinadas a atividades relacionadas com
0 marketing-mix (produto, preco, promogdo e lugar) como por exemplo a publicidade,
promocdo de prego, gestdo de produtos (Monte-mor, 2021). A figura 03 simplifica as

métricas de marketing (Monte-mor, 2021).

Tabela 1- Métricas do Marketing

Métrica Preposito

Participacdo de mercado Percentagem de vendas em relagdo aos
concorrentes.

Qualidade de servicos Percecdes e avaliagdo dos clientes

Adaptabilidade Reacéo a mercados dinamicos

Satisfacdo do cliente Avaliacdo dos produtos e servicos prestados,

segundo critérios dos proprios clientes e da

organizacéo

Lealdade do cliente Frequéncia e repeticdo de compra, fidelidade a
marca

Valor da marca Percecdo de valores agregados & marca

Ativos de marketing Atributos ligados ao marketing que possam ser

convertidos em ativos financeiros
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Orientacdo para o mercado Grau de envolvimento da empresa com questdes

ligadas ao consumidor

Fonte:Monte-mor (2021)

O mesmo autor, conclui que as métricas do marketing sdo benéficas, no sentido de conseguir
resultados quantificaveis para as empresas, pois contribui para o desenvolvimento do
marketing digital e verifica-se assim que as métricas influenciam as atividades de marketing

na perspetiva dos gestores de marketing (Monte-mor, 2021).

2. Descricao da empresa

A Transagri € uma empresa portuguesa, situada no distrito de Viseu, mais concretamente na
zona industrial do Salgueiro, em Mangualde. Fundada em 1986, tem como base de negdcio
a transformacgéo e comercializagdo de frutos secos, sendo que neste momento a maior parte
das avelés que sé@o produzidas na zona de Viseu. A empresa no total possui 15 pessoas todos
com funcgdes distintas na empresa. Em 1986 a empresa comecou a sua atividade, dedicando-
se na maioria ao descasque e comercializacdo de avelée iniciando o plano HACCP, prezando
sempre pela seguranca alimentar. O foco era o modelo de negécio B2B (Business to
Business), no qual os clientes finais eram outras empresas, pastelarias, padarias e
chocolatarias, sendo que a venda ao consumidor ndo era o objetivo. A procura pela constante
qualidade por parte da Transagri € um facto, sendo que a carteira de clientes compreende
marcas nacionais e internacionais conceituadas de chocolates, gelados e iogurtes. Ja entre
2008 e 2017 foi implementado o sistema de gestdo de seguranca de alimentos, I1SO 22000,
que abrange toda a cadeia alimentar e desta forma assegurando mais seguranca e qualidade
ao produto. Nesta mesma altura, existiram melhorias significativas ao nivel da estrutura do
edificio e equipamentos para que se pudesse oferecer melhores condi¢des aos colaboradores
e aumentar o potencial de producéo, evoluindo consoante a demanda de um mercado cada
vez mais competitivo. Entre 2017 e 2020 foi implementado o International Featured

Standard (IFS), assegurando que os produtos sejam distribuidos e certificados seguindo altos
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padrdes de seguranca alimentar e, portanto, qualidade. Recentemente, para além do mercado
para empresas, a Transagri tem vindo a desenvolver o modelo B2C (Business to Consumer),
através da criacdo da sua loja online e redes sociais. Atualmente o portfolio de produtos
Transagri estende-se pela variedade de frutos secos como a améndoa, a aveld, a noz, o caju,
0 pistacho e o pinhdo; frutos desidratados como o arando, a sultana, o alperce e 0 coco; e

pastas 100% naturais de améndoa, aveld, noz e caju.

2.1 Organigrama: Transagri

O presente organigrama representado pela figura 02, demonstra a estrutura interna da
empresa, evidenciando de forma clara todos os departamentos, assim, como as respetivas

fungdes de cada elemento da empresa.

Figura 2- Organigrama da Transagri
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Fonte: Transagri

2.2 Area de Negocio

Transagri € uma empresa sediada em Mangualde, distrito de Viseu, inserindo-se
maioritariamente no mercado Business to Business (B2B), ou seja, a Transagri dedica-se
especialmente a comercializacdo de frutos secos e pastas para outras empresas. Atualmente,
aproximadamente 30% do seu comércio é dedicado a loja online, ou seja, ao consumidor
final, o denominado businessto consumer (B2C). No que diz respeito ao consumidor final, a
Transagri apenas comercializa a nivel nacional, enquanto no Business to Business, a empresa

comercializa tanto para o estrangeiro, como para Portugal.
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2.2.1 Missao, Valores e Visao

e Misséo: o objetivo principal da Transagri encontra-se sempre na satisfagdo dos seus
clientes, aliando sempre a procura que os consumidores tém, com a oferta que a
empresa pode realizar.

e Valores: os valores da empresa centram-se muito na sustentabilidade, no que é
natural, qualidade e preco

e Visdo: A Transagri destaca-se pela qualidade e sustentabilidade no setor dos frutos
secos e derivados. Tanto os frutos como as pastas sdo 100% naturais, sem adicéo
de qualquer tipo de corante ou conservante. A empresa além de ser conhecida a
nivel nacional, também é conhecida a nivel internacional, resultando num
melhoramento de lacos entre Portugal e Holanda, por exemplo. A visdo desta
empresa remete sempre para uma eficacia e um modo de atuacdo bem definida e

consistente dos seus produtos.

De uma forma geral e de modo a concluir, os valores, a visao e a missdo da Transagri, situa-
se essencialmente & especializacdo e digitalizacdo da marca. Criatividade e dinamismo

também sdo algumas das caracteristicas presentes na empresa.

As pastas de frutos secos sdo 100% naturais, assim como os frutos secos, sendo ambos
naturais. Atraves dos valores ja descritos, a Transagri consegue-se manter no mercado com
um preco concorrente e apostando sempre na qualidade dos produtos e na satisfagdo dos
clientes. O feedback positivo € o ponto central para a marca se destacar cada vez mais e ser

cada dia melhor.

2.2.2 Diagnéstico Estratégico da Empresa

2.2.3 Analise PESTEL

A andlise PESTEL serve para nos proporcionar uma analise estratégica que auxilia de forma
positiva as empresas a conseguirem investigar quais sao os fatores externos que poderiam
afetar o sucesso das mesmas. Este tipo de analise engloba as seguintes categorias: politica,

econémica, social, legal, tecnoldgico e ambiental.
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A sigla PESTEL refere-se a determinados fatores, como por exemplo: a politica, economia,

social, legal, tecnoldgico e ambiental.

A analise politica diz respeito as categorias que visam as politicas governamentais, assim
como a estabilidade politica e as alteracBes politicas. Por exemplo, a transformacdo na
legislacdo de privacidade de dados poderd impactar a empresa que depende sempre das

informacBes pessoais que sao coletadas.

Na analise econdmica, esta analise regista caracteristicas relacionadas com aeconomia, como
por exemplo a inflacdo, juros, taxa de desemprego e taxas de cdmbio. Esta analise pode

condicionar as vendas na empresa, assim como, 0 investimento e o crescimento da empresa.

A analise social define-se como as tendéncias sociais em que os clientes e futuros clientes
possam afetar a empresa, isto pode querer dizer que as preferéncias dos consumidores pelos

produtos organicos aceleram a iniciativa de uma empresa alterar a sua linha de produgao.

Respeitante a analise ambiental, € imprescindivel que as empresas cumpram as legislacGes
ambientais impostas e por sua vez a pratica de solugdes mais amigas do ambiente, com 0

intuito de reduzir a pegada de carbono e aumenta a pegada verde.

Na analise legal, € revisto tudo que diga respeito as leis e ao regulamento que poderao intervir
no que toca a direitos de autor e legislacdo dos trabalhadores. Salientar, que as empresas
tenham sempre em mente e em pratica que tém de seguir toda esta parte mais técnica para

evitar os efeitos negativos.

A analise de PESTEL, é um mecanismo que da a possibilidade de ter uma visdo macro do
mercado, isto é, a analise de PESTEL consegue analisar as divergéncias ou alteracdes que a
empresa sofre, particularmente no que toca a fatores politicos, econdémicos, sociais,

tecnoldgicos e ambiental.

A visdo que se tem da empresa pode ser alterada atraves da utilizacdo da matriz PESTEL,
que efetivamente € muito importante para o setor empresarial, pois através desta é possivel

detetar oportunidades e ameacas para a empresa.

Na analise tecnoldgica, esta centra-se em inovagGes técnicas e préaticas relacionadas com as

tecnologias que permitem uma alteracdo no mercado, por exemplo, uma empresa precisa
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estar constantemente inovada quanto as ultimas atualizagdes digitais e informaticas, para

estar sempre como lider de concorréncia, isto é, cada vez mais competitiva.
Para concluir, a andlise de PESTEL, ¢ bastante essencial para perceber o ambiente

externo e desenvolver estratégias sempre com o objetivo de responder aos fatores externos
da empresa, como € possivel visualizar a realizacdo da analise de pestel, através da tabela
namero 02.

Grdfico 1- - Andlise de PESTEL- Fonte: Elaboragdo Prépria
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Fonte: Elaboragdo Propria

2.3 Tabela da Analise de PESTEL

Tabela 2-Anélise Politica (PESTEL) -

Analise Politica

Portugal vive num regime democratico;
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Estabilidade politica em Portugal;

No portal do Governo Portugal.gov as linhas de apoio ao investimento, sé&o, por exemplo,
o IAPMEI, que visa sistemas de Incentivos a Qualificagdo e Internacionalizacdo das PME;
Turismo de Portugal; AICEP (agéncia responsavel pelo acolhimento de todos os projetos

de investimento estrangeiro em Portugal)

Carga fiscal elevada, aproximadamente 17% para todas as PMEs, aplicavel aos primeiros

50. 000 € de matéria coletavel (regime aplicavel de 2023 a 2026).

No portal do Governo Portugal.gov Antonio Costa, 0 primeiro-ministro por meio de um
video publicado no dia 25-05-2021, anunciou os fundos PRR (Plano de Recuperacéo e
Resiliéncia) no valor de 650 milhGes para o investimento em varios sectores com intuito

de dinamizar a Digitalizacao das empresas (XXII Governo - Republica Portuguesa, 2021).

Pouca cultura politica

Fonte: Elaboracéo Propria

Tabela 3-Anélise Econémica (PESTEL)

Andlise Economica
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Grdfico 2- Indicador Didrio De Atividade Econdmica Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

O Banco de Portugal, salienta que o indicador diario de atividade econémica (DEI)
aponta para a continuacdo da expansdo da economia portuguesa quando comparada

com 0 ano anterior, embora a um ritmo inferior ao observado na Ultima semana.

Este ano de 2023, segundo o Banco de Portugal existiu um aumento da probabilidade
de incumprimento das empresas, refletindo o efeito conjunto da vulnerabilidade
financeira de algumas empresas, da recuperacdo incompleta da atividade e da
rendibilidade de alguns setores no pds-pandemia, bem como o enguadramento
macroecondmico e financeiro atual.

Salario médio bruto anual é de 19 300 €, abaixo da média europeia e € o décimo salério

médio bruto mais baixo da Unido Europeia.

Aumento da inflacdo, causada pelos efeitos da guerra entre a Ucrania- Federacdo da

Russia e a situacdo pandémica de COVID-19;

Previsdes do PIB para 2023 +1.5%, para 2024, +2.0% e +1.9% para 2025.

Inflacéo de 8.3% em janeiro de 2023;
Previsdo da inflagdo média para 2023 é 5.8%, para 2024 3.3%;

Projecdes da taxa de inflacdo média no cenario adverso 2023 ¢é 8.0%, 5.1%em 2024 e
2.6% em 2025.
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O Banco de Portugal estima que na zona euro vai existir uma variagao negativa em
2023 de -1.0%.

Fonte: Elaboragdo prépria

Tabela 4-Analise Social (PESTEL)
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Andlise Social

A populacdo em Portugal, em 2021 (Gltimo registo, segundo o INE), 10 344 066
individuos.

As Estimativas Mensais de Emprego e Desemprego do INE, salientam que em janeiro
de 2023, a taxa de desemprego aumentou para 7,1%, o valor mais elevado desde

novembro de 2020, quando foi de 7,3%.

O Banco de Portugal estima que entre 2019 e 2023 os portugueses terdo acumulado
mais 17,5 mil milhGes de euros em poupanca do que se estimava antes da pandemia,
no cenario tracado em dezembro de 2019

Oaumento da inflacdo condicionada pela guerra entre a Ucrania e a Rissia vai provocar
um impacto negativo sobre a atividade e o rendimento, sobretudo para as familias,

sobretudo aquelas que tém menos recursos economicos e financeiros.

Consequentemente pelo aumento da inflacdo as pessoas no geral vao comecar a abdicar

de produtos/servicos considerados de menor importancia

Em 2023, a economia sera condicionada pela inflacdo elevada, devido as condi¢Ges
financeiras e grandes incertezas geopoliticas, estimando-se uma recuperacao a partir de

2024 com dissipacao desse efeito;

A carga das despesas essenciais no total da despesa € superior quanto mais necessitada
é a familia. Os produtos alimentares tém uma despesa de 19,2% nas para as familias

mais carenciadas e de 11% nas mais ricas.

Fonte: Elaboracéo prépria

Tabela 5-Analise Tecnolégica (PESTEL)
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Andlise Tecnoldgica

e 7 Tecnologias emergentes:

e Inteligéncia artificial;

e DataOps;

e |loT;

e Edge Computing (EC);

e Big Data;

o Realidade Aumentada (RA);

e Blockchain

Avangar com as tecnologias com intuito de colocar Portugal como o destino perfeito
para industria 4.0, desta forma atrair projetos de dimensdo global (XXII Governo -
Republica Portuguesa, 2020)

Incentivo ao investimento da tecnologia e solucdes que Industria 4.0 disponibiliza, para

a digitalizacao e circularizacdo da economia, segundo o portal Compete2020.gov.

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela 6 -Analise Legal (PESTEL)

Analise Legal

Em Portugal prevalece uma grande e variada burocracia na realizagdo de um processo;

Fonte: Elaboragéo proépria

Tabela 7-Analise Ambiental (PESTEL)

Analise Ambiental

Cerca de 76 % dos portugueses consideram-se preocupados com o ambiente e
alteracOes climéticas; Politicas ambientais portuguesas e o pacto ecoldgico (Lei n, °©
19/2014);

Politica de Sustentabilidade Portugal esta nos top 20 dos paises com melhor
sustentabilidade energética (19°);

Portugal, € um dos paises que possui a 4.2 menor taxa de utilizacdo de materiais

reciclados (material circular) da Unido Europeia, com um resultado de 2,5%.
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Portugal é um dos paises europeus com menor emissado liquida de gases com efeito de

estufa per capita.

Portugal foi considerado como um pais com maior consumo de energia "verde".

Fonte: Elaboragdo Propria

De uma forma geral, através da analise de PESTEL, consegue-se perceber que atualmente
passamos por uma fase conturbada pela situacdo politica, pelo aumento da inflacdo que
consequentemente afeta a falta de rendimento e atividades de insercédo para as familias sendo
que, as familias pequenas e carenciadas sdo as quem mais sofrem com esta agitacédo politico-
social. De acordo com as informacGes disponiveis pelo Banco de Portugal, “em 2022-23, a
economia é condicionada pela inflacdo elevada, aperto das condi¢des financeiras e grandes

incertezas geopoliticas, recuperando a partir de 2024 com a dissipacao desse efeito”.

O consumo privado vai sofrer algumas instabilidades a nivel econdmico, com este efeito o
PIB também ndo vai crescer. Desta forma, e de modo a concluir a andlise de PESTEL, os
proximos anos vao ser anos caracterizados pela incerteza, o que vai conduzir a um consumo

mais equilibrado de todos os produtos.

De acordo com a analise de PESTEL considera-se muito importante que a Transagri continue
a apostar na digitalizacdo, assim como no investimento e na circulacdo da economia. N&o
devemos esquecer também, que todos os investimentos que a Transagri faca, sejam de ordem
sustentavel, pois atualmente além de ser uma das premissas essenciais pela maioria das
empresas, é 0 que existe mais no mercado nacional e a Transagri trabalha dessa forma, ou
seja, de forma sustentavel. Tendo em conta a parte legal, que embora seja uma parte que
requer mais tempo e atencdo, esta é a parte fundamental para todas as outras areas
funcionarem, ou seja, a parte legal funciona como 0s antecedentes da parte pratica, onde se
pode verificar todos os erros, vantagens, desvantagens ou analises. Para concluir, a Transagri
deverd apostar essencialmente na digitalizagdo da marca, assim como continuar a dar grandes
passos no que diz respeito a sustentabilidade. A digitalizacdo e sustentabilidade, sdo os

pilares atualmente tanto da Transagri, como de qualquer outra empresa.
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2.4 Andlise SWOT

A anélise SWOT compreende-se que seja uma técnica de planeamento estratégico utilizada
para auxiliar as pessoas e as empresas a identificar as forcas, fraquezas, oportunidades e

ameagas no que toca ao mercado empresa.

A utilizacdo deste tipo de analise é imprescindivel para melhorar aspetos na empresa que ndo
estdo tdo bem concretizados e concisos, desta forma esta analise permite ter uma visdo mais
profunda de aquilo que se tem de melhorar. Este tipo de analise é dividiaem duas partes: a
parte interna e a parte externa. A base desta analise é suprimir os pontos fracos que a empresa
tem e desenvolver os pontos positivos, sempre aproveitando as criticas das ameacas e torna-

las posteriormente em oportunidades.

A importancia da analise de SWOT/ FOFA permite auxiliar nas descobertas de oportunidades
da empresa, das quais estavam meias despercebidas. Para além disto, ao descortinar as
fraquezas, posteriormente € praticamente possivel rever essas fraquezas e eliminar as

ameacas, transformando-as em oportunidades.

A andlise de SWOT/ FOFA, é divida da seguinte forma: forcas, oportunidades, fraquezas, e

as ameacas.

e Forcas, de uma forma geral, potencializa os beneficios e as partes positivas da
empresa, que centram a atencdo em partes internas, trazendo beneficios ou lideranca
para a empresa. As forcas da Transagri estdo centradas nos produtos com mais saida
e, a0 mesmo tempo os produtos naturais, porque um dos valores pelo qual o publico-
alvo reconhece a Transagri é pelo facto de os produtos serem 100% naturais. A
qualidade dos produtos, acaba por ser uma for¢a da empresa e um destaque para a
concorréncia.

A transagri ao possuir uma certificacdo IFS (International Featured Standard)
possui uma série de beneficios, como, por exemplo, seguranca alimentar, acesso a
novos mercados e por sua vez, mais competitividade. Esta certificagdo garante que a
empresa seja uma empresa de exceléncia e proporcione 0 sucesso a longo prazo nos

negécios. Um exemplo disto, é os lagos de negdcio que a Transagri tem com outras
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empresas que apenas mantém negdcios com a Transagri porque a Transagri possui a
certificacdo IFS.

Fraquezas caracteriza-se pelos fatores que de algum modo diminuem a capacidade de
manter ou aumentar os beneficios e lideranga, estando sempre relacionados com a
auséncia de recursos, acesso restrito a habilidades ou inovagdo, havendo sempre
falhas de equipamento técnico.

Os pontos internos negativos acabam por ser as fraquezas da empresa e desta forma
proporcionarem uma diminuigdo da satisfacdo para com os clientes.

Neste sentido, esta varidvel, bem estudada, habilita-nos a saber especificamente quais
sdo as fraquezas da empresa em questéo

Oportunidades, acabam por ser um reflexo positivo dos fatores externos, pois tém a
fungdo de incentivar a empresa a empreender cada vez mais. As oportunidades séo
definidas como algo positivo que presenteia vantagens no ambito do desenvolvimento
da empresa. As oportunidades ao serem aproveitadas de forma sustentavel e
equilibrada ha uma boa relagdo entre os consumidores finais e a propria empresa. A
oportunidades destinam-se especialmente aos clientes, visando atender as
necessidades e desejos que 0s mesmos precisam. As oportunidades, segundo a prépria
empresa centra-se no desenvolvimento de novos produtos, a criacdo de novos
produtos sempre de ordem bioldgico, sempre com o objetivo de melhorar a
experiéncia do cliente com a Transagri. As exportacdes também sdo uma
oportunidade de negdcio, pois com canais de distribui¢do internacionais, ou redes de
vendas internacionais podera ajudar a aumentar a marca Transagri, assim como fazer
novos negdcios no estrangeiro (ja existe o caso de a Transagri realizar negécios de
exportacdo com a Holanda).

Ameacas, também sdo variaveis que dizem respeito aos fatores externos da empresa.
Neste ambito, uma das maiores ameacas que as empresas em geral pode ter é a
concorréncia, pois como acaba por ser um mercado com muitas areas de atuacao, as
opcodes para os clientes sdo variadas. Por exemplo, um exemplo fixo de ameacas séo
os fornecedores, desaceleragdes financeiras, o regulamento do governo e a constante
mudanca do comportamento do consumidor. A Transagri possui algum tipo de

concorréncia, nomeadamente no que toca a pastas, pois existem mais empresas com
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os valores que a Transagri respeita (100% natural e saudavel), por issoa concorréncia
acaba por ser uma ameaca que a Transagri estd exposta. Para além da concorréncia,
a Transagri também passou por um periodo menos bom, crise econdmica. Para
terminar, as duas principais ameacas encontradas na Transagri foi concorréncia e a

crise econdémica (um periodo).

Em suma, a andlise de SWOT pode auxiliar a perceber e procurar por novas
alternativas que impulsionem a empresa a resolver de forma mais pragmatica e eficaz

os problemas presentes na empresa.

Figura 3- Analise SWOT
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Fonte: Elaboracdo Préprie
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2.5 Mercado de atuacéo e clientes

A Transagri ao longo dos anos, conseguiu estabelecer relagdes de fidelizagdo, tanto de ambito
B2B (business-to-business) como de B2C (business to consumer). O mercado de atuagéo,
além de ser a nivel nacional, também estd a comecar a enveredar por relagdes internacionais,
mais especificamente para a Espanha e Holanda no que diz respeito as relagfes de negdcio
de B2B.

A maioria dos clientes da Transagri, atuam em areas de negocio de grandes empresas, dai a
empresa dedicar-se aotipo de negdcio B2B (business to business). Os clientes desta empresa,
da Transagri, estdo segmentados para pastelarias, empresas dedicadas a comercializacdo de
bebidas vegetais, massas de pdo para hipermercados e por fim negociagdes entre empresas
de média dimensdo. Outro tipo de clientes que atua no mercado desta empresa sdo os clientes
de revenda, parte deles como consumidor final, e outra parte como distribuidores, que por
sua vez alteram a embalagem da Transagri e adequam conforme seja mais benéfico para os

seus clientes.

2.5.1 Publico-Alvo

O publico alvo a ser destacado neste ponto é o publico-alvo da loja online. E imprescindivel
ser analisado o publico-alvo presente no digital, porque todo este relatério tem como base a
criacdo de uma estratégia digital para a Transagri e neste sentido, o que corresponde é a
analise do publico-alvo do website. O puablico-alvo presente na Transagri, € um publico
diverso (metade masculino, metade feminino), tendo algumas semelhancas no que toca a

eficiéncia do atendimento, assim como na qualidade dos produtos oferecidos pela Transagri.

Com base no Google Analytics entre o dia 14/11/2022 a 13/03/2023, foi possivel detetar
detalhadamente o puablico-alvo da Transagri, através da recolha de dados demogréaficos,

nacionalidade e interesses.

Com base no grafico 04, é possivel perceber que o publico-alvo da Transagri embora ndo
muito significativo, o género masculino é quem predomina, com um total de 54,15%, em
contrapartida, o género feminino possui um total de 45,85%. Estes valores podem resultar

numa caracterizacdo do publico-alvo como um publico heterogéneo.
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Grafico 3- Dados demograficos - Género do publico-alvo da Transagri

Género 100% do total de sessdes

45,85%

Feminino

54,15%
Masculino

Fonte: Google Analytics

Ainda a avaliar o publico-alvoda Transagri, no que toca as faixas etarias, a faixa etaria que
mais acede a Loja Online da Transagri é a faixa etaria desde os 24-35 anos, tendo uma
percentagem de 33,50%, dos 18- 24 anos ha um total de 27,70%, uma redugdo
aproximadamente de 6%. Relativamente a faixa etaria dos 35-44 anos, a diferenca ja é
significativa, havendo um total de 15,50%, o que significa que esta faixa etaria estd menos
assidua, tendo num total de 18%. As faixas etarias seguintes, também tém percentagens muito
minimas, com 5,50% a faixa etaria dos 55-64 anos, assim como, a faixa etaria mais de 65
anos. De uma forma geral, a faixa etaria que mais se destacou durante estes meses foi a faixa
etaria dos 25-35 anos com uma percentagem de 35,50%, tal como € possivel ver no gréfico
06.

Graéfico 4- Faixa etaria do publico-alvo da Transagri
Idade 100% do total de sessdes

27,50% 33,50% 1550% 12,50% 5,50% 5,50%

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

Fonte: Google Analytics
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Relativamente aos dados geogréaficos, é possivel detetar através na tabela 08, que a maioria
do nosso publico-alvo é de nacionalidade portuguesa com uma percentagem de 83,12%. A
seguir, o publico-alvo que mais visita a loja online “Transagri”, sdo oriundos dos Estados
Unidos com 5,35% e por fim, no top 3, estd 0 Reino Unido com 2,20%. Os restantes paises
possuem pontuacdes inferioresa 1%, como, por exemplo, Espanha, Brasil, Franca, Finlandia,

Holanda, Alemanha e Suiga.

Na anélise da localizacdo, € imprescindivel depreender qual a segmentacdo do publico, pois
esta segmentacdo permite saber de que pais os visitantes acedem ao site, no caso a loja online.
Por exemplo, através do grafico n° 05, é possivel observar e compreender que a maior parte
do publico da Transagri é portugués com uma percentagem de 83,12%, mas também é de
notar nos Estados Unidos da América com 5,35% e por fim em terceiro lugar esta o Reino
Unido, com 2,20%.

Na Transagri € muito importante que se foquem na fidelizacdo do seu publico-alvo, para tal
é de extrema importancia que a publicidade seja filtrada conforme o publico-alvo, tendo
sempre como premissa principal, a cultura do proprio publico. A comunicagdo bem
direcionada é a base para que a informacdo seja filtrada pelo ouvinte, isto é, a comunicacao

a0 Sser uma comunicagdo consciente.

Para perceber melhor o nosso consumidor final quanto aos seus respetivos interesses, na
categoria de interesse, 0 Google Analytics fornece uma analise que descreve os Varios
interesses presentes nas visitas dos nossos consumidores a nossa lojaonline. Por exemplo, as
areas de interesse sdo variadas, pois vdo desde o desporto, informatica e eletronica,

alimentacdo, bebidas até as viagens.
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Tabela 8- Dados demograficos- Localizagdo dos utilizadores demogréficos
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Fonte: Google Analytics

No que toca ao desporto existe um total de sessdes de 8,54%, informatica e eletronica possui
uma menor percentagem de 3,94%, a alimentagéo e bebidastem um total de 2,96% e por fim
com menos percentagem, a categoria de menos interesse presente na tabela n°09 sdo as

viagens ou destinos turisticos com um total de 2,45%.

Tabela 09- Dados do Google Analytics- Categoria de interesse Fonte: Google Analytics

Categoria de Interesse 100% do total de sessdes

549% W Desportos/ Desportos Individuais/ Corrida e Marcha

Computadores e Eletronica/ Produtos Eletrénicos de
3,94% . Consumo/

Acessorios Eletronicos
3,05% B Desportos/ Desportos Individuais/ Ciclismo

296% M Alimentagao e Bebidas/ Culinaria e Receitas/ Sopas e
Estufados
Viagens/ Destinos Turisticos/

2,45% Locais e Edificios Historicos

Fonte: Google Analytics
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As taxas de rejeicdo presente na seguinte tabela n.° 10, dizem respeito ainda a localizacéo,
no qual podemos observar que a taxa onde a rejeicdo é menor é em Portugal, o que é
expectavel que assim seja, pois, 0s portugueses ou pessoas que moram em Portugal sdo as
que mais visitam o site, dai fazer todo o sentido que a taxa de rejeicdo sejaa mais baixa, com
um total de 33,04%. Isto quer dizer, que apenas esta percentagem (33,04%) abandona a loja
online sem fazer nenhum clique ou proceder a uma agéo (CTA), no caso uma compra.

Tabela 10- Taxa de rejeigiio

bwss | Moros nizadoces ) ) : . . ) Toxa de convers3o de objetivos Ojetivos
Uniizsdores Sessdes e Valor do Objetivo

2401 2278 4303 36,74% 9,11 00:04:31 0,00% 0 0,00 USS

"]
H
g
®
g
g
2

00:04:53 0,00% 0,00US$

United States 129 128 129 96,12% 109 00:00:02 000% 0,00USS
ited Kingdom 53 53 54 9074% 130 00:00:10 000% 0,00us$

32 N 42 38,10% 469 00:03:21 000% 000US$

8
&
@
-

00:01:14 000% 0,00USS

00:01:34 000% 0,00US$

Finlar 12 12 12 8333% 133 00:00:00 0,00% 0,00Us$

't E8 HEB

n 1 13 69.23% 146 00:00:07 000% 0,00USS

10 10 10 60,00% 680 00:02:25 000% 000US$

© o © o o © © © o o

o m

Switzerland 9 8 9 5556% 278 00:00:26 000% 0,00USS

Fonte: Google Analytics

O namero de sessdes com base no Google Analytics representa a quantidade de vezes que 0s
clientes da Transagri entraram na loja online. Uma sessdo € um conjunto de acdes no qual o

usuario concretiza dentro da loja online durante um determinado tempo.

A andlise feita foi desde o dia 14/11/2022 até dia 13/03/2023, no qual se pode reter que em
média por dia 50 pessoas acedem a loja online. Ainda no topico da aquisicao é observavel
que o total de novos utilizadores é de 2181 e 0 nimero de sessfes € quase o dobro, com um
total de 4103. A interpretacdo que é possivel fazer desta tabela é que desde o dia 14/11/2022
até ao 12/03/2023, 2181 € o valor que corresponde a novos utilizadores, ou seja, 0 Google
Analytics conseguiu perceber que no espaco de quatro meses a Transagri conseguiu para a
loja online um total de 2181 novos utilizadores, ou seja, 53,16% das sessOes representadas

correspondem a novos utilizadores.

Na categoria de comportamento, na taxa de rejeicdo, 36,49% nédo se converteu numa acao
para compra. Dizer ainda que, ao mesmo tempo, a duragdo média por sessdo teve uma média

de 04:34 minutos. A média apesar de estar abaixo dos cinco minutos ndo quer dizer que seja
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um dado negativo, pois como confirmamos o nimero de sessBes é aproximadamente 4103,
0 que significa que os utilizadores ja conhecem bastante bem a loja online e por sua vez nao
precisam de andar a explorar a loja online, vao diretamente aos produtos que os fizeram

proceder a acdo da compra.

Embora exista mais informacdo dos dados do Google Analytics, estes foram 0s mais
interessantes de analisar, isto porque, de nada adiantava analisar a conversao, pois a mesma
era zero, ja que a empresa ndo investia em campanhas ha cerca de trés anos. Mas em suma,
os dados do Google Analytics sdo imprescindiveis, ja que fornecem informacGes além de
importantes, sdo informagdes verdadeiras sobre o desempenho da loja online,
comportamento dos utilizadores. Através dos dados do Google Analytics, os gestores de
marketing podem tomar decisfes com base em informacdes veridicas, sempre com o intuito
de melhorar as estratégias de marketing e alcancar melhores resultados, no que diz respeito

as vendas.

Tabela 11- Média das Sessoes dos Usuarios

Definido pelo Utilizador

O Todos os utilizadores

Explorador

14/11/2022 - 12/03/2023

Resumo

® Sessies
100

dezembro de 2022 aneino de 2023 feverein de 2023 margo de 2023

Aquisigio Comportamento Canversbes
Valar Definido pelo Utilizador

Taxa de conversao de Objetivos Valor do

Sessbes.l. % de novas sessbes m:::zﬂ Taxa de rejeigdes Paginas/Sessin Duraciio média da sessio iy Pt At

4103 53,16% 21m 36,49% 923 DO:D4:34 0,00% [} 0,00 USH

1. (notset) A 53,16% 2151 36.49% 9,23 0004:34 0.00% 0| 0OOUS

Fonte: Google Analytics

2.5.2 Concorréncia

A concorréncia da Transagri atua na &rea dos frutos secos e pastas cremosas. A Transagri
tanto possui concorrentes na vertente B2B como em B2C. Com base na seguinte tabela de

elaboracdo propria, foi possivel observar quais sdo as empresas que atuam no mercado
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nacional, sempre tendo em conta o consumidor final, ou seja, a analogia foi sempre feita a
partir da loja online da Transagri com as outras lojas online de outras empresas. Estas
empresas apresentadas na tabela 10, sdo empresas que possuem a sua presenca nas redes

sociais, assim como no website.

Tabela 12-Concorrentes nacionais considerados através de prego/quantidade

Empresas Nacionais

Nome Localidade Website

Casca Rija Fatima Www.cascarija.pt
Nutvitae Coimbra www.nutvitae.com
lam Nut Faro www.iamnut.pt
Oh My Nuts Caldas da Rainha www.ohmynuts.pt

Fonte: Elaboragéo Propria

2.5.3 Analise de Concorréncia da Transagri

A analise de concorréncia realizada vai analisar a Transagri com outras empresas do mesmo
setor, especialmente, frutos secos e pastas de frutos secos naturais. Através desta analise de
concorréncia vai se perceber de uma forma mais pormenorizada, 0s principais concorrentes,

isto é, os concorrentes que acabam por oferecer 0s mesmos servicos que a Transagri.

Uma analise de concorréncia é de extrema importancia, para que a Transagri possa crescer e

tornar-se cada vez mais competitiva e seja uma oportunidade no mercado em que atua.

Para perceber os concorrentes da Transagri, € de fundamental importancia perceber de que
forma as empresas concorrentes atuam no mercado, e também de que forma procedem a
comunicacdo digital para estimular o interesse do publico. A comunicacdo digital na época
em que estamos € de extrema importancia ser realizada, até porque um dos pontos de venda
é através da loja online que por sua vez, tem de possuir uma comunicacdo digital que va em

direcdo a loja online.

De acordo com a plataforma Similarweb, é possivel constatar e observar como se encontra o
estado da comunicacdo digital da empresa entre os meses de fevereiro a abril de 2023, em
que os principais concorrentes para analise foram: Nutvitae, lamnut Oh My Nuts e por fim
Casca Rija.
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Tabela 13- Concorrentes VS. Transagri

& transagri-lda.com nutvitae.com 4 famnat.pt % ohmynuts.pt W cascarija.pt
[ ]

Traffic and Engagement Feb 2023 - Apr 2023 (3 Months) ¥ Mundial - All traffic
B3 Watch a Tutorial [0 Read a guide [k Attend a webinar
Engagement +

Feb 2023 - Apr 2023 Mundial All traffic

Metric @ transagri-lda.com nutvitae.com iamnat.pt ohmynuts.pt cascarija.pt

Monthly visits < 5,000 < 5,000 < 5,000 < 5,000 < 5,000
Monthly unique visitors ~ N/A < 5,000 < 5,000 < 5,000 < 5,000
Visits / Unique visitors ~ N/A 1.42 220 1.00 1.99

Visit duration 00:04:00 00:01:47 00:00:14 N/A 00:07:31
Pages per visit 7.75 4.79 2.04 1.00 17.59
Bounce rate N/A 70.88% 43.86% 100% N/A

Fonte: Website SimiliarWeb

Quanto aotempo que os visitantes acabam por despender na lojaonline da Transagri, destaca-
se a Casca Rijacom uma média de 00:07:31 minutos, a seguir encontra-se a propria Transagri
com um tempo estimado de 00:04:00 minutos e por fim encontra-se a Nutvitae com uma
média de 00:01:47 minutos. As paginas por visitas sdo uma das métricas de engagement que
mede o nimero média de paginas que os visitantes visualizam num site, com uma sessao
Unica, neste sentido, a pontuagéo € de 7,75 que advém no numero total de visualizacGes pelo
namero total de visitante oriundas da Transagri. J& a Casca Rija possui uma pontuacao
bastante elevada em comparagdo com os concorrentes, uma média de 17,59 minutos, o que
faz com que seja o destaque da categoria de “visitas por pagina”. Mediante o exposto, é
possivel depreender que a Casca Rija, relativamente a outras marcas concorrentes, encontra-
se bem situada, com uma média de visitantes por pagina de 17,59 minutos, estando logo a
seguir a Transagri, com 7,75 minutos, 0 que proporciona também um destaque para a
Transagri, mediante as outras empresas concorrentes. Quanto ao bounce rate, simplificando,
esta denomina-se como a taxa de rejeicdo, que por outras palavras significa a percentagem
de visitantes que deixaram o site sem realizar nenhuma call to action (CTA), podendo ser
qualquer coisa desde o clicar em outra pagina, assistir a um video ou selecionar “ler mais
tarde”. Uma rejeicao indica quantos visitantes “veio, viu e saiu”. Neste caso, segundo a
analise realizada pelo Websimilar, a Transagri em compara¢do com as outras empresas
concorrentes ndo possui nenhuma taxa de rejeicdo, o que significa que os visitantes quando
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entram na loja online javado com as ideias estabelecidas quanto aquilo que querem comprar.
A Transagri como ndo possui nenhuma taxa de rejeicao significa que o publico para quem a

Transagri comunica € um publico fiel.

A sequir ira ser analisada o total de vistas, no qual a Transagri posiciona-se em terceiro lugar
com uma percentagem de 16,77% em relagdo aos seus concorrentes, 0 primeiro concorrente
é a lam Nat, (48,85%), a seguir Nutvitae (17,11%) e em terceiro encontra-se a Transagri
(16,77%).

Tabela 14- Trdfego nos websites

Total visits +
Feb 2023 - Apr 2023 Mundial

Domain % #H
& transagri-lda.c.. == 16.77%

nutvitae.com 17.11%
4it famnat.pt 48.58%
W ohmynuts.pt 5.89%
[E cascarija.pt 11.64%

Fonte: Website SimiliarWeb

Através da tabela 15, que diz respeito a pesquisa organica no desktop, a Transagri acaba por
ser uma marca que ndo € referéncia na pesquisa organica, ou seja, quando 0s visitantes
procuram por frutos secos ou pastas, a Transagri ndo € reconhecida como uma brand
awareness (consciéncia da marca), desta forma, é viavel concluir que relativamente as
marcas concorrentes, a Transagri ndo possui uma notoriedade, pois ndo é reconhecida pelos
potenciais clientes. Esta falta de notoriedade também se deve a falta de investimento em
anuncios CPC (custo por clique). Das empresas concorrentes, a Unica que investiu foi a “Oh
My Nuts”, com um custo por clique de 0,017 céntimos como é possivel observar na tabela

que se segue.
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Tabela 15- Trafego orgénico no uso do termo na pesquisa

& transagri-lda.com VS. = nutvitae.com 44t iamnat.pt % ohmynuts.pt [## cascarija.pt

® o L]

® transagri-dacom @ nutvitae.com @ iamnat.pt ohmynuts.pt @ cascarija.pt

Search Term Traffic Share Group Share Split Volume CPC

casca rija 18.71% A T, 610

peanuts 1 kg 16.43% T S 1,270

comprar frutos secos online 15.26% [ 443 . 57% [l

im nat 11.88% T s 510

sementes de chia 10.89% I . 3,500 $0.02

Fonte: Web SimiliarWeb

Relativamente ao trafego dos diferentes paises e realizando uma analogia entre a Transagri e
as empresas concorrentes, é possivel detetar mais uma vez que a Transagri ndo possui uma
presenca tdo notéria em Portugal, com 17,4% de presenca. A marca concorrente que
apresenta, melhor presenca ¢ “Ilam nat” (www.iamnat.pt) com uma percentagem total de
46,6%, como é possivel verificar na figura 03.

2.5.4 Engagement Rate (ER%) no Instagram e Facebook:

Figura 4- Trafego dos diferentes paises

Top countries
Feb 2023 - Apr 2023 50 All traffic

Country Traffic Share Group traffic share split
@ Portugal 06.22% E— 12.14
@ Bangladesh 3.78% 1 T

Fonte: Website SimilarWeb

Uma das métricas que vai auxiliar a entender as campanhas de publicidade realizadas nas

redes sociais junto do publico-alvo é a taxa de engajamento.

No que diz respeito ao Instagram, vao ser expostos os resultados da Engagement Rate da

Transagri e dos respetivos concorrentes através do software Ninjalitics.
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Na rede social Instagram, através do software Ninjalitics foi possivel obter dados da
Transagri, como por exemplo: seguidores, perfil seguido, publicacdes, média e gostos, média

de comentarios e por fim média das visualizagdes dos videos.

Este website consegue fornecer o resultado do célculo Engagement Rate instantdneo [ER=
(total de interagdo/total de seguidores) x 100]. Desta forma, o nimero total de seguidores é
de 4510 seguidores, a seguir a Transagri segue 122 utilizadores, o total de publicacGes até ao
dia 12/05/2023. O engagement rate possui uma percentagem muita baixa segundo o site
“Ninjanilitcs”, sendo uma percentagem de 0,35%, resultando numa taxa de engajamento
abaixo da média. A taxa de engajamento para ser considerada boa deveria estar entre 0s

seguintes valores: 1 e 5%, segundo a fonte “Iconosquare”.

Figura 5- - Enagement Rate do Instagram: transagri_pt

Analise: @transagri_pt

transagri_pt

transagri, Ida. '

o I
451 122 10 0,35%
E.R. abaixo da média
15 0 383

Fonte: Website Ninjalitics

Como é possivel observar na presente figura, constata-se que o Engagement Rate do
Instagram, tanto da Transagri, como das empresas concorrentes € baixo para todas as
empresas do setor de frutos secos e pastas. A nivel de seguidores ¢ a lam Nut quem
predomina, com cerca de 11,4 mil seguidores, quanto as publicacdes € a Casca Rija quem
criamais publicaces, pois possui até ao momento 572 publicagdes. A média de comentarios
é similar para todas as empresas, visto que a nivel geral a média de comentérios € 0, a excecao

da Casca Rija. Na média de visualizacGes de videos, a Casca Rija torna-se saliente mediante
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as outras empresas, pois a média de visualizagdes nos videos/reels tem um total de
visualizacdes de 8104. Por fim, mas ndo menos importante, 0 Engagement Rate que mais se
aproxima de um Engagement Rate considerado bom tem de se situar entre 1% e os 5%, e
desta forma, a empresa que mais se aproxima de um Engagement Rate relativamente bom, é

a Casca Rija, com uma percentagem total de 0,9%.

A excecdo da Casca Rija, é importante observar que embora todas as empresas concorrentes
tenham um Engagement Rate baixo, a Transagri encontra-se posicionada em terceiro ligar,
com uma taxa de 0,35%, a seguir em segundo lugar encontra-se a Oh My Nut, com um total
de engagement rate de 0,24%, e em primeiro lugar, lamNut esta posicionada com uma taxa
de 0,46%.

Conclui-se que embora a taxa de engajamento seja baixa, a Transagri mediante as empresas
concorrentes ainda se posiciona num lugar relativamente bom. Este tipo de andlise é
importante ser realizada, para que futuramente, a Transagri aposte em estratégias para
aumentar o Engagement Rate. As estratégias para aumentar o Engagement Rate podem ser

as sequintes:

e O tipo de conteddo publicado tem que dar resposta as necessidades do publico-alvo,
de modo, que contribua com informagdes importantes que os incentive a envolver e
posteriormente proceder a compra;

e Conhecimento de quem € o real publico-alvo da empresa, para que o conteddo seja
sempre mais direcionado e personalizado;

e Ser constante nas redes sociais, como criacdo publicacdes, producdo de videos (o
video € o grande alicerce do digital atualmente, e posteriormente responder aos
comentarios, as mensagens diretas e tentar manter o contacto com os seguidores
(menciona-los quando a conta Transagri € mencionada);

e Existir a mais interacdo entre a conta Transagri e 0s seguidores, através perguntas,
opinides e incentivar os seguidores a participar. Este tipo de atividades pode ser feito
através de giveaway, jogos interativos;

e Colaboragdes com influencers também pode ser uma estratégia que pode ser a

combinacdo perfeita para aumentar a taxa de engajamento;
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Tabela 16- Engagement Rate da Transagri VS. Empresas Concorrentes Fonte: Elaboragao Prépria

A utilizacdo de hashtags poderdo aumentar

0 engajamento do publico,

proporcionando assim um maior alcance nas publicagfes onde sdo descritas estes

hashtags.

O aumento do Engagement Rate € uma das métricas fundamentais que requer muita

atencdo, esforgo, consisténcia e compreensdo do seu publico.

Instagram Seguidores Publicacdes Média Média de | Média de | Engagement Empresa
de Comentarios Visualizagéo Rate
Gostos Videos
Transagri 4511 110 15 0 383 0,35%
transagri, lda.
Nutvitae 1509 431 11 0 0 0,76%
lamNut 4 M 441 27 0 249 0,24% JI'M
NAT
Oh My Nuts | 3856 396 17 0 164 0,46% o
CascaRija | 10,8 M @ @_/\ 2 8104 @ -~
RLJA

Fonte: Elaboracdo Prépria

2.6 Auditoria do site

Uma auditoria do site tem como fungéo verificar se existem limitagcdes na navegagao do site

e no proprio contetido visivel no site. Neste sentido irdo ser explanadas as vantagens de uma

auditoria de site:

Otimo desempenho do site;

O acesso ser facilitado;
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e Aatualizacdo do SEO e posteriormente mais visitantes;
e Alojaonline melhora com a otimizacdo do site;
e Conteudo de qualidade como forma de atrair a atengdo dos visitantes;

e Nicho atualizado

Com recurso ao Website SEMrush foi realizada uma auditoria a Loja Online “Transagri”. Na
presente auditoria é possivel observar os tipos de analises realizadas, desde as adverténcias
do site, os erros, avisos e uma pontuacao de indice do estado do site. Com a seguinte analise
vai se perceber se o site estd num bom caminho através de uma pontuacdo de 0 a 100 (sendo
que quanto mais proximas do 100 estiver o nivel de pontuacdo melhor se situa a loja online).

Com base nos resultados na analise da auditoria da Loja online, é possivel apresentar o site
de vendas da Transagri com uma pontuacdo de integridade baixa, com 69%, valor que tem
como base o nimero de erros e avisos vistos na loja online. A percentagem varia do 0 ao
100%, significando que quanto mais proxima estiver do 100, em melhor estado se encontra

o site de vendas.

O inicio da analise foi realizado no dia 01-05-2023, e foi finalizada no dia 23-05-2023, desta
forma foram encontrados 45 erros, 480 adverténcias e 8409 avisos (anexo 01). Quanto aos
erros, foi um total de 45 erros. Destes 45 erros, 23 paginas tém as descri¢des duplicadas, o
que significa que o problema esta nas metas descri¢des duplicadas na loja online, também
pode significar uma oportunidade perdida de usar palavra-chave mais impactantes. Dizer
ainda que as metas descri¢des criam dificuldades para 0s mecanismos de pesquisa e usuarios

guando navegam nas paginas web.

Uma possivel solucdo seria proporcionar uma descricdo meta exclusiva e acima de tudo,

descricOes relevantes para cada pagina.

Acerca das 23 paginas com descri¢des duplicadas, é importante referir que quando uma
pagina da web ndo tem uma tag de titulo, significa que o programador do site ou o
proprietario do site ndo insere explicitamente essa informacdo em codigo HTML. Este tipo
de erro esta presente em algumas paginas, neste caso em particular, sdo 13 paginas, as paginas
que ndo possuem tags. Uma tag é um elemento muito imprescindivel para o SEO na pagina
(ver anexo 02). A tag aparece nos navegadores e nos respetivos resultados de pesquisa e
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ajuda os mecanismos de pesquisa e usuarios a perceber como é a respetiva pagina. Por
exemplo, se uma pagina ndo tiver um titulo ou a tag «title» estiver vazia, automaticamente o
google vai considera-lo de baixa qualidade. Perante esta avaliacdo por parte do google,

garante que 13 paginas da loja online possuem uma baixa qualidade automaticamente.

Figura 6- Integridade do site- Semrush

Site Health
'
69%
+1

® Seu site 69%

¥ Compras w 77%
Errors Warnings Notices
45 480 @ 8409 @

e e —— ._-—-.-R_\_.___‘_ﬁ. - —_

Fonte: Semrush

Por exemplo, a falta de uma tag de titulo pode ter varios condicionamentos, como, por

exemplo:

e A falta de uma tag de titulo pode dificultar os visitantes a perceberem o contetido da
pagina e assim ndo ser tdo facilmente caracterizado o contetido que estdo a observar.
Um titulo com clareza e relevancia, auxilia a transmitir a finalidade e o contexto da

pagina, oferecendo assim uma melhor experiéncia aos utilizadores.
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e SEO (Search Engine Optimization): os mecanismos de busca, como o Google
utilizam o conteddo da tag de titulo para perceber o tema e o proposito da pagina.

e A falta de uma tag de titulo pode prejudicar o desempenho de SEO do site, fazendo
com que o contedo seja menos Visivel nos mecanismos de pesquisa.

e A partilha de conteddo nas redes socais dinamiza a marca mediante um link para a
pagina, e € partilhado em plataformas dos meios de comunica¢do, como o Facebook
ou Instagram, mais precisamente, de forma que a tag do titulo € frequentemente usada
como titulo padréo do link partilhado

e Desta forma, é recomendavel inserir uma tag de titulo bem adequada em todas as
paginas da web para proporcionar transparéncia no contetdo, otimizar o SEO e, ao

mesmo tempo melhorar a experiéncia do utilizador.

O contetdo duplicado é outra desvantagem da loja online “Transagri”, pois, segundo o
SemRush, 7 paginas estdo duplicadas, quer dizer que 85% do contetido é idéntico. O facto
de haver conteudo duplicado condiciona o desempenho no SEO. Em primeira estancia, o
google vai mostrar apenas uma pagina duplicada, e assim, filtra as restantes, deixando-as de
fora do seu respetivo indice e dos resultados de pesquisa, e desta forma a pagina ndo consiga
uma pontuacdo relativamente agradavel para um gestor de marketing (anexo 02).

Outro problema presente nesta auditoria, sdo0 as paginas incorretas encontradas no
sitemap.xml?, isto é, um arquivo do sitemap.mxI simplifica a descoberta de paginas no seu

site pelos rastreadores.

Exclusivamente, étimas paginas destinadas aos visitantes devem ser incluidas no arquivo

sitemap.xml. Este erro é causado se o sitemap.xml contiver URLs que:
1. levam a paginas com o0 mesmo contetdo.

2. redirecionam para uma péagina diferente.

1 O sitemap.XML é definido como um arquivo que possui uma vasta lista de URLs(enderecgos) de um site. A funcéo deste é proporcionarinformagdesrelevantesaos

mecanismosde pesquisa acerva da estrutura do site, aspaginase como estasestéo relacionadasentre si. O principal objetivo de um sitemap.xml é auxiliar os
mecanismosde pesquisa a rastrear e indexar todasas paginasdo site do modo maiseficiente sempre.
O arquivo sitemap.xml localiza-se na raiz do diretério do site, como porexemplo, www.transagri.com/sitemap.xml. O sitemap.xml € acessivel aos mecanismosde

pesquisa e pode ser submetido diretamente dasferramentasdo Google para Webmastersou outrasplataformasde mecanismosde pesquisa

63


http://www.transagri.com/sitemap.xml

3. URLs com erros vai confundir os mecanismos de pesquisa, causando rastreamentos

desnecessarios ou até mesmo o sitemap ser recusado (anexo 02).

O altimo erro encontrado nesta auditoria do site proporcionada pelo Semrush, foi no ambito
de a pagina ndo possuir uma tag de “meta viewreport”. Sobre este problema, a auditoria de
site apenas aponta 1 pagina ¢ desta forma aponta que a “meta viewport” é uma tag HTML
que permite examinar a dimensdo do visor da pagina e dimensiona-lo em dispositivos
moveis. Esta tag é imprescindivel para que site seja acessivel e otimizado para dispositivos
moveis. Esta tag € extremamente importante, pois mais de metade do publico-alvo da
Transagri acede a loja online através do formato mobile (smartphone) (anexo 02).

As adverténcias encontradas na auditoria digital foi um total de 480. Desta forma, estas
quantidades de adverténcias subdividem-se em varias categorias. Das 480 adverténcias, 357

contem problemas com os recursos bloqueados no robts.txt?

Outra das adverténcias ocorridas nesta analise foi no sentido os URL's com redirecionamento
temporario. Houve 35 URL's com direcionamento temporario. Sobre este problema destaca-
se gque uma pagina foi provisoriamente alterada para outro local. Os mecanismos de pesquisa
prosseguirdo a indexar a pagina redirecionada, e nenhum link juice® ou trafego é passado a
nova pagina. E por isso que o redirecionamento temporario pode prejudicar as classificagdes

da pesquisa se for eventualmente utilizada por engano.
A analise de SEO também nos permitiu detetar que 31 imagens ndo possuem atributo alt®.

O atributo alt é utilizado como um mecanismo de pesquisa para perceber o conteudo das
respetivas imagens. Por exemplo, se o gestor de marketing ignorar os atributos alt, resulta
que pode perder a oportunidade de possuir uma boa classificacdo de resultados de pesquisa

2 O arquivo de robots.txt € um arquivode texto que se localiza na raiz do site. No interior do arquivo de robots.txt pode-se personalizar asdiretrizespara a

possibilidade de bloquear o acesso a determinadaspastas. Estas diretrizessdo pornorma definidascomo (“User-agent:Googlebot”) e o comando “Disallow: /pasta-
restritiva/”). Porexemplo quando se bloqueia recursosinternosno robots.txt, pode afetaracidentalmente partesimportantesdo site, desta forma pode afetar
negativamente a capacidade dosmecanismosde pesquisa de rastrear e indexar asrespetivaspaginasde forma correta, o queimplicana visibilidade e o
posicionamento nosresultadosde pesquisa

3 O linkjuice, é uma expressdo utilizadano marketing digital que esta envolvido com a quantidade de aproveitamento que se pode retirarde um blacklink no que
tocaao SEO.

4 O “alt”é um atributo HTML usado para proporcionar texto alternativo a umaimagem emumaimagem numa péaginaweb.

Este atributo é utilizado para descrever o contetdo ou o propésito da imagem quandoa mesma nédo pode serexibida para o usuario.
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de imagens. Neste sentido, ndo usar atributos alt podera afetar futuramente de forma negativa
a experiéncia dos utilizadores com limitacGes visuais e de utilizadores que ndo sdo capazes

de visualizar aimagem corretamente (anexo 02).

As péaginas de baixa proporgéo texto/HTML acaba por ser um problema destacado na analise
de SEO da Transagri.

A proporcao texto/HTML indica a quantidade de texto que a pagina tem relativamente a
quantidade de codigo. Este problema é causado quando a proporcao texto/HTML € inferior
ou igual a 10%. Os mecanismos de pesquisa comegaram a Se concentrar nas paginas que
possuem mais contetido. E por isso que uma proporcéo texto/HTML maior significa que a
respetiva pagina tem mais probabilidades de possuir uma boa posi¢do nos resultados de
pesquisa. Dizer ainda quanto menos linguagem codigo o site possua, mais demora o site
possui a carregar o conteddo. Uma forma de atenuar este problema seria a divisdo de
conteddo, isto é, o conteddo de texto da pagina numa pasta, por exemplo, e 0 cédigo em
arquivos diferentes em outra pagina e assim, comparar os tamanhos. Se o tamanho do arquivo
de codigo for maior que o do arquivo de texto, tem que se verificar o cédigo da pagina HTML
e proceder a otimizacdo da estrutura do site e por conseguinte, retirar os scripts e estilos

internos (anexo 02).

A guantidade de palavras por pagina é um alicerce para 0s mecanismos de pesquisa, e neste
sentido, existem quatro paginas no site que possuem baixa quantidade de palavras. A causa
deste problema reside quando numa pagina estacom menos de 200 palavras por pagina. Dizer
ainda que a quantidade de texto inserido na pagina significa que a pagina tem valor de
qualidade para os mecanismos de pesquisa. Os mecanismos de pesquisa tém preferéncia de
fornecer a maior variedade de palavras possiveis aos utilizadores, assim as paginas com mais
conteido sdo a tendéncia para serem classificadas como as melhores nas pesquisas, 0 que
nao acontece as paginas com pouco conteddo relevante. Em forma de concluir, quantas mais
palavras tiver uma pagina de um site, mais probabilidade tera de essa mesma pagina estar nas

tendéncias das pesquisas do consumidor/utilizador.

A utilizacdo de titulos curtos em paginas da Web é uma estratégia bem definida pelos gestores
de marketing. Todavia, é imprescindivel que os titulos com 10 caracteres ou menos nao sdo

considerados cruciais sobre a pagina e estagnam o potencial de a mesma (pégina) aparecer
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nos resultados de pesquisa para diferentes palavras-chave. Na loja online “Transagri”,
existem duas paginas que ndo possuem texto suficiente em uma tag de titulo. E importante
destacar, que enquanto gestores de marketing, é de extrema importancia que as paginas dos
sites estejam sempre com conteudo relevante, porque dessa forma, a pagina para oS
mecanismos de pesquisa sdo consideradas paginas com bom conteddo e posteriormente

acabam por ficar nas tendéncias de pesquisa no google (anexo 02).

Os links externos que quebram, chamados os links quebrados, levam os utilizadores de um
site para outro, podendo ser levados para paginas inexistentes. Por exemplo, na loja online
da Transagri existe um link externo quebrado. Os links quebrados em regularidade podem
afetar de forma pejorativa a experiéncia do utilizador e consequentemente a diminuicdo da
classificacdo do site em mecanismos de pesquisa. Quando os links estdo quebrados, € um
passo para que o site seja considerado como um site que ndo € de confianca ou que ndo esta

bem codificado (anexo 02).

Outra razdo pela qual a Loja Online ndo possui tanta visibilidade e total de vendas ndo seja
muito elevado deve-se ao facto de ndo existir titulos em algumas das paginas, pois a falta
destes fazem com que ndo haja assunto nas respetivas paginas e assim ha dificuldade para
proceder & filtragem de palavras para os mecanismos de pesquisa. A parte disto, é
fundamental existir titulo por pagina para haver uma boa pratica de SEO. Uma forma de

contornar a situacéo é fornecer um titulo (h1) conciso e relevante par cada pagina (anexo 02).

Quando as paginas ndo tém descricdo meta, vai influenciar de alguma forma os mecanismos
de pesquisa. Tendo em conta que uma boa descricdo auxilia os utilizadores a saber do que se
trata o site/pagina e desta forma incentiva-os a fazer um clique na mesma. Por exemplo, se a
tag de descricdo meta da péagina ndo estiver presente, 0s motores de pesquisa mostram, em
geral apenas a primeira frase da pagina, o que pode originar um tipo de contedo irrelevante
para o utilizador. Perante esta situagdo, encontra-se uma pagina da Transagri com este

problema (anexo 02).
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Quando um site ndo possui paginas com atributos hreflang® e lang® significa que este
problema tem de ser informado, pois deve-se garantir que esteja a concretizar tudo da forma
correta. O primeiro passo sera usar um atributo de hreflang para o google recomendar certas
paginas consoante a localizacdo do utilizador. Neste sentido, os utilizadores véo receber
sempre a pagina do site na versdo do idioma do pais de onde estdo. Atraves da analise do site

conseguiu-se perceber que uma pagina ndo possui atributos hreflang e lang (anexo 02).
1 Pagina ndo informa o tipo de documento:

O tipo de documento (doctype), define-se como uma péagina que fornece informacGes aos

navegadores de qual versao de cédigo estdo a usar, ora se estdo a usar linguagem de

HTML ou XHTML. Sabe-se que o tipo de documento € imprescindivel para que o contetdo
da pagina seja carregado de forma apropriada. Por exemplo, se o tipo de documento ndo for
exatamente bem explicito, poderdo existir consequéncias negativas, como o contetdo da
pagina estar desorganizado e mal contextualizado, ou a pégina demorar muito tempo a
carregar, e desta forma, o cliente/consumidor fica com uma opinido ndo muito positivaacerca

do funcionamento do site.
1 Pagina possui um caractere sublinhado na URL

Um caracter sublinhado, que também pode ser conhecido como uma “underline”, ndo possui
uma fungéo crucial, pois geralmente, os caracteres sublinhados s&o utilizados para dividir
palavras em URLs nos mecanismos de pesquisa, como forma de substituir os espacos
brancos. Portanto, € importante referir que o uso de sublinhados em URLs ndo é favoravel,
sendo preferivel a utilizagdo de hifenes (-) para dividir as palavras. A utilizacdo de hifenes

em URLs é mais comum e é mais bem-aceite (anexo 02).

> O atributo “hreflang”, € comum emlinks de paginapara indicar a linguagem e localizagéo do contetidovinculado, essencialmente, quando

um site tem verses em varios idiomas ou recomendado a diferentes regides. O “hreflang” é usado através da adigdo a tag <link>ou <a>e
pesquisa a perceberem as diferentes versées do contetdo disponiveis e a direcionar o trafego de pesquisa crucial para as vers Ges
apropriadas tendocomo base o idioma e a localizagéo do usuario.

6 0 atributo "lang" é usado paraindicar o idioma principal do contetdo de umapagina da web. Ele é adicionado a tag HTML <htmI> e por

normal é demonstrado num cédigode idiomalSSO (International Organization for Standardization, que tem como funcionalidades representar
identificadores) de duas letras (por exemplo, "en" parainglés, “fr" para francés, "es" para espanhal). O uso correto desse atributo ajuda os
mecanismos de buscaa entenderem o idioma do conteddo e também permite que os navegadores exibam a interface correta para o usuéario
com base emsuas preferéncias de idioma.
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Para finalizar a auditoria do site, o software Semrush, analisou e detetou 8409 avisos.

No total de 8409 avisos, 8312 referem-se a recursos que estdo formatados como link de
pagina, 58 links apresentam um texto ndo descritivo, 29 paginas ndo possuem mais de um
titulo, 3 URLs de paginas ttm mais de 200 caracteres, 3 URL’s com redirecionamento
permanente, 2 subdominios que ndo suportam o HSTS, 1 pagina blogueou o rastreador

Semrush e por fim 1 pagina que possui apenas um link interno de entrada.
Os recursos que estdo formatados como link de pagina

Este tipo de avisos na auditoria de site, significa que um link de pagina, € uma componente
que da a possibilidade que os usuarios cliquem nele para navegar para outra pagina da web,
documento, imagem, video ou qualquer outro tipo de recursos online. Os usuarios ao
clicarem em um link, o usuario é redirecionado para o destino associado a esse link. Sobre
este aviso, dizer ainda que os links de péginas sdo bastante utilizados para a navegacdo da
web, possibilitando os usuarios aceder a diferentes partes de um site. Em suma, quando os
links de paginas estdo formatados, significa que sdo elementos clicaveis que conseguem
aceder a outros conteildos ou recursos relacionados e neste caso existem 8312 recursos que

estdo formatados como link de pégina.
Links de paginas que apresentam texto ancora nao descritivo:

A utilizacdo de texto &ncora ndo descritivo € um impedimento na compreensdo do conteido
e na navegacdo eficaz no site. Desta forma, recomenda-se que a utilizacdo de um texto
descritivo e significativo tenha de ser de ordem relevante, para o contetdo do link e auxilie
os utilizadores a perceberem o destino do link antes de clicar nele. Esta é uma forma de
melhorar a usabilidade e a experiéncia do utilizador (anexo 02). Por fim, referir que existem

58 links de paginas que apresentam texto ancora ndo descritivo.
Paginas que ndo possuem mais de um titulo H1

Paginas que possuem apenas um titulo H17 auxilia a estabelecer de forma clara o contexto e
a hierarquia de informagdes da pagina. Quando a estrutura é adequada no que toca aos
cabecalhos, é imprescindivel para a acessibilidade, usabilidade e otimizagdo de mecanismos

7 Otitulo H1é 0 cabecalho que mais importancia tem e geralmente é posicionadono topo do contetido da pagina.
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de busca (SEO), permitindo desta forma, entdo, melhorar o contetdo e navegar pela pagina

de forma muito eficiente. Portanto, quando uma pagina ndo detém

mais de um titulo H1, esta a realcar a importancia de seguir as praticas recomendadas de
estruturagdo de cabecalhos HTML, tendo apenas um H1 para representar o titulo principal
da pagina. Neste caso particular, existem 29 paginas que possuem mais de um titulo de H1,

0 que nao é favoravel, pois o recomendado € possuir apenas um titulo de H1.
URL's de paginas que tém mais de 200 caracteres

As URLs de paginas que possuem mais de 200 caracteres, significam que estdo a exceder a
dimensé@o considerada. Idealmente, as URLs devem ser curtas, descritivas e atrativas para 0s
utilizadores. Desta maneira, manter as URLs o0 mais concisas possivel e o maximo descritivas,
é o suficiente para que as URLs ndo possuam mais de 200 caracteres, como acontece na loja

online da Transagri.
URLs com redirecionamento permanente

As URLs com redirecionamento permanente mencionam um processo em que uma URL
original é redirecionada para uma nova URL de forma permanente. O redirecionamento
permanente € implementado através do uso de cddigos de status HTTP, mais comumme nte

0 codigo 301.

Quando uma URL é redirecionada permanentemente, quer dizer que a pagina foi retirada de
forma permanente para uma nova localizagcdo. O processo faz-se da seguinte maneira: o
servidor web recebe a solicitacdo para a URL original, mas responde com o cddigo de status
301 (ou outro cédigo adequado) e a nova URL para onde o cliente deve ser redirecionado.
Ao estabelecer um redirecionamento, € importante que se garanta que sejarealizado de forma
correta e concisa, para que sejam futuramente evitados problemas como loops de
redirecionamento ou perda de valor do SEO. Com estes avisos, houve 3 URLS com

redirecionamento permanente (anexo 02).

Subdominios que ndo suportam o HSTS
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O HSTS 8 (HTTP Strict Transport Security) define-se como um recurso de seguranca que
permite que um servidor informe aos navegadores que as comunica¢Ges devem suceder
exclusivamente por meio de uma conexao HTTPS segura. Isso ajuda a proteger 0s
utilizadores contra-ataques de intercecdo de dados e garante que a comunicacdo entre o
navegador e o servidor seja criptografada®. Na totalidade da analise do site, conseguiu-se

detetar 2 subdominios que ndo suportam o HSTS.
Paginas que bloquearam o rastreador Semrush

O site Transagri blogueou o Semrush ou outro rastreador, tendo como significacdo que 0s
dados e insights coletados por essas ferramentas serdo limitados ou ndo estardo disponiveis
para essas paginas especificas. Consequentemente afetara a capacidade de analise e pesquisa
de marketing digital paraesses sites no contexto do Semrush ou outras ferramentas similares.
De acordo com o anexo 2, 0 Semrush, apenas foi bloqueado em uma pégina. Paginas que tem

apenas um link interno de entrada
A existéncia de um link interno de entrada pode ter algumas implicacdes, como por exemplo:

e Acessibilidade: depende da localizacdo do link interno de entrada, 0s usuarios podem
ter dificuldades em encontrar e navegar até a pagina em questdo, uma vez que a
acessibilidade é de certa forma limitada.

e Indexacdo: os mecanismos de busca utilizam os links internos para encontrar e
indexar o conteido do site. Caso uma pagina tiver apenas um unico link interno de
entrada, a demora de mais tempo é mais elevada, para que os mecanismos de busca a
encontrem e a indexem, e consequentemente a demora na visibilidade nos resultados

de pesquisa € maior.

No geral foram encontradas apenas uma pagina com um link interno de entrada, o que
dificulta a totalidade de visitas no site, e desta forma obtém poucas classificacdes
positivas nos mecanismos de pesquisa. A boa pratica seria adicionar mais links internos

de entrada a paginas com contetdo util.

8 Um recursode seguranca que pemite que um servidor informe aos navegadores que as comunicagfes devem suceder exclusivamente por
meio de umaconexdo HTTPS sequra.

° Trata-se de uma ferramenta de seguranca e privacidade quetorna determinadacomunicagao (textos,imagens, videos e etc) ininteligivel
para quem néo tem acesso aos codigos de “traducdo” da mensagem.
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2.7 Estratégia de Inbound marketing e atividades desenvolvidas

2.7.1 Processo de Inbound Marketing

O inbound marketing enende-se que seja definido como uma acdo realizada através do
marketing, tendo como premissa principal atrair os potenciais clientes. Nesse sentido nos
Gltimos seis meses foi implementado um conjunto de estratégias digitais, sempre com o
objetivo de colocar a Transagri na Era Digital. As estratégias desenvolviddas foram numa
primeira fase na atracdo, na conversdo, na venda e por fim em fidelizar o cliente. No grafico

a sequir ird ser apresentada as etapas que constituem as atividades da empresa.

Figura 7- Processo de funil de vendas através do Inbound Marketing
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CRM

FIDELIZAR

CLIENTES

Fonte: Google

De modo a melhorar a estratégia de Inbound Marketing, implementando o digital na
Transagri, com base no funil de vendas, foi se estruturando 0s objetivos e as melhores

estratégias a implementar.

Com base no processo de vendas, as etapas do inbound marketing, sdo bem estruturadas e
seguem um raciocinio de modo que o cliente se sinta motivado a comprar. As etapas sdo

atrair, converter, vender e fidelizar. Numa primeira parte, é imprescindivel perceber e adotar

71



as agdes que sdo capazes de atrair os visitantes para a loja online, sempre com base na criacdo
de contetido. O marketing de permissdo € importante na segunda fase do processo, pois 0
visitante que esta interessado faculta de forma inconsciente 0 seu contacto de modo a se
tornar o lead e ficar consequentemente disposto a aderir as ofertas que a empresa possui. A
criacao de contetdo é dedicada para os consumidores de frutos sDe modo geral a preferéncia
pelo natural e saudavel. De um modo geral, o plano estratégico inbound marketing consiste
em gerar novos leads, aumentar os resultados, e consequentemente as vendas realizadas,

serem vendas fidelizadas.

2.7.2 O atual desempenho da Loja Online “Transagri”

No processo Inbound Marketing, a primeira etapa € atrair, sendo esta responsavel por
alcancar a atencdo do publico-alvo nos produtos da Transagri, desta forma, uma das
estratégias imprescindiveis é solucionar os erros, as adverténcias e 0s avisos descritos na

auditoria do site Semrush.

Portanto, o desempenho da loja online deve estar cada vez mais complexa, pois € importante
perceber o algoritmo do google, para entender como funciona e como séo rastreados os sites

e blogs.

Para saber como funciona o algoritimo do google é necessario um conjunto de operagdes que
defina a maneira como os resultados das buscas serdo expostos aos utilizadores. O avango
das novas tecnologias e da internet permitiram o aumento dos websites, tendo sempre 0

objetivo de melhorar as posic¢des dos sites para alcangarem a melhor visibilidade.

O algoritmo do google foi se modificando com o passar do tempo e desta forma torna-se mais
eficaz e complexo a capacidade de bloquear e detetar as métricas que ndo sao tao boas, dando
apenas valor aos sites que proporcionam a melhor experiéncia ao visitante. Para que a
Transagri conquiste o algoritimo do google, é relevante solucionarem o0s problemas
apresentados na auditoria realizada, pois, segundo a auditoria do site, a Transagri encontra-

se num patamar muito baixo, pois existem muitos erros, adverténcias e avisos. Em suma,

o principal desafio neste momento insere-se na correcdo dos problemas, adverténcias e

avisos que a auditoria apresentou e posteriormente gerar trafego organico paraa loja online.
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Sabe-se que o SEO funciona muito melhor no WordPress, do que propriamente num site

criado a base de cddigo informatico, no entanto, o site da Transagri foi criado através do back

up estipulado pelo engenheiro informatico e a base de cddigo informéatico. Desta forma seria

agradavel para a empresa que a loja online Transagri migrasse para 0 enquanto haja estas

falhas na loja online, o algoritmo nunca vai ser eficaz.

Para além de possuir varios layouts possiveis como ja foi referenciado, também existe os plugins e

widgets que proporcionam mais dinamismo e criatividade ao site; Destaca-se também o controlo no

SEO e é 100% responsivo (algo que s6 acontece no site da Transagri se for programado pelo

engenheiro informatico)

17- Tabela Evolugao do algoritmo do Google

Nome do Algoritmo

Ano

AtualizacOes e agdes

Panda

2011

As paginas com baixa qualidade de
conteido foram condicionadas, pois
eram compostas com excesso de

palavras-chave e links.

Penguin

2012

Os sites com backlinks de baixa
qualidade também foram
condicionadas, e comecaram a
valorizar mais 0s links
contextualizados e sites com

qualidade e notoriedade.

Hummingbird

2013

Houve um melhoramento a nivel da
classificagéo dos resultados.

Mobilegeddon

2015

Um fator importante de ranking é o
mobile-friendly

RankBrain

2018

A inteligéncia arteficial e machine
learning inserem-se no algoritimo
para melhorar a pesquisa dos
utilizadores.

Mobile-First Index

2018

A versdo mobile passa a ser parte

crucial para o ranking

Bert

onte: Elaboracdo Prépria (Adaptado d

2019

e Rockcontent 2020)

Introducdo da inteligéncia arteficial
especializada no  processo  de
linguagem natural, com o objetivo de
compreeender de que forma os

humanos fazem pesquisas.
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2.7.3 Otimizacdo do SEO para o contetdo

Consoante a otimizagdo de site realizadano Webceo, ¢ possivel detetar que existem algumas
lacunas para resolver, como por exemplo o score do site. O score do site situa-se numa escala
baixa, pois encontra-se apenas com 27% em 100%. Para estar numa escala 6tima deveria
estar entre 0s 75% e os 100% e a escala até 49% é considerada uma esccala baixa, desta
forma, pode-se concluir que a Transagri possui uma baixa otimizacédo, tal como é observavel

na seguinte figura (anexo 03).

Figura 8-Resultado da Andlise SEO da lojaonline Transagri

transagel da
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- Ambubes

Low optimization (24%)

Fonte: WebCeo

Ainda sobre a otimizagdo de site fornecida através do WebCeo, a otimizagdo movel é de 27%
numa percentagem de 100% (anexo 03). Esta percentagem significa que apenas 27% do site
é que estd a otimizar os dispositivos moveis. Pode-se interpretar desta forma, que a
experiéncia dos utilizadores em telemoveis ou tablets podera estar a ser prejudicada, pois a
maioria do conteido, layout ou até as ferramentas do site ndo serdo as mais indicadas para
este tipo de ecrds. A baixa percentagem também se pode prender com o facto de existir

problemas na navegagdo, carregamento lento, texto pouco percetivel, botdes demasiados
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pequenos. Este tipo de condicionamentos acaba por ser uma consequéncia negativa para o

utilizadores levando assim, a perda de visitantes ou possiveis clientes.

Uma possivel recomendacdo seria melhorar a otimizagdo mdvel, através do melhoramento
do design que seja responsivo, e assim seja possivel a adapatagédo da loja online emdiferentes
formatos e dispositivos. Para que esta recomendacao seja possivel a utilizalizagdo de layouts
tém que ser flexiveis, os tamanhos do lettring e fonte tém que estar adaptados ao site, 0s
elementos interativos para que desempenhem o melhoramento do carregamento rapido em
conexdes mdveis. Quando a otimizacdo movel comecar a aumentar, 0 Usuario vai comecar a
sentir-se mais confortavel e mais interativo no site da loja online Transagri, isto porque, a
interacdo com o contelido é realizada de forma eficaz, ndo importando se estdo aceder através

de um computador, tablet ou smartphone (anexo 03).

Figura 9-Otimizacao Mével

27%

Fonte: WebCeo

Sobre a pontuacdo da velocidade da pagina inicial, o site WebCeo, avaliou a pagina inicial
com uma velocidade de 74%, isto refere-se a velocidade de carregamento da pagina inicial
do site. A presente pontuacdo diz que a pagina contém uma velocidade dita razoavel. A
velocidade de uma pagina é um fator crucial para a presente experiéncia do utilizador, isto
porque influencia diretamente o tempo de carregamento da pagina. Quanto a percentagem
de 74% da a entender que a pagina inicial pode levar mais tempo para carregar, em analogia
com um site bem otimizado (anexo 03). Algumas das estratégias para melhorar a velocidade

do site serd a otimizacdo do tamanho dos arquivos, como, por exemplo:
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Comprimir as imagens e desta forma alterar o cddigo informatico CSS e
JavaScript com intuito de diminuir os tamanhos dos arquivos que,
posteriormente, diminui o tempo de carregamento;

Ativacéo do cache no navegador, isto €, configurar o cache do navegador para
armazenar recursos estaticos, como, por exemplo: imagens e arquivos
CSS/JavaScript, para que as paginas sejam mais faceis de carregar;

O tempo de resposta do servidor é um fator de extrema importancia para a
velocidade da pagina;

Dar prioridade ao carregamento visivel, pois carregar primeiro o contetdo
visivel e impprescendivel proporciona aos visitantes que tenham uma
oportunidade de interagir com a pagina inicial o mais rapido possivel,

enquanto que o restante conteddo continua a ser carregado em segundo plano.

Estas estratégias sdo apenas sugestdes fornecidas a empresa, caso queiram melhor a

otimizacdo e velocidade do site (anexo 03).

Figura 10- Velocidade da Pagina Inicial

74

%

Fonte: WebCeo

Na avaliacdo da Loja online “Transagri”, através do site WebCeo é importante destacar

também os backlinks. Os baklinks define-se como links externos de outros sites que

recomendam outro site que direcionam os seus utilizadores ou visitantes para o site que

consideram. Apds perceber de que se trata um backlink, é importante dizer que na avaliagdo

realizada com o WebCeo, 0 mesmo detetou 10 baclinks, como é possivel verificar na figura

10. Estes sdo considerados como a espécie de votos de confianga de outros sites,
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recomendando que o conteudo do site a ser estimado é relevante, imprescindivel

evisitantecontro as necessidades do utilizador ou visistante.

A quantidade de backlinks é importante, no entanto, ndo é o unico fator que influencia, pois
mais vale existir poucos backlinks, mas que sejam de qualidade, sempre provenientes de sites
seguros e de alta qualidade, do que possuir imensos backlinks e a qualidade ser considerada
fraca ou baixa, podendo desta forma ser oriundos de sites sem contedo importante e
relevante ou até mesmo de spam. Segundo o site WebCeo, a quantidade de backlinks que
conseguiu observar, é uma quantidade considerada razoavel, e neste sentido, € fundamental
continuar a investir na interacdo digital, para que mais tarde se possa obter mais backlinks,
mas sempre de alta qualidade, pois desta forma auxilia na notoriedade e posicionamneto do

site nas pesquisas dos utilizadores (anexo 03).

Figura 11-Total de Backlinks

ital Backlinks

10—

Fonte: WebCeo

Passando agora para a Citation Flow, esta € uma das métricas mais importantes para avaliar
a autoridade ou influéncia de um site. Este tipo de métricas dedica-se a perceber a quantidade
de links ou citagGes que um dominio recebe. Esta métrica tem como prioridade a quantidade
de links, ou seja, quanto mais links um dominio receber, maior é a respetiva influéncia, ou
autoridade no contexto na internet. De uma forma geral, quanto maior for o nimero de
citacBes ou links, maior sera o valor da citation flow (CF). No particular caso, existem apenas
9 fluxos de citacbes de dominio, o que significa que o dominio recebeu uma quantidade

bastante baixa de links ou citacdes de sites de outrem.

Outra métrica que se contextualiza com o fluxo de citacdes de dominio é o Trust Flow (TF),
no entanto, sobre esta métrica 0 WebCeo ndo conseguiu obter nenhuma informacdo. Esta

métrica iriaidentificar a qualidade dos links que chegavam ao dominio, realizar analises de

77



perfil sobre os links do dominio para compreender a autoridade e relevancia do presente site,

a Transagri.

Quanto a autoridade do site, é considerada uma autoridade baixa, tal como é visivel na
presente figura. O dominio da autoridade indica que € uma autoridade baixa, sendo possivel
atribuir esta baixa autoridade a imensos fatores, como por exemplo, a quantidade limitada de

links de alta qualidade que sé@o enviadas para o dominio (anexo 03).

Figura 12-Fluxo de citagdes do dominio; Fluxo de confianca e Dominio de autoridade

Tatal Backlinks
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Drarmain Trust Flow

0

Darmain Citation Flow

9

oz Domain Authority

17

Fonte: WebCeo

Ainda sobre os backlinks, e tendo como base a boa concorréncia que existe, & possivel
averiguar, através do seguinte grafico, que antes da Transagri, existem dois concorrentes que

possuem mais backlinks, sendo eles a “Casca Rija” e a “Confeipas”.
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Gréfico 5-Total de Backlinkse relagdo a concorréncia

Total Backlinks with Competitors

Fonte: WebCeo

Quanto aos links To Trusted vs Non-Trusted Domain (Links para dominios confiaveis vs ndo

confiaveis), estes apontam para um site especifico, sendo considerados ou como

dominios de confianca, ou como dominios ndo confiaveis. Para perceber o que sdo dominios
de confianca e de ndo confianca, é importante separar a definicdo de cada um deles, desta
forma, um dominio confiavel, € o que tem uma reputacdo solida e é reconhecido na
comunidade digital. Por exemplo, este tipo de dominios sdo associados a sites onde existe a
qualidade, autoridade e por consequéncia a confianca. Alguns exemplos de sites com estas

caracteristicas destacam-se sites de:

e Universidades;
e Instituicbes Governamentais;
e Organizacdes Reconhecidas;

e Grandes Empresas.

Em contrapartida, os dominios que ndo possuem confianca, sdo aqueles em que 0s
utilizadores ndo tém uma boa opinido sobre 0s mesmos (dominios), no qual sdo conhecidos

pelo contelido de baixa qualidade, spam ou a¢Ges fraudulentas.

Segundo a analise do WebCeo, apenas 0,7% dos links confidveis é que apontam para um

determinado site ou pagina web. Os restantes 99,3% séo links de pouca confianca, no qual
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redirecionam para paginas ou site duvidosos, tal como é possivel averiguar no seguinte

grafico (anexo 03).

Gréfico 6-Linksde confianga VS Links de pouca confianca

Links to Trusted vs Non Trusted Domains

7,752

LINKSTO NON @ oo3
RUSTED DOMAING

Fonte: WebCeo

Uma questdo a saber é se existe mais populagdo portuguesa a visitar a loja online Transagri
ou se é a populacdo de outro pais. Este € um fator importante para os consultores de
marketing, pois toda a comunicacdo e estratégia digital tem de ser bem filtrada e conforme o
nosso publico-alvo. Desta maneira, é através daqueles que possuimos informacGes Uteis
sobre a origem geografica € que o site referencia. Os TLDs sdo mecanismos utilizados para
a identificacdo da origem de um site. Mediante a Transagri, os tipos de TLDs que mais sao

utilizados sdo0 97% “.pt” e 10% ““.com”, segundo a andlise do site realizada pelo WebCeo.

Apos esta analise, é possivel verificar entdo que a maioria do nosso publico-alvo, tem como

comunidade, a comunidade portuguesa, ou seja, residem em Portugal.
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Graéfico 7-Grafico 8- Top linking TLDs

Top linking TLDs

Fonte: WebCeo

As variagdes de palavra-chave num site destina-se ao uso diversificado de sinénimos,

variacdes de palavras relacionadas a palavra-chave principal.

A otimizacdo de um site pode depender também das palavras-chave, entdo desta forma é
imprescindivel optar pela escolha de palavras-chave que sejam relevantes e que estimulem o
trafego organico. Segundo o SemRush, as variagdes de palavra-chave variam sempre entre a
palavra-chave “frutos secos”. Estas variagdes de palavras-chaves dadas pelo SemRush,
“frutos secos” pode ser uma varia¢cdo que pode inserir a palavra “snacks saudaveis com frutos
secos”, “beneficios dos frutos para a satde”. A insercdo deste tipo de variagoes,
proporcionara um maior alcance, por exemplo. Importante destacar também as palavras-
chave relacionadas, pois estas estdo relacionadas com o tema principal (frutos secos) e podem

ser muito importantes para 0s usuarios que estdo a procura de frutos secos, por exemplo.

Gréfico 8-Variacdes da palavra-chave Gréfico 9- Palavras-chave relacionadas
= Palavras-chave relacionadas
Variagdes da palavra-chave
4 0K 26 vouume totat: 5,aK
N Volume total: 24,0K
Palavras-chave Volume KD%
Palavras-chave Volume KD%
frutos secos nomes 9 22
frutos secos 44K 26
frutos secos lista 90 17
frutos secos lidl 590 22
frutos secos
170 15
broas de natal com 390 e beneficios
frutos secos
frutos secos
70 ne
b has d tal
roinhas de nata 390 10e portugal
com frutos secos
alperces secos
. 90 100
beneficios
feira dos frutos 390 “e ici

secos torres novas

Fonte: SemRush
Fonte: Semrush
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2.7.4 Estrutura e construcdo do contetdo para o SEO

No caso da Loja online “Transagri”, o primeiro passo sera a emigra¢ao da Loja online para

0 WordPress, pois segundo Faustino (2019), no seu e-book Inbound Marketing na Pratica,

destaca que é importante e recomendavel proceder a essa emigracdo de software, dado que a

gestdo de conteido se realiza de uma forma mais rapida e com mais facilidade e neste sentido,

consegue-se ter bons resultados quanto ao contedo do site.

Na construcdo e a estruturacdo do conteudo para o SEO (Search Engine Optimization) é

necessario seguir algumas diretrizes, como por exemplo palavra-chave, planeamento de

contetido, criacdo de contetdo, otimizacdo on-page, link building e monitoramento e

analises.

Tabela 18-Construcdo e estrutura de conteido parao SEO

Pesquisa de palavras-chave

Palavras-chave que possibilitem a
identificacdo de termos que sejam
relevantes e populares para 0s
utilizadores nos motores de

pesquisa.

Planeamento de contetido

Planear o contetdo com base na
pesquisa de palavras-chave.
Identificacdo dos topicos-chave
consoante o tema do site (no caso,

tudo o0 que seja relacionado com

frutos secos).
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Criacdo de Conteudo

Incluir palavra-chave principal no
titulo da pagina, na URL e nas tags
de cabecalho (H1, H2, H3, etc.).
Utilizagdo de palavras-chave que se
relacionem com o tema do site e
sindnimos.

Quebrar o conteddo em sec¢Ges com
subtitulos (H2, H3), tendo com
objetivo o melhoramento, a
compreensao e a estrutura.

A pratica de paragrafos curtos e
concisos para que o leitor retenha a
maior quantidade de informacdo
possivel;

A insercdo de elementos de
multimédia, como imagens, videos
ou infogréaficos que se destaquem.
Escrita de meta descrigfes que
sejam atraentes e plausiveis para 0s

motores de pesquisa.

Otimizacdo on-page

Otimize as tags de titulos e meta
descricOes de cada pagina;

A Ltilizacdo de tags de cabecalho
(H1, H2, H3), para dar foque a
estrutura do conteudo;

Otimizacdo das imagens, recorrendo
a texto alternativo e, a0 mesmo
tempo texto descritivo;

Quanto maior for a velocidade do

carregamento site, melhor sera a
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experiéncia do possivel cliente
(utilizador).

e Tornar o site responsivo permite um
melhoramento para os dispositivos

moveis.

Link Building e A procura de oportunidades para a
construcdo de links de qualidade para
0 site.

e Também se pode incluir a criagdo de
conteldo importante, a partilha do

mesmo conteddo nas redes sociais.

Processo de analises e Ferramentas de analise, como, por
exemplo, o Google Analytics, com
intuito de monitorar o desempenho
do site;

e O trafego organico e as palavras-
chave sdo indicadores importantes
para 0 melhoramento da otimizacao
do site

Fonte: Elaboracéo Propria

De uma forma geral, a otimizacdo para os motores de pesquisa € algo que se tem de trabalhar
todos os dias. Um gestor de marketing tem de estar atualizado com as melhores diretrizes de
SEO, seguir as mudancgas do algoritmo dos motores de pesquisa e realizar ajustes periddicos

para obter uma melhoria no desempenho do conteddo nos resultados de pesquisa.
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2.7.5 Pesquisa e Anélise de Palavras-chave

Para a pesquisa e analise de palavras-chave para otimizar o conteldo para 0os motores de
pesquisa SEO, o primeiro passo serd perceber o que o mercado procura acerca de um
determinado assunto. Neste sentido, vai se recorrer ao software KWFindir, cujo objetivo é
analisar palavras-chave que se adaptem ao site da Transagri, por outras palavras, € uma
ferramenta que nos vai auxiliar a saber se as pessoas procuram determinados produtos, no

caso frutos secos, frutas desidratadas ou pastas cremosas 100% naturais.

Desta forma, o software KWFinder, recorre a uma analise de palavras-chave e mostra a
posicao de pesquisa do google. Perante a analise realizada pelo KWFinder, pode-se perceber

inci & “Tamaras”.
ue a palavra principal é “T ’

Na pesquisa realizada, a palavra-chave encontrada em primeiro lugar ¢ “Tamaras”, como ja
foi mencionado, no entanto, o software também proporciona outras palavras-chave, como
por exemplo, “arando desidratado”, “pistachios”, “avela” e “alperces”. Além de nos mostrar
a palavra-chave mais procura mediante a Transagri, o software também demonstra outras
funcionalidades, assim como o valor CPC (Cost Per Click), PPC (Pay Per Click) o nivel de
competicdo no Google Adwords e a métrica de dificuldade da palavra-chave, que esta numa
escala de 0 a 100. Este elemento extra vai proporcionar perceber se é tarefa facil ocupar a
primeira posicdo do google. Através da figura 16, € percetivel perceber que a palavra
“Tamara” possui um volume de 8100 milhdes pesquisas mensais que sdo realizadas em
Portugal através do Google, com o CPC de 0,98 céntimos e no PPC de 0 a 100 obtemos
um indice de 25, o que quer dizer gque se situa numa escalabaixa, pois encontra-se abaixo da
metade do recomendavel. Por fim, o ultimo elemento a analisar é a métrica KD (Keyword
Difficulty), isto quer dizer, a dificuldade em que se encontra a palavra-chave “Tamara”. Para
ocupar a primeira posi¢do, a palavra “Tamara” encontra-se com um valor de 15, o que
significa que é um valor baixo para a palavra-chave “Tamara” (quer dizer que o valor de 15
de KD, € um valor muito baixo). Este valor baixo pode ser uma oportunidade para a empresa
desenvolver uma estratégia de otimizacdo de SEO mediante esta palavra-chave “Tamara”,

como e possivel observar esse mesmo valor na figura 12.

10 Este valor n3o foi investimento de este ano de 2023, mas sim de ha trés anos atras. Atualmente, a
Transagri ndo investe em nenhuma ferramenta direcionada com o marketing digital
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Figura 13-Resultado da andlise da palavra-chave "Tamara"

Search by Keyword Search by Domain
transagri-lda.com Q Anywhere E >
[ ] Filter
O * Keywords #Pos < Search - EV + CPC +PPC KD
0 tamara pT 33 8,100 17 $1.07 25
O arando desidratado PT 6 320 15 N/A 98 Q
0 pistachios pT 16 3,600 15 $1.51 51 Q
0 pistachio pT 16 3,600 15 $1.51 51 n
0 arando PT 50 5,400 11 $0.87 100
O arando er 68 5,400 11 $0.14 7 Q
M aveld pT 19 3,600 11 N/A 58

Fonte: KWFinder

Figura 14- Keyword Difficulty "Tamara"

tamara
Q Portugal B8 Any Language

(<]

15 /100

STILL EASY
Keyword Difficulty

Fonte: KWFinder
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2.8 Redes Sociais

As redes sociais da empresa Transagri no momento da minha entrada para a empresa nao
estavam muito ativas no que diz respeito a publicacéo de conteido. Ao perceber esta situacéo,
decidi desenvolver um plano de exposicédo de conteudo, pois até entdo ndo havia estratégia
digital pensada. A estratégia digital para as redes sociais foi a publicacdo de trés tipos de
contetdo por semana, sendo conteddo fotografico e contetido de video.

A Transagri estéa presente nas plataformas Facebook e Instagram, no entanto a sua exposicao
nestes dois meios de comunicacdo ndo estavam muito bem dinamizados. Neste sentido, o
foco principal deste relatdrio foi a criacdo de contetido para o Facebook e Instagram, sempre

com intuito de informar o pablico-alvo e conseguir novos leads através das redes sociais.

O objetivo deste estagio curricular na Transagri, foi precisamente criar uma estratégia digital
de conteudo, sempre com o objetivo de criar uma comunicacdo persuasiva com o publico-
alvo da empresa. O objetivo era a publicacdo de conteddo em formato de imagem e video,
mas sempre com o intuito de o publico-alvo ser redirecionado paraa lojaonline da Transagri,
e desta forma aumentar o trafego, notoriedade e por sua vez gerar leads, conversdes e

consequentemente a fidelizacédo dos clientes.

A estratégia utilizada foi a publicacéo de trés tipos de contetido por semana. O contetido tinha
uma logica de raciocinio, ou seja, cada semana era planificado um produto e partir dai os trés
tipos de conteddo eram feitos de acordo com o produto estabelecido na planificacao,
nomeadamente era duas publicacbes em formato de fotografia e um em formato de video,

um reels por semana, como se pode ver na figura 14.
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Figura 15- Criacdo de contetdo para as

redes sociais
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Fonte: Elaboragdo Propria

No que diz respeito a analise das estatisticas do contetido partilhado nas plataformas digitais,
durante os seis meses de estagio houve um aumento sensivelmente de 2% de seguidores. No
dia 15 de novembro a pagina estava com 4459, contudo até ao terminar deste estagio, a
Transagri conseguiu um aumento de 28 seguidores no dia 30 de maio, tendo assim um total

de seguidores de 4487.

O numero de seguidores variou num periodo especifico, periodo esse que diz respeito ao més
dezembro. O nimero de seguidores aumentou devido a possibilidade de realizar um
Giveaway, no qual uma das regras para conseguir o prémio final do passatempo, seriaseguir
apagina. Com a realizacdo deste passatempo, houve um alcance de contas de 2252, vistas ao
perfil foram 123 vezes. Dessas contas alcangadas (2252), 1793 eram seguidores e 459,
todavia ndo seguiam a pagina. Nas interacGes, podem observar-se 2921, sendo que 2233 foi
a partir da pagina inicial, 531 com origem em outro local, e com base no perfil da empresa

foram 155 contas, enquanto nos hashtags foram apenas duas contas.
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Quanto a interacdo, houve a interacdo de 223 contas, com 190 contas de seguidores e 33 ndo
seguidores. Nos comentarios, conta-se um total de 669 comentarios, um aumento de 24

seguidores, 207 gostos e 11 vezes que este contetdo foi guardado.

Figura 16-
Estatisticas do

Givieway

¢ Estatisticas da publicagdo & Estatisticas da publicagdo Alcance ®

Interagdo ©

Partilhas

InteragBes com a publicagéo

Contas com interagdo

Atividade do perfil N
D Com origem em hashtags

Fonte: Instagram da

Transagri

Para finalizar a analise desta publicagdo, € importante referir a atividade ao perfil, que por

outras palavras remete-nos para as visitas ao perfil com um total de 98 vistas ao perfil.

O objetivo central da Transagri é criar relagdes digitais com os seus clientes, mas sempre de
forma duradoura. Desta forma, a criacao de conteddo digital permite assim dar a conhecer as
varias funcionalidades que € possivel fazer com determinado produto da empresa, e, ao
mesmo tempo, acaba-se por estar a comercializar o produto de uma forma mais original e
conferindo possibilidade ao cliente de fazer o mesmo, caso adquira os produtos da Transagri,
pois todo o conteddo que era criado, era sempre com produtos que a Transagri tinha como

plano de venda, assimrecriar o tipo de conteddo (receitas nomeadamente) era muito acessivel

Os detalhes que eram captados nas fotografias e reels, era sempre com o propoésito de
demonstrar os valores da empresa, nomeadamente: 100% natural e saudavel. Estas

caracteristicas sdo bem visiveis nas publicacfes, como é possivel ver na seguinte figura.
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Figura 17-Criacdo de contetdo
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Fonte: Elaboragdo Propria

Para terminar o topico das redes sociais, é importante referenciar a pe¢a fundamental da
criacdo de conteudo, o Marketing de Conteido. Para que o marketing de contedo possua
um bom retorno é importante incrementar alguns objetivos, como, por exemplo, arealizacao
de um plano mensal das publicacdes, com objetivo de possuir dados mensuraveis para
posteriormente avaliar o tipo de conteldo que é mais atrativo para o publico-alvo. Outro
objetivo importante quando falamos em marketing de contetdo, € analisar as métricas que
mais se realcam, como, por exemplo, visualizacdo, o engajamento, a conversdo e o
comportamento do publico relativamente ao conteldo e assim, conseguir insights que
auxiliem a dar resposta ao nosso publico-alvo. Dizer assim, que as métricas sdo um fator

crucial quando se decide proceder a criacdo de conteudo.

Desta a maneira é importante saber se 0 nosso publico intervém com o conteddo exposto nas
redes sociais, pois assim criar-se-a& uma maior probabilidade de engagement. Oferecer
respostas, como por exemplo informagfes adicionais sobre 0s produtos, ou a confe¢do dos
mesmos podem ser bastante Uteis para 0 nosso publico-alvo relativamente a marca e
engagement. Por exemplo, a figura seguinte retrata uma das varias situacdes, em que quando

se publicavam stories, 0s seguidores reagiam. Isto demonstra entdo que o conteddo de
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marketing aplicado naquela historia, era um contelldo impactante para o nosso publico-alvo,
pois retrata que a comunicacdo clara e persuasiva que se aplicava era benéfica,
proporcionando assim uma interagdo com 0s nossos seguidores, e desta forma ficamos a

saber o ponto vista deles acerca do contetido partilhado.

Figura 18- Conteldo mais atrativo

em formato de Stories

?9 Franangii, @ (/[0

DOS FRUTOS SECOS

Fonte: Instagram

Além dos stories que se publicavam, alguns em formato de video, no feed também se
publicavam videos, mais conhecidos atualmente, como reels. A estratégia utilizada era duas
publicagdes intercaladas com uns reels, para criar uma estrutura de apresentacdo, mas sempre
com contetdo, cada vez que alguém entrasse nas redes sociais da Transagri era percebido
que havia uma estratégia definida e praticada. O formato de reels era o mais benéfico no
Instagram, enquanto as publicagdes de formato de fotografias tanto era conteddo para o
Facebook, como para o Instagram. A estratégia entdo passou por ser, no Instagram era
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publicado contetdo nos dois formatos, fotografia e video, ja no Facebook, sé era publicado

conteido a base de fotografia.

A criacédo de contetdo tematico eraum dos principios desta estratégia digital, pois o objetivo
era sempre a integracdo de todos os seguidores na loja online, dai criar-se contetido tematico,
como o Dia da Mée e do Pai, como é explanado na figura 17.

Para concluir, de um modo geral, o publico da Transagri esta mais emigrado no Instagram,
do que propriamente, no Facebook, como confirma os dados obtidos do Facebook Meta. No
Facebook, existe em média 1389 pessoas a seguir a pagina, ao passo que, no Instagram existe
um total de seguidores de 4487, o que nos transmite a ideiade que 0 nosso publico-alvo esta

emigrado no Instagram.

Gréfico 10- Publico-alvo no Facebook e no Instagram

Piblico atual Publico potencial

Seguidores da Pagina do Facebook (i) Seguidores no Instagram (O
Idade e género (i) Idade e género (i)
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Fonte: Facebook Meta

Para percebermos em que idades o nosso publico-alvo se encontra, o mesmo gréafico
demonstra, o que nos facilita na criacdo de contetido, pois dependendo da idade, o contetido
é adaptado. A faixa etaria em que se encontram 0 nosso publico-alvo é igual tanto no
Facebook, como no Instagram, dizendo respeito a faixa etaria dos 35-45 anos, o que resultou

em que a forma de comunicar no Instagram e no Facebook fosse de igual modo.
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2.9 Estratégias para melhorar o Landing Page

As estratégias para melhorar as landing page sdo diversas, dependendo sempre do objetivo
da pagina de destino, no entanto, hd sempre estratégias gerais que podem resultar. No
particular caso da Transagri foi através da definicdo do objetivo, que passava pela atracdo
dos produtos exposto e de seguida ir ao separador “loja online” e adquirir os produtos que

mais necessidade tenha para o possivel cliente.

e O primeiro objetivo poderaser a otimizacdo da landing page através de um software,
por exemplo, o Semrush;

e O segundo objetivo sera a criacdo de um titulo que traga atracdo de clientes: claro,
conciso e acima de tudo cativante, para que haja o interesse em continuar a ler a
presente pagina;

e O terceiro objetivo tem a ver com o design que 0 site possui, ou seja, uma
recomendacdo seria um design simples e organizado, o que faculta os visitantes a
manterem foco no contetido nos aspetos principais da pagina em questao;

e O guarto objetivo sera os CTA’s, ou seja, as chamadas de acdo, isto é fazer com que
a pessoa mantenha a sua atencdo no conteudo, e ao final, acabe por comprar o
produto. Por isso, a utilizacdo de verbos, e o destaque dos beneficios serdo formas de
atrair o cliente para proceder a um CTA,

e O quinto objetivo é a otimizagdo do tempo de carregamento da pagina, quanto menos
a pagina demora a carregar, melhor serd para o visitante, pois a probabilidade de
desistir da pagina é minima;

e O sexto objetivo é tornar o site responsivo, ou seja, ser acessivel também paratablet’s
ou smartphones, pois atualmente, a maior parte da sociedade acede ao mundo digital
através dos smartphones;

e O sétimo objetivo poderaser arealizagdo de testes para confirmar o bom desempenho
da landing page, como por exemplo, testar textos, imagens, posicionamento do CTA
e layout.

e O oitavo e Gltimo objetivo sera o uso do Google Analytics com o intuito de rastrear o

desempenho da landing page, pois pode proporcionar insights importantes e
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verdadeiros acerca do comportamento dos visitantes. As taxas de conversao também

sdo métricas importantes e a ter em conta para um melhoramento da landing page.
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3. Consideracoes Finais

3.1 Conclusdes e Recomendacoes

Com a realizacdo do presente relatorio inerente ao estagio curricular na empresa Transagri,
permitiu-me concluir entdo que o marketing é uma disciplina que esta sempre em evolucéo.
Aliés o ramo do marketing é uma constante evolucao, isto porque, no passado o objetivo do
marketing era a gestdo dos produtos e hoje o objetivo do marketing € a gestdo dos clientes,
criacdo de relacbes e existir a envolvéncia dos consumidores com a marca. Atualmente
experienciamos uma evolucdo tecnolégica e digital, gerando assim novas percecfes de
mercado no marketing. No presente deixamos de olhar para o interior do produto por

exemplo, e passamos a olhar para a preocupac¢éo do cliente e as suas necessidades.

A elaboracdo deste relatorio tem como principal tema as estratégias digitais criadas para 0s
meios de comunicacdo da empresa. Ao longo do presente relatdrio, o plano de marketing
explana as principais conclusdes e recomendacfes possiveis para futuros trabalhos, assim

como as tarefes desenvolvidas durante o periodo de estagio.

Aquando da minha entrada na Transagri, a empresa ndo possuia uma estratégia digital para
dinamizar os produtos nas redes sociais, nem havia o redirecionamento paraa loja online. A
empresa apenas publicava conteudo esporadicamente, ndo tendo uma estratégia definida. Foi
neste sentido que quando soube do estado em que se encontrava a Transagri a nivel digital
que decidi criar uma estratégia tanto para as redes sociais, como para a loja online. Para as
redes sociais era feito um plano de publicagbes semanais com um layout proprio, mas que
fosse de encontro aos gostos e as personalizacdes que a Transagri gostava. Nesta parte de
gerir as redes sociais correu tudo de forma muito bem, sempre em conformidade com os

valores da empresa.

No que diz respeito a loja online, mais especificamente a otimizacdo do site, senti mais
entraves, porque havia aspetos a considerar que ndo dependiam apenas de mim, mas sim das
condicBes da propria empresa. Neste caso, em particular, estou a referir-me ao facto de a
empresa ndo expor, nem oferecer softwares para a otimizagdo do site. As analises todas

realizadas ao site foram sempre realizadas de forma simples e tentando retirar o maximo de
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informacdo, pois como eram utilizados programas com a necessidade de proceder ao
pagamento dos mesmos, eu limitava-me a usar o programa naquela fase experimental, em

gue o usuario tem sensivelmente quinze dias para usar o programa de forma gratuita.

Embora tivesse existido estes pequenos problemas, nunca houve impedimento para eu ndo
realizar as auditorias de site, assim como a otimizagdo do site. Outra tarefa realizada nestes
seis meses de estagio era a criacdo de banners para expor na loja online. Os banners eram
realizados de forma estratégica, sempre de acordo com o conteldo publicado nas redes

sociaisou quando existiam promogoes.

A criatividade e boa vontade que tinha em estar a trabalhar na estratégia digital desenvolvida
nunca foi posta em causa independentemente das condicGes digitais em que a empresa se
encontrava. Alids, com as poucas condi¢Oes a nivel de tecnologia que a empresa possuia, a
minha participagdo na Transagri contribui para que a empresa aumentasse significati vamente
os valores da loja online, no ano de 2023. Neste ano, em 2023, aumentou 7% das vendas em
relacdo ao ano de 2022 e o0 aumento 6% em relacdo ao ano de 2021. Desta forma, posso
destacar que as estratégias digitais utilizadas foram bem-sucedidas e a prova disso acaba por

ser o rendimento positivo da loja online e 0 aumento de interag@o nas redes sociais.

A Transagri € uma empresa de frutos secos, desidratados e de pastas 100% naturais, com
destaque a nivel nacional. A nivel internacional esta a enveredar pelo mercado holandés. No
entanto, é importante referir que a Transagri € uma empresa no qual o seu modelo de negécio
maioritariamente passa pelo B2B (Business to Business), e 0 objetivo passa pelo aumento do
nimero de vendas de ordem de B2C (Business to Consumer). Um dos meus objetivos
enquanto estagiaria era desenvolver loja online, resultando num aumento de vendas que se
pode ver através do anexo 04 e pode-se confirmar que ao longo dos seis meses de estagio
houve um aumento de 23 seguidores e a nivel de vendas houve um aumento bem percetivel,
como se pode ver no anexo 04. Desde novembro de 2022 a maio de 2023, foi realizada uma
comunicacdo mais detalhada e precisa para 0 nosso publico-alvo e para 0s nossos futuros
clientes que chegaram até a Transagri através das redes sociais, sempre com o intuito de

conseguir a captacao de novos leads e posteriormente a fidelizagdo dos clientes.

96



O primeiro passo para a criacdo de uma comunicacao persuasiva e de certo modo assertiva
foi a incrementacdo de acdes que foram baseadas na estratégia de inbound marketing e no

marketing de contetdo.

Uma parte fundamental nesta estratégia de marketing digital, foi de certo modo a auditoria
de site, no qual a prépria auditoria deu indicagdes dos aspetos que estdo menos bem no
decorrer do site, ou seja, recomenda as melhores praticas de SEO. A analise realizada pelo
mesmo, neste caso pelo Semrush aconselhou quais sdo as melhores estratégias de marketing
de contetdo. Denotar que estas analises devem ser feitas periodicamente, pois o algoritmo
do google esta constantemente em mudanca. A lojaonline deve ser o centro das atengdes dos
consultores de marketing de uma empresa, pois tem que se atualizar tanto a estrutura do site,
como o contedo inserido no mesmo, pois a informacgéo retida pelos clientes tem que ser o
maximo atrativa e ao mesmo tempo informacdo persuasiva e compreensiva, porque sO deste
modo ¢ que se consegue chamar aten¢do e “manipular” o nicho de mercado em que atua a
Transagri. Outra dica fornecida pela auditoria do site é a criacdo de conteudo que seja
conteido considerado bom, para depois também implementar CTA’s e links externos para
fomentar o objetivo de qualquer loja online, por outras palavras o aumento do nimero de

visitas na loja online.

A estratégia de inbound marketing definida neste relatorio, foi estudada de modo a garantir
acoes que melhorem as estratégias de marketing digital. Também evidenciar sempre o
destaque para o comportamento do consumidor com objetivo de conseguir insights que
melhorem os objetivos da empresa, que no caso seria 0 aumento de vendas na loja online, ou

seja, 0 melhoramento do mercado B2C (Business to Consumer).

Outro aspeto trabalhado ao longo deste relatorio foram as landing pages, pois 0s objetivos
das mesmas serviram para adquirir novos leads com a finalidade de gerar conversdes, tendo
em conta que é imprescindivel seguir diretrizes estrategicamente definidas com uma estrutura

de design bem elaborada, sempre a pensar na finalidade, que seriaa fidelizacdo do cliente.

As redes sociais foram um bom passo para conseguir notoriedade da marca essencialmente
0 Facebook e o Instagram, pois através das publicaces que foram realizados, apresentou-se

as principais caracteristicas dos produtos, assim como os beneficios dos mesmos, sempre
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com o intuito de que 0 nosso publico-alvo possa ter interesse e melhorar a experiéncia do

consumidor.

Na loja online também foram realizados alguns updates, como alteragdo dos banners,
dependendo do contetdo que ia ser publicado nas redes sociais, alterou-se algumas imagens
de forma a demonstrar mais detalhadamente as caracteristicas dos produtos, sempre com o

objetivo de que os consumidores apreciassem cada vez mais 0s produtos da loja online.

As estratégias digitais explanadas neste relatdrio de estagio foram bem-sucedidas ao longo
dos seis meses de estagio na Transagri. Todas as estratégias realizadas foram sempre
acompanhadas pelo meu orientador de estagio Miguel Mendes, que teve sempre o cuidado
de que as estratégias fossem sempre bem desenvolvidas, sem nunca nos esquecermos do
controlo de forma mensurével, pois existia um registo semanal das agdes realizadas nas redes
sociais, e sO desta forma € que se conseguia 0 aumento da valorizacdo da marca e a missao

de aumentar as vendas ser uma missdo bem-sucedida.

De forma a concluir, todas a estratégias previamente definidas foram bem sucedidas, com
bons resultados, como é possivel observar no anexo 05. O relacionamento interno da empresa
é um fator importante para que o marketing funcione, isto porque, se existir uma boa
comunicagdo interna, € mais facil de comunicar com os diferentes setores de modo a garantir
um bom fluxo de trabalho e dinamizar 0 mesmo, e ao mesmo tempo, diminuir alguma lacuna
que possa a existir, isto porque a comunicacdo € o elo principal para que a empresa consiga

bons resultados.

3.2 Limitagdes
Uma das limitagcBes sentidas enquanto estagiaria de marketing foi o facto de ndo existir
propriamente um departamento de marketing na empresa, o que provocou alguma dificuldade

no inicio, nomeadamente quando existiam questdes a nivel de posicionamento da marca.

A falta de estratégia de marketing implicou no inicio uma dificuldade em estipular uma
estratégia de marketing eficaz e desta forma tornou-se dificil perceber quem era o publico-
alvo e posicionar os produtos de forma certa. A pouca visibilidade e alcance foi outra

limitacdo, pois sem um departamento de marketing hda uma dificuldade em conseguir
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notoriedade a marca, o que pode levar a uma falta de procura e oportunidades por parte dos

possiveis clientes.

Sem o departamento de marketing houve complicac¢des no que diz respeito a analise de dados
para avaliar o desempenho das campanhas e conseguir tomar decisfes sobre a empresa. O
facto de ndo existir campanhas de publicidade ha cerca de trés anos, também complicou de
certa forma o planeamento que tinha realizado, no entanto e apesar de existir estas limitacfes
foi desenhado posteriormente outra perspetiva de como dinamizar a Transagri para a era

digital e como essa nova estratégia foi realizada conseguiu-se obter resultados bem positivos.

Um departamento de marketing é importante, pois oferece sempre vantagens em termos de

crescimento da empresa e aumento do alcance de metas e sucesso no mercado.
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Anexos

Anexo 01: Auditoria de site

<) SEMRUSH

Site Audit: Overview

Subdomain: transagri-lda.com
Last Update: May 3,2023
Crawled Pages: 100

Site Health Crawled Pages

100

69 ‘y ® nieatny (1) @ eroken (0) @ Have issues (34) Redirected (64) @ Blocked (1)
ok
|

104



Anexo 02: Auditoria de site

Errors
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13 pages don't have title tags

warnings

480 @

800

.——0\.\.

1 Mar 1 May

7 pages have duplicate content issues

1 incorrect page found in sitemap.xml

Generated on May 23, 2023

The report data is taken From Semrush

Notices

8409 @

12k

.————._—'.-\_.

1 Mar 1 May

0% of total issues
0% of total issues

0% of total issues

105



Site Audit: Issues

Subdominio: transagri-lda.com
Ultima atualizagdo: 3 Maio 2023
Paginas rastreadas: 100

45

23 paginas possuem descri¢gdo meta duplicada

Sobre este problema: Nosso rastreador relata paginas com descrigoes meta duplicadas apenas se
forem idénticas. Uma tag <meta description= é um resumo do contelddo da pagina que ajuda os
mecanismos de pesquisa a entender do que sua pagina se trata. Ela pode ser exibida aos usuarios
nos resultados de pesquisa.

Ter descrigdes meta duplicadas em paginas diferentes significa perder a oportunidade de usar
palavras-chave mais relevantes. Além disso, elas tornam dificil para os mecanismos de pesquisa e
os usudrios diferenciarem paginas diferentes. E melhor ndo ter nenhuma descricio meta a ter
uma duplicada.

Como resolver: Fornega uma descricdo meta exclusiva e relevante para cada pagina. Para
informacoes sobre como criar descricbes meta efetivas, consulte este artigo do Google:
https://support.google.com/webmasters/answer/35624.

13 paginas nao possuem a tag de titulo

Sobre este problema: Uma tag <title> é um elemento essencial para SEO na pagina. Ela aparece
em navegadores e resultados de pesquisa e ajuda tantos os mecanismos de pesquisa quanto os
usudrios a entender do que sua pagina se trata. Caso uma pagina nio tenha um titulo ou a tag
<title=> esteja vazia, o Google pode considera-la de baixa qualidade.

Caso vocé promova essa pagina nos resultados de pesquisa, perderd chances de obter uma
classificacao maior e uma taxa de cliques mais alta. Como resolver: Garanta que todas as paginas
do seu site tenham um titulo conciso e exclusivo com as palavras-chave mais importantes. Para
informagoes sobre como criar titulos efetivos, consulte este artigo do Google:
https://support.google.com/webmasters/answer/35624.
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7 paginas estdo com problema de conteiddo duplicado

Sobre este problema: Paginas da Web sao consideradas duplicadas se o conteddo delas for 85%
idéntico. A presenca de conteldo duplicado pode comprometer seu desempenho no SEO de
maneira consideravel. Em primeiro lugar, o Google costuma mostrar apenas uma pagina
duplicada, filtrando os demais casos e deixando-os de fora de seu indice e resultados de
pesquisa, e esta pagina talvez nao seja a que vocé deseja que consiga classificagao.

Em alguns casos, os mecanismos de pesquisa podem considerar paginas duplicadas uma
tentativa de manipular as classificagoes dos mecanismos de pesquisa e, consequentemente, seu
site pode ser rebaixado ou até banido dos resultados de pesquisa. Além do mais, paginas
duplicadas podem diluir o seu perfil de links. Como resolver: Aqui vao algumas maneiras de
resolver problemas de conteddo duplicado: 1.

Acrescente um link com rel="canonical" a uma das suas paginas duplicadas, para informar aos
mecanismos de pesquisa qual pagina exibir nos resultados de pesquisa. 2. Use um
redirecionamento 301 de uma péagina duplicada para a original.

3. Use um atributo de link rel="next" e um rel="prev" para corrigir duplicados de paginagao. 4.
Oriente o GoogleBot a tratar parametros de URL de forma diferente usando o Google Search
Console. 5. Disponibilize um pouco de contelido exclusivo na pagina.

Para mais informagoes, leia os seguintes artigos:
https://support.google.com/webmasters/answer/663597hl=pt-BR e
https://support.google.com/webmasters/answer/1390667h|=pt-BR.

1 pagina incorreta encontrada no sitemap.xml

Sobre este problema: Um arquivo sitemap.xml facilita a descoberta de paginas no seu site pelos
rastreadores. Apenas boas paginas destinadas aos visitantes devem ser incluidas no arguivo
sitemap.xml. Este erro @ causado se o sitemap.xml contiver URLs que: 1.

levam a paginas com o mesmo conteldo. 2. redirecionam para uma pagina diferente.

3. retornam um codigo de status diferente de 200. Popular seu arquivo com URLs com esses
problemas vai confundir os mecanismos de pesquisa, causando rastreamentos desnecessarios ou
até mesmo Fazendo seu sitemap ser recusado.

Como resolver: Verifique se ha URLs redirecionadas, nao candnicas ou com status diferente de
200 no seu sitemap.xml. Forneca as URLs de destino final que sejam candnicas e retornem o
codigo de status 200.

Esta pagina ndo tem a tag viewport

Sobre este problema: A tag "meta viewport" é uma tag HTML gque permite a vocé controlar o
tamanho do visor da pagina e dimensiona-lo em dispositivos moveis. Esta tag é indispensavel se
vocé quer deixar seu site acessivel e otimizado para dispositivos moveis. Para mais informagoes
sobre a tag "meta viewport”, consulte o artigo Principios basicos do Web design responsivo:
https://developers.google.com/web/fundamentals/design-and-ux/responsive/.

Como resolver: Defina a tag "meta viewport" em todas as paginas e teste seu site em um
dispositivo movel para garantir que tudo esteja funcionando corretamente.

7©

107



transagri-lda.com

480

357 problemas com recursos internos bloqueados no robots.txt 3 5 7
Sobre este problema: Recursos bloqueados sao recursos (ex.: arquivos CSS, JavaScript, de

imagem, etc.) que estio bloqueados para rastreamento por uma diretiva "Disallow” no seu

arquivo robots.txt. Ao ndo permitir esses arquivos, vocé estd impedindo gue os mecanismos de

pesquisa os acessem, impossibilitando a renderizagao e indexagao corretas das suas paginas.

Como consequéncia, isso pode levar a classificagdes mais baixas.

Para obter mais informacoes, consulte <a
href="https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/robots/intro?hl=pt-br"

target="_blank" rel="noreferrer"=este artigo</a=. Como resolver: Para desbloguear um recurso,

basta atualizar seu arquivo robots.txt.

35 URLs com redirecionamento temporario 3 5 e
Sobre este problema: Redirecionamentos temporarios (p.ex., os redirecionamentos 302 e 307)

significam que uma pagina foi temporariamente movida para outro local. Os mecanismos de

pesquisa continuardo a indexar a pagina redirecionada, e nenhum link juice ou trafego é passado

4 nova pégina. E por isso que redirecionamentos temporarios podem prejudicar as classificacdes

de pesquisa se usados por engano.

Como resolver: Verifique todas as URLs para garantir gue o uso dos redirecionamentos 302 e 307

seja legitimo. Caso afirmativo, ndo se esquega de remové-los quando nao forem mais

necessarios. Entretanto, se vocé mover qualquer pagina de forma permanente, substitua o

redirecionamento 302/307 pelo 301/308.

31 imagens ndo possuem atributo alt 3 1 e
Sobre este problema: Atributos alt dentro das tags <img> sdo usados pelos mecanismos de
pesquisa para entender o contelido das suas imagens. Se vocé ignorar atributos alt, pode perder
a chance de obter uma melhor classificagao nos resultados de pesquisa porque eles permitem
que vocé apareca nas classificacoes de resultados de pesquisa de imagens. Nao usar atributos alt
também afeta negativamente a experiéncia de usuarios com deficiéncia visual e de usuarios que
desabilitaram imagens nos navegadores.

Para mais informagoes, consulte estes artigos: Uso inteligente dos atributos ALT:
https://webmasters.googleblog.com,/2007/12/using-alt-attributes-smartly.html e Praticas
recomendadas do Imagens do Google: https://support.google.com/webmasters/answer/114016?
hl=pt-BR. Como resolver: Especifique um atributo alt relevante dentro da tag <img> para cada
imagem do seu site, como, por exemplo, "<img src="mylogo.png” alt="This is my company
logo">".

30 paginas possuem baixa proporgao texto/HTML 30 o
Sobre este problema: A proporcao texto/HTML indica a quantidade de texto que a pagina tem
em relacao a quantidade de cddigo. Este problema é causado quando a proporcao texto/HTML é
inferior ou igual a 10%. Os mecanismos de pesquisa comegaram a se concentrar nas paginas que
possuem mais conteldo.

E por isso que uma propor¢ao texto/HTML maior significa que sua pagina tem mais chances de
obter uma boa posicao nos resultados de pesquisa. Menos codigo aumenta o tempo de
carregamento da pagina e também ajuda nas classificagbes. Ajuda ainda os robds dos
mecanismos de pesquisa a rastrear seu site mais rapidamente.

Como resolver: Separe o conteldo de texto da pagina e o codigo em arquivos diferentes e
compare os tamanhos. Se o tamanho do arquivo de codigo for maior que o do arquivo de texto,
verifique o codigo da pagina HTML e considere otimizar a estrutura e remover scripts e estilos
internos.
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9 links em paginas HTTPS levam a paginas HTTP 9
5 paginas possuem parametros em excesso na URL 5 o
4 paginas possuem baixa quantidade de palavras 4

Sobre este problema: Este problema é causado se o nimero de palavras na sua pagina for
inferior a 200. A quantidade de texto colocado na pagina é sinal de qualidade para os
mecanismos de pesquisa. Eles preferem fornecer a maior quantidade possivel de informacgoes
aos usuarios; assim, paginas com mais conteddo tendem a ser melhor classificadas nos resultados
de pesquisa, ao contrario das paginas com menor quantidade de palavras.

Para mais informagoes, veja este video: https://www.youtube.comfwatch?v=w3-obcxXkyAd. Como
resolver: Melhore o contelido da pagina e nao se esqueca de incluir mais de 200 palavras
relevantes.
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2 paginas nao possuem texto suficiente dentro da tag de titulo

Sobre este problema: Em geral, a utilizagdo de titulos curtos em paginas da Web & uma prética
recomendada. Entretanto, fique ciente de que titulos com 10 caracteres ou menos nao fornecem
informacgoes suficientes sobre a sua pagina e limitam o potencial de ela aparecer nos resultados
de pesquisa para diferentes palavras-chave. Para mais informagoes, consulte este artigo do
Google: https://support.google.com/webmasters/answer/35624.

Como resolver: Adicione mais texto descritivo dentro da tag <title> da pagina.

1 link externo esta quebrado

Sobre este problema: Links externos quebrados levam usuarios de um site a outro, que pode ter
paginas nao existentes. Links quebrados em excesso podem afetar negativamente a experiéncia
do usuario e diminuir a classificagao do seu site em mecanismos de pesquisa porgue os
rastreadores podem achar que o site nao é bem mantido ou codificado. Observe que o nosso
rastreador pode detectar um link funcional como quebrado.

Em geral, isso ocorre se o servidor que armazena o site do link externo bloquear o acesso do
nosso rastreador. Como resolver: Acesse todos os links relatados como quebrados. Se uma
pagina externa retornar um erro, remova o link que leva 4 pagina com problema ou substitua-a
por outro recurso.

Se os links relatados como quebrados funcionam quando acessados por um navegador, vocé
deve entrar em contato com o proprietario do site e informa-lo do problema.

1 pagina nao possui o titulo h1

Sobre este problema: Embora menos importantes que as tags <title=, os titulos h1 ainda ajudam
a definir o assunto da sua pégina para mecanismos de pesquisa e usuérios. Se um titulo <h1>
estiver vazio ou ausente, os mecanismos de pesquisa podem dar uma classificacao inferior a
pagina. Além disso, a auséncia do titulo <h1> quebra a hierarquia de titulos da pagina, o que ndo
€ boa pratica de SEQ.

Como resolver: Fornega um titulo h1 conciso e relevante para cada pagina.

1 pagina possui tags h1 e de titulo duplicadas

Sobre este problema: Duplicar o conteldo das tags titulo e h1 é uma péssima ideia. Se as tags
<title> e <h1> da pégina forem iguais, a h1 pode parecer otimizada demais para os mecanismos
de pesquisa. Além disso, usar o mesmo conteldo nas tags de titulo e h1 significa perder a
oportunidade de incorporar outras palavras-chave relevantes na sua pagina.

Para mais informacoes, consulte este artigo do Google:
https://support.google.com/webmastersfanswer/35624. Como resolver: Tente criar contetdo
diferente para as tags <title> e <h1=.

Gerado em 6 de Junho de 2023 Dados do relatdrio extraidos de Semrush
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1 pagina ndo tem descricdo meta

Sobre este problema: Embora as descrigbes meta nao tenham influéncia direta nas classificacoes,
elas sdo usadas pelos mecanismos de pesquisa para exibir a descrigao da sua pagina nos
resultados de pesquisa. Uma boa descricdo ajuda os usuéarios a saber do que se trata sua paginae
os incentiva a clicar nela. Se a tag de descricdo meta da pagina estiver ausente, os mecanismos de
pesquisa exibirao, em geral, a primeira Frase, que pode ser irrelevante e nao atrativa para os
usudrios.

Para mais informacgdes, consulte este artigo: Criar snippets e titulos bons nos resultados da
pesquisa: https://support.google.com/webmasters/answer/35624. Como resolver: Para obter
uma taxa de cliques maior, vocé deve garantir que todas as suas paginas tenham descrigoes meta
que contenham palavras-chave relevantes.

1 pagina ndo tem atributos hreflang e lang

Sobre este problema: Este problema é informado se sua pagina néo tiver os atributos hreflang e
lang.Quando vocé tiver um site multilingue, deve garantir que esteja Fazendo tudo da forma
correta. Primeiro, vocé deve usar um atributo hreflang para indicar ao Google quais paginas
devem ser exibidas aos visitantes com base na localizag3o. Dessa forma, vocé pode ter a certeza
de que seus usudrios sempre receberdo a versao do seu site com o idioma correto.Wocé também
deve declarar o idioma para o conte(do da sua pagina (p.ex., atributo lang).

Do contrério, o texto do site pode nao ser reconhecido pelos mecanismos de pesquisa. Ele talvez
nao apareca nos resultados de pesquisa ou seja exibido incorretamente. Como resolver: Faga o
seguinte: 1.

Adicione um atributo de idioma a tag <html>, p.ex., "<htmllang="pt">". 2. Adicione um atributo
hreflang a tag <head> da sua pagina, p.ex., <link rel="alternate" href="http://exemplo.com/"
hreflang="pt"/>.

1 pagina nio informou o tipo de documento

Sobre este problema: O tipo de documento (doctype) de uma pagina informa aos navegadores
qual versao de HTML ou XHTML esta sendo usada. Informar o tipo de documento é muito
importante para que o conteldo da pagina seja carregado de forma apropriada. Se o tipo de
documento nado for especificado, podem ocorrer varios problemas, como conteldo da pagina
bagun¢ado ou tempo de carregamento alto e, como resultado, a experiéncia do usuario é afetada
negativamente.

Como resolver: Informe o tipo de documento de cada pagina adicionando o elemento
<!Doctype> (p.ex., "<!Doctype html>") a parte superior do cddigo fonte de cada pagina,
imediatamente antes da tag <html=.

1 pagina possui o caractere de sublinhado na URL

Sobre este problema: Quando se trata de estrutura da URL, o uso do caractere de sublinhado
como separador de palavras nao é recomendado porque os mecanismos de pesquisa talvez nao o
interpretem corretamente e podem considera-lo como parte da palavra. O uso de hifens no lugar
de caracteres de sublinhado Faz com que os mecanismos de pesquisa entendam mais facilmente
do que se trata a sua pagina. Apesar de o uso de caracteres de sublinhado ndo ter grande
impacto na visibilidade do site, diminuem as chances de a pagina aparecer nos resultados de
pesquisa, ao contrario de paginas que usam hifens.

Para mais informacoes, consulte este artigo do Google:
https://support.google.com/webmasters/answer/763297hl=pt-BR. Como resolver: Substitua
caracteres de sublinhado por hifens. Entretanto, se sua pagina ja estiver bem classificada, ndo
recomendamos que vocé faca isso.

0 imagens externas estao quebradas
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transagri-lda.com

8409 €D

8312 recursos estao Formatados como link de pagina

Sobre este problema: Identificamos que alguns links para recursos estao formatados com um
elemento HTML <a href>. Uma tag <a> com um atributo href é usada como link para outras
paginas e deve conter apenas uma URL de pagina. Os mecanismos de pesquisa vao rastrear
pagina por pagina do seu site, seguindo esses links de paginas HTML.

Quando seguimos um link de pagina que contém um recurso, como uma imagem, por exemplo, a
pagina retornada nao tem nenhum conteddo além da imagem. Isso pode confundir os
mecanismos de pesquisa, indicando que a arquitetura do seu site & ruim. Como resolver: Analise
seus links.

Substitua links <a href> pelas tags necessarias para recursos especificos. Por exemplo: caso
queira adicionar uma imagem, use uma tag <img=> com um atributo alt que descreva o contel(do
da imagem.

58 links desta pagina apresentam texto ancora nao descritivo

Sobre este problema: Este problema ocorre quando um texto &ncora ndo descritivo é usado em
um link (seja interno ou externo). Uma dncora é considerada n3o descritiva se ela nao der
nenhuma ideia de gual é o assunto da pagina para a qual o link aponta, por exemplo: "clique
aqui”, "bem aqui", etc. Esse tipo de ancora oferece pouco valor aos usuarios e aos mecanismos de
pesquisa, ja que nao apresenta nenhuma informacao sobre a pagina de destino.

Além disso, essas dncoras nao ajudam muito na capacidade da pagina de destino de ser indexada
por mecanismos de pesquisa e, como consequéncia, ser exibida nos rankings em solicitacoes de
pesquisa relevantes. Para obter mais informacgdes sobre os critérios usados para disparar essa
verificagao, consulte nosso artigo https://fwww.semrush.com/kb/1060-unoptimized-anchors-site-
audit. Como resolver: Para permitir que os usudrios e os mecanismos de pesquisa compreendam
o significado da pagina para a qual o link aponta, use um texto dncora sucinto que descreva o
conteldo da péagina.

Para ver as praticas recomendadas sobre como otimizar seu texto dncora, consulte a segao
"Escrever um bom texto para o link" no Guia de SEO para iniciantes do Google
https://support.google.com/webmasters/answer/7451184?
hl=pt&ref_topic=9460495&authuser=0.

8312&

58
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29 paginas possuem mais de um titulo h1
3 URLs de paginas tém mais de 200 caracteres

3 URLs com redirecionamento permanente

Sobre este problema: Embora o uso de redirecionamentos permanentes (redirecionamento 301
ou 308) seja adequado em muitas situagdes (por exemplo: ao mudar o site para um novo dominio,
redirecionar usuarios de uma pagina excluida para uma nova pagina ou lidar com problemas de
conte(do duplicado), recomendamos que faga isso o minimo possivel. Toda vez que vocé
redireciona uma das paginas do seu site, isso diminui seu crawl budget, que pode acabar antes
que os mecanismos de pesquisa consigam rastrear a pagina que vocé espera que seja indexada.
Além do mais, se houver muitos redirecionamentos permanentes, os usuarios podem Ficar
confusos.

Como resolver: Revise todas as URLs com redirecionamento permanente. Quando possivel,
trogue redirecionamentos permanentes pela URL da pagina de destino.

Gerado em 6 de Junho de 2023 Dados do relatério extraidos de Semrush

<4 SEMRUSH

2 subdominios ndo suportam o HSTS
1 pagina bloqueou o rastreador Semrush

1 pagina tem apenas um link interno de entrada

Sobre este problema: Ter poucos links internos de entrada significa poucas visitas, ou até mesmo
nenhuma, e poucas chances de obter boas classificagoes nos resultados de pesquisa. E boa
pratica adicionar mais links internos de entrada a paginas com contelddo (til. Desta forma, vocé
pode ter a certeza de que usuarios e mecanismos de pesquisa sempre a encontrardo.

Como resolver: Acrescente mais links internos de entrada a paginas com conte(do importante.

290
30
30
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Anexo 03: Analise a otimizacdo do site

Project Dashboard for transagri-lda.com

The Project's Key Metrics

P Keywords in Top 10
tarsag, . 2
PASTAS

CREMOSAS

Bam-vindo & Lojs Onfine da Transagr!

Low optimization (24%)

No data to show.
Pages in Google index Pages with SEO issues
143 28
Mobile Optimization Speed Score
(home page) (home page)
9 749
27% %
No data to show.

Scanned on Jun 15, 2023

Total Backlinks

10—

Domain Trust Flow

0

Domain Citation Flow

9

Moz Domain Authority

17

No data to show.
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Scanned on Jun 15, 2023

Maobile optimization Pages in Google Index

143 indexed ¢

Page: https://transagri-lda.com/

27% No flash content

sh content on the page

Mohile Speed Score

No mobile usability issues found No AMP

Mahile usability Accelerated Mabile Pages check-up
Links to Trusted vs Non Trusted Domains Domains linked to, with the lowest Domain Trust Flow
Domain Domain Trust Flow -
) facebook com 98

1D busie. .

7,752

LINKS TO NON
TRUSTED DOMAINS

ks 10 N0

Domain Citation Flow

98

Scanned on Jun 15, 2023

Top linking TLDs Total Backlinks with Competitors
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Anexo 04: Comparacdo do desenvolvimento do Instagram da Transagri

transagri_pt v

214 4 459 118

Publicagd... Seguidores A seguir

transagri, lda.

Transagri, Lda

Comeércio e industria

Frutos Secos e Manteigas 100%

Naturais, Saborosos e Deliciosos =f

Envio para todo Portugal Continental ®
#transagri

Visite a nossa Loja Online:
transagri-lda.com/go/iUb5IcR7zyS

Zona Industrial do Salgueiro, Lote 3, Mangualde
3530-259

transagri_pt v

o 119 s 2

“ Publicagd... Seguidores A seguir

Transagri, Lda

Comeércio e industria

Frutos Secos e Manteigas 100%

Naturais, Saborosos e Deliciosos »f

Envio para todo Portugal Continental ®1... mais
2 www.transagri-lda.com/go/TNPsE

Zona Industrial do Salgueiro, Lote 3, Mangualde
3530-259
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Anexo 05: Lucros das vendas online

PERCENTAGEM 2021 PERCENTAGEM 2022 PERCENTAGEM 2023

7% 9% 25%
8% 5% 18%
11% 7% 21%
6% 14% 16%
6% 5% 1%
9% 14%
9% 8%
7% 9%
6% 9%
12% 9%
9% 9%
9% 10%
8% 9% 16%
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