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Resumo:

A evolucdo das tecnologias digitais alterou e continua a alterar profundamente a
relacdo entre as organizacdes e os consumidores, impulsionando a transformagéo
digital e a adocdo do marketing digital. No setor da satde, em particular na medicina
dentaria, o marketing digital tornou-se essencial para garantir competitividade,
visibilidade e captacdo de novos pacientes. Apesar da crescente investigacdo em
marketing digital, verifica-se que a sua aplicacdo pratica no setor da medicina

dentéria permanece pouco explorada, sobretudo no contexto clinico portugués.

O principal objetivo deste projeto € desenvolver um plano de marketing digital atual
e adaptado a realidade da clinica IRON (Instituto de Reabilitacdo Orofacial do
Norte), sediada no Porto, recorrendo a metodologia SOSTAC de Smith (2022). A
investigacdo adotou uma abordagem mista, combinando dados primarios obtidos por
meio de uma entrevista semiestruturada com o diretor clinico e de um questionario
aplicado a cinquenta pacientes, com dados secundarios provenientes de revisao
bibliogréfica, benchmarking e analise de métricas digitais da clinica.

A aplicacdo da metodologia SOSTAC permitiu estruturar o plano em seis etapas. A
primeira correspondeu a analise da situagdo (S), que evidenciou o baixo nivel de
maturidade digital e a desvantagem competitiva da clinica. A segunda consistiu na
definicdo dos objetivos (O) alinhados ao modelo 5Ss. A terceira estabeleceu a
estratégia (S), baseada numa abordagem omnicanal. A gquarta determinou as taticas
(T), com base no marketing mix. A quinta descreveu as a¢des (A) de cada tatica e a
sexta definiu o controlo (C) por meio de KPIs alinhados com o0s objetivos da clinica.

O modelo SOSTAC revelou-se eficaz na definicdo de um plano de marketing digital
para clinicas dentérias, proporcionando a clinica IRON um caminho sélido para
melhorar a sua presenga online, fortalecer a vantagem competitiva e aumentar a

captacdo e a fidelizacdo de novos pacientes.

Palavras chave: Plano estratégico, SOSTAC, Marketing digital, Medicina

dentéria.



Abstract:

The evolution of digital technologies changed, and it keeps profoundly changing the
relationship between the organizations and the consumers, boosting the digital
transformation and the adoption of the digital marketing. In the healthcare sector,
particularly in dental medicine, digital marketing has become essential to ensure

competitivity, visibility, and the acquisition of new patients.

Although the growth in research in digital marketing, its practical application in the
dental medicine sector remains largely unexplored, especially in the clinical context

in Portugal.

This project's main goal of this project is to develop a current digital marketing plan
that is adjusted to the reality of the IRON clinic (Institute of Orofacial Rehabilitation
of the North), based in Porto, using the SOSTAC methodology developed by Smith
(2022). The research adopted a mixed approach, combining both primary data
obtained through a semi-structured interview with the clinical director, and a survey
applied to fifty patients, with secondary data from a literature review, benchmarking,

and analysis of the clinic's digital metrics.

The application of the SOSTAC methodology allowed the plan to be structured in
six stages. The first stage consisted of analysing the situation (S), which highlighted
the clinic's low level of digital maturity and competitive disadvantage. The second
stage consisted of defining the objectives (O) aligned with the 5Ss structure. The
third stage established the strategy (S), based on an omnichannel approach. The
fourth stage determined the tactics (T), based on the marketing mix. The fifth stage
described the actions (A) for each tactic, and the sixth stage defined the control (C)
through KPIs aligned with the clinic's objectives.

The SOSTAC model has proven to be effective in the definition of a digital
marketing plan for dental clinics, providing IRON Clinic a solid path to improving
their online presence, strengthening their competitive advantage, and increasing the

acquisition and loyalty of new patients.

Keywords: Strategic plan, SOSTAC, Digital marketing, Dental medicine.



Agradecimentos

Ao concluir esta etapa desafiante da minha vida, olho para tras e recordo-me do rapaz
que ndo se interessava pelo ensino “tradicional” e era considerado um “mau aluno”.
No entanto, o ensino secundario profissional ajudou a transformar esse “mau aluno”
num bom aluno, que nunca pensou frequentar a universidade, mas que hoje finaliza

uma dissertacdo e conclui o mestrado em marketing digital.

Agradeco muito ao Dr. Luis Caetano e a Sra. Rita Caetano, pelo apoio,
disponibilidade e amabilidade que sempre demonstraram ao longo de todo o projeto.
Agradeco igualmente a toda a equipa da clinica IRON e a todos 0s pacientes que

participaram no questionario.

Agradeco profundamente a minha querida namorada Débora, pelo seu apoio
incondicional, por ter acreditado sempre em mim (mesmo quando eu proprio
duvidava), por me ter dado forgas e coragem nos momentos em que mais precisava

e por ter sido 0 meu pilar.

Aos meus sogros (Vanda e Jorge) e a avd Isabel, pelo apoio e compreensao que

sempre demonstraram, pois sem eles, néo teria conseguido concluir a dissertacao.

Aos meus manos Duarte e Tiago, pela alegria e carinho que me deram, e por

demonstrarem sempre o0 quanto gostam do seu mano mais velho.
A minha prima Filipa, por estar sempre disponivel em ouvir-me e ajudar-me.
Ao meu grande amigo Jerénimo, pela forca que me deu e pelos seus conselhos.

A minha amiga Silvia Pinto, pelo seu otimismo e por ter acreditado sempre no meu

valor e nas minhas capacidades.

Por fim, agradeco a minha orientadora professora doutora Sandrina Teixeira, pela

sua orientacdo, paciéncia, simpatia e disponibilidade ao longo da dissertacao.



Lista de abreviaturas

AMP — Area Metropolitana do Porto
CRM - Customer Relationship Management
CTAs - Call to action

GEO - Generative Engine Optimization
IA - Inteligéncia Artificial

KPIs - Key performance indicators
OMD - Ordem dos médicos dentistas
SEA - Search Engine Advertising

SEM - Search Engine Marketing

SEO - Search Engine Optimization
SERP- Search engine results page
SMM - Social media marketing

Ul - User interface

UX - User experience

Vi



Indice Geral

(O o 11 U] (o T 1 oo [V o= Lo SRRSO 1
Capitulo | — ReVISA0 de LITEratura ..........ccocveiiiiiieeie et 4
1.1 Pequenas € Medias EMPIeSaS.........ccviveiieriiieieese e esie e sie e 5
1.1.1  Transformagdo Digital Nas PME ..........ccccooiiiiiiiiiiiecceee e 5
1.1.2  Marketing Digital Nas PME...........ccooiiiiiiiiiieee e 6
1.2 MeEdiCiNG DENEAIIA .....c.ecvveieeieiecce e 6
121  Marketing digital na medicina dentaria..........ccocoovoereiniineniincceecens 7
1.3 Marketing DIgital ...........cccoooiiiiii 7
1.3.1  Jornada do CHENTE ......ceeveiieciee e 9
1.3.2  1dentidade da MArCa........cccoeieerieieiie et ee s 11
1.3.3  WEDSITE .oeeieeeiiciie ettt 11
1.3.4  Automagdo de Marketing .........ccocueeeieiiiiiencicseeee e 13
1.3.5  Marketing Omnicanal ..o 14
1.3.6  Inbound e Outbound Marketing .........ccccooeririiininiieee 14
1.3.7  Estratégias de marketing digital .............cccooveiieiiiiiii e 15
1371 CRM ettt ans 15
1.3.7.2 Marketing de Conteldos .........ccvecveivieiiiiieiece s 16
1.3.7.3 Social Media Marketing ..........ccccveveiieie e, 17
1374 Publicidade ONIINE .......cccvoiiiiie s 18
1.3.75 Search Engine Marketing.........ccccvvieveeie i 20
1.3.7.5.1 Publicidade nos motores de pesquisa (SEA) ......c.cccevevieveeiieireennnnn, 20
1.3.7.5.2 Search Engine Optimization (SEO).........cccccceviiiiiiieiieiic e, 21
1.3.7.6 Generative Engine Optimization (GEQ)..........cccccevvevieiieiic v, 26
1.3.7.7 Email Marketing.......ccooiveiieieee e 27
1.3.7.8 PAICEIIAS «.vvevveee ettt sttt st e b e neeneenees 28
14 Plano de Marketing Digital............ccoooiiiiiiii e 28
1.4.1  Plano estratégico de Marketing Digital Integrado (IDM) ...........c.cccuenee. 29
1.4.2  Plano de marketing digital de Marques ..........ccocoovvirieiinene i 29
1.4.3  MOEIO SOSTAC ...ttt sne e 29
1.4.4  Modelo SeleCioNado..........ccviieiieiiiie e 30
Capitulo TT — TRON ...ttt 33
2.1 APFESENTAGAD ..ottt ettt bbb 34

vii



211 Resumo da entrevista semiestruturada ao Dr. Luis Caetano .................... 34

N A \V | S0SF: (o I Y 4 17 T TSRS PP 35
Capitulo T — MetodOlOgia ......ccueveuiiiiieieiesiee e 36
Capitulo 1V — Implementagdo do modelo SOSTAC .......ccccvvieierenie i, 39

4.1 ANAlLISE da SITUACAD (S)..viiverireieiieiteeriesee s e e se et 40

411 ANAlLISe A0S CHENLES ....cceoviiiiiiiieee e 40

41.1.1 Analise as plataformas analiticas da clinica IRON .............ccccceeviiienen, 40
4.1.1.2 Questionario aos clientes da clinica IRON .........cccccovevie e, 49
4.1.1.2.1 Resultados do qUESTIONAIIO........ccecveiierieiieiie e 50
41.1.3 QueM, POrUE € COMO ...c.veceveivieie et 52
4.1.0.3. 1 QUEM? ettt sttt nas 52
4.1.1.3.2 POFQUE? ..ottt 53
4.1.1.3.3  COMO?..iiiitiiieiee sttt sttt bbbt neenas 53
4.1.2  ANALISE INTEIMA....c.iiiiiiiiiiesi e e 54
4121  ANALISE 80 WEDSITE ....c.veviieiiiieiieiieiee e 54
4.1.2.2  ANALISE S redes SOCIAIS .....ecvvrvrereerieieiesieste e e eie et ee e, 57
41.2.3 Nivel de Maturidade Digital da clinica IRON ..........cccccoceiiiiiiiennenne, 59
4.1.3  ANALISE EXIEIMNA......ciiiiiiieiiece et 59
413.1 Benchmarking COMPEtitiVO .........ccoveieiiiiiiiee s 59
4.1.3.1.1  CONCOMENCIA AITBLA.....ccueeieieecireieeie e 60
4.1.3.1.2  Concorrente iNAIrEL0 ........c.ecoeerverieie e 67
4.1.3.1.3 Organizagdo exemplar de outro SEtOr .........cccooevereniieninisieieee, 69
4.1.3.2 ANALISE SLEPT ..ot 73
414  ANnalise SWOT AINAMICA.......ccueveierieieie e 75
4.2 ODBJETIVOS (O) ..ttt 78
421 ODJELIVOS BS ...t 79
4.3 ESIrategia (S) .ovveveiieiie ettt 80
4,31  TOPPP SEED .....ccooiiiiiceieiet ettt 80
O I 1 o7 S () OSSPSR 84
441 MarKeting IMiX......coiuiiiieiieiie et ae e e e 84
4.4.2  Grafico 08 GaANt ....ccooiiiiiicieeeeee e e 91
4.5 AACDES () ettt ettt ettt 92
451  Plan0o A8 @GOES ......eovieiiiieitieiie e 92



4.6 OFGAMENTO ... 104

4.7 Jornada do cliente IRON ..o s 107
4.8 (070] 011 £0] (o 1N (@3 FE TSR PRPRR 110
4.8.1 O QUE MEAIN ..ot bbb 111
4.8.2  QUEM MEUB.....cciiiictii ettt ettt be e et e s e e e be e saeeebeennees 112
4.8.3  QUANAO MEAIT ..ccuiiiiriiiiecciee e be e s e beenrees 112
4.8.4 O que fazer com 08 reSUltadoS........c.ccverieiierieriesieese e 113
Capitulo V — CONCIUSBES ......eeveeiiciiecieee ettt reenaeanaenreas 114
5.1 PrinCipais CONCIUSDES..........ecvviiieiiieie e 115
5.2 CONLIIDULOS TEOTICOS. ....viveeiieiieie ettt 117
5.3 LimitacOes d0 EStUAD .......cveiveeiecieiie e 117
5.4 Linhas para futuros Projetos ........c.ccvveiveieieeie e 118
Referéncias bibliografiCas. ... 119
AANIEXOS .. .ttt bRt R et Rt e R e e e e R e e e b e e nRe e e r e e ne e nne e 138
Anexo | — Resultados do questionario aos clientes da clinica IRON ....................... 139
APBNICES. ... bbbt b bbbttt 151
Apéndice | — Agdes technical SEO...........ccooiiiiiiiiiie e 152
Apéndice 11 — AGBES 0N-PAGE SEO ......ccoiiiiiiiiiieee e 153
Apéndice T — AGOES 0. BlOG.....c..eviieiiiiiiisiieeee e 155
Apéndice IV — AGOES LOCAl SEO.........cccoiiiiiiiiiice e 157
Apéndice V — Ag0eS MODIile SEO..........cooiiiiiiiiie e 159
APENAICE VI — AGOES GEO ...ttt 160
Apéndice VII — Entrevista semiestruturada ao Dr. Luis Caetano............cc.cccceevenee. 162
Apéndice VIII — Questionario aos clientes da clinica IRON.........c.ccccoceveviiviennenn, 174
APENAICE IX — PEISONAS......ceiiieiieiieieite ittt 177
Apéndice X — Analise aos websites dos concorrentes diretos ...........ccceeveveeveireennens 180
Apéndice X1 — Analise as redes socias dos concorrentes diretos ..........c.ccevveeveennene 184
Apéndice XII — Anélise ao website do concorrente indireto .............ccccoveveeveiieennen, 189
Apéndice XIII — Analise as redes socias do concorrente indireto ............ccceveeveenene 191
Apéndice X1V — Analise ao website do concorrente exemplar de outro setor ......... 193
Apéndice XV— Andlise as redes socias do concorrente exemplar de outro setor..... 195



Indice de Figuras

Figura 1 - MOdelo SOSTAC ...ttt enes 30
Figura 2 - Logotipo da clinica IRON ..o 34
Figura 3 - Dados de desempenho das paginas mais visitadas do website................c......... 41
Figura 4 - Dados de desempenho das paginas mais visitadas da clinica..............cc.ccocu..e. 41
Figura 5 - Dados geograficos dos utilizadores nas paginas da clinica..........c..ccocveevervenenne. 42
Figura 6 - Origem do trafego das paginas da CliniCa...........ccccooeveiniiiiiinc e, 43
Figura 7 - Dados de acesso por categoria de diSpoSIitiVOS..........ccccvevverieiieeieene e 44
Figura 8 - Dados de acesso por categoria de Navegadores .........c.cccvevveeereereerieseesieesnennns 44
Figura 9 - Dados demogréficos dos seguidores do Facebook .............ccocevriiiincieninnnnes, 46
Figura 10 - Dados geogréaficos dos seguidores do Facebook ...........cccccvvvriiiineienennnen, 46
Figura 11 - Evolucéo e perda de seguidores do FacebooK ............cccccvevveiieiecieiic e 47
Figura 12 - Horario e dias de maior atividade dos seguidores do Facebook...................... 47
Figura 13 - Dados demogréficos dos seguidores do Instagram...........ccoceeeverernieneninenen, 47
Figura 14 - Dados geogréaficos dos seguidores do Instagram...........cccceeeevrererniesesinennen, 48
Figura 15 - Calendarizacdo das taticas (grafico de Gantt) ............cccceevevevieeiicie s ceeeeee 91

indice de Tabelas

Tabela 1 - Categorias de perguntas do questionario e respetivas fontes .............cccceceenee. 49
Tabela 2 - Jornada atual do cliente da clinica IRON .........ccccoviiiiiniiieiee s 53
Tabela 3 - Anélise ao website da clinica IRON..........cccoiiiiiiiiir e 55
Tabela 4 - Anélise da clinica IRON no Facebook e Instagram ...........ccccoceovviieiieicnennnn 57
Tabela 5 - Analise comparativa doS WEDSITES........cc.ecvveiieiiiiiieece e 60
Tabela 6 - Analise comparativa sintetizada das redes SOCIaIS ..........cccccevveveiiieiieeseciennnn, 64
Tabela 7 - Anélise ao website da Living CHNIC........ccooviiieiiiiieeceese e 67
Tabela 8 - Anélise a0 website da REOrgaNIiZa........cccooveviereinerieeeeeese e 70
Tabela 9 - Analise SLEPT no contexto da clinica IRON ..........cccccoviieneiiiieiiseeeieiee, 73
Tabela 10 - Anélise SWOT dindmica da clinica IRON..........ccccoveiiieienc e 76
Tabela 11 - ODJELIVOS 5SS.......cuiiiiiiiiieiieite sttt bbb 79
Tabela 12 - Taticas associadas 80 ProdULO ...........cccereieririiininieee e 85
Tabela 13 - Taticas assoCiadas 80 PrECO........ccccuuiiierierere ittt 86
Tabela 14 - Taticas assoCiadas & PraGa..........ccccueieierierereneseseseeeeee e snes e 87
Tabela 15 - Taticas associadas & PrOMOGED. ..........couerurieririiisiisieieee e 88



Tabela 16 - TAticas aSSOCIAAAS 8S PESSOBS .........eeeeeeeeeee e ettt e e e e e e e eeeeeeas 89

Tabela 17 - Taticas assoCiadas 80S PrOCESSOS .......cveruerererieiieeiieiesiesiesesiessessesseseeeeens 90
Tabela 18 - Téaticas associadas & EVIdENCIa FiSICa ........cocvveiiriiiniiieese s 91
Tabela 19 - AcOes associadas as taticas do 1P (Produto) .........cccccveveiievveiesiieseese e, 92
Tabela 20 - A¢Oes associadas a tatica do 2P (PreCO0).......cccvvvreeieerierieresesesresieeesaeseeens 93
Tabela 21 - AcOes associadas as taticas do 32P (Praga)..........cccverververeerereseseseseeseeneenns 94
Tabela 22 - AcOes associadas as taticas do 4%P (PromMOGAOD) .......ccceevveveerveriesieeseeniesiesnens 96
Tabela 23 - AcOes associadas as taticas do 5P (PeSS0@S) .......ccvvreerveerierieseerieeiesieeieeenis 100
Tabela 24 - AcOes associadas as taticas do 63P (PrOCESSO0) ......ccveveverierenerieseseeeeeeenn, 102
Tabela 25 - A¢des associadas as taticas do 72P (Evidéncia Fisica) .......c.ccocevvervrienerirnne, 103
Tabela 26 - Orcamento do plano de marketing digital da clinica IRON................c.......... 104
Tabela 27 - Avaliacao dos objetivos através de KPIS..........cccocviieiveie i 111

Xi



CAPITULO - INTRODUCAO




As tecnologias da internet alteraram e continuam a alterar profundamente a relagéo
entre as organizacdes e os consumidores (Melovi¢ et al., 2020). A pandemia de
COVID-19 acelerou este processo e expds as vulnerabilidades das organizacdes,
sobretudo das pequenas e médias empresas (PMEs) (Corvello et al., 2022; Ramadani
etal., 2022), submetendo-as a recorrer ao comercio eletronico e ao marketing digital.

O marketing digital deixou de ser um complemento e passou a ser essencial na
estratégia competitiva das organizacbes (J. Kim et al., 2021), inclusive no setor da
salde (Pasaribu et al., 2022). Na area da medicina dentaria, o marketing digital
tornou-se fundamental para que dentistas e clinicas dentarias atraissem e

fidelizassem novos pacientes (Camargos et al., 2021).

O avanco das tecnologias digitais, em especial a inteligéncia artificial, tem vindo a
transformar profundamente a forma como as organizacdes planeiam, comunicam e
avaliam o marketing digital (Pascucci et al., 2023). As organiza¢des que adaptam as
suas estratégias para acompanhar a evolucdo tecnoldgica, ganham vantagem
competitiva face as que resistem a mudanca (Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

Apesar da ampla investigagdo sobre o marketing digital, a revisdo da literatura
evidencia a escassez de estudos aplicados a medicina dentéria, sobretudo no contexto
clinico portugués. Para responder a esta lacuna, o presente projeto de investigacdo
tem como objetivo desenvolver um plano de marketing digital para a clinica dentaria
IRON (Instituto de Reabilitacdo Orofacial do Norte), sediada no Porto, recorrendo
ao modelo SOSTAC proposto por Smith (2022).

O projeto enquadra-se num estudo de caso Unico, aplicado a clinica IRON, com o
proposito de avaliar a aplicabilidade tedrica do modelo SOSTAC no contexto clinico.
A investigacdo recorre a dados primérios, obtidos através de uma entrevista
semiestruturada ao diretor clinico e de um questionario aplicado a cinquenta
pacientes da clinica, bem como a dados secundarios, provenientes da analise da
revisdo bibliografica, do benchmarking, e das métricas digitais da clinica. Esta
abordagem permite compreender a situacdo atual da clinica, identificar
oportunidades de melhoria e propor um plano de marketing digital-ético e mensuravel

e adaptado a sua realidade.

Além de contribuir para a literatura sobre a aplicacdo do modelo SOSTAC na

medicina dentéria no contexto clinico portugués, o plano desenvolvido proporciona
2



a clinica IRON um caminho sélido para melhorar a sua presenca digital, a conversdo

e a fidelizacdo de novos pacientes.

O presente projeto estrutura-se em cinco partes principais, a primeira parte (Capitulo
I) apresenta a revisdo da literatura, a segunda (Capitulo Il) apresenta o IRON, a
terceira (Capitulo I1l) descreve a metodologia, a quarta (Capitulo 1V) a
implementacao do modelo SOSTAC e, por fim, a quinta parte (Capitulo V) apresenta

as principais conclusdes, contributos, limitagdes e propostas para futuros projetos.



CAPITULO I — REVISAO DE LITERATURA




1.1 Pequenas e Médias Empresas

1.1.1

A European Commission e o Directorate-General for Internal Market (2020)
definem pequenas empresas, como as que empregam até 50 funcionarios e faturam
até 10 milhdes de euros, e médias empresas como as que tém até 250 funcionarios e
faturam até 50 milhGes de euros. De acordo com Neagu (2016), as pequenas e medias
empresas (PMEs), sdo essenciais para 0s objetivos econdmicos de um pais, mas
enfrentam muitos desafios devido as limitacdes de recursos, capacidades e poder de
mercado em relacdo as grandes empresas. Para sobreviverem, devem ser ageis e

adaptar-se as mudangcas sociais e tecnologicas (Hernandez-Linares et al., 2021).
Transformacao Digital nas PME

A tecnologia é considerada essencial na competitividade empresarial e econdémica de
um pais. O desenvolvimento das tecnologias digitais alteraram e alteram
profundamente a forma como os consumidores e as organizagbes comunicam e
interagem, exigindo adaptagdo continua (Lee & Cho, 2020; Melovi¢ et al., 2020).
Segundo QALATI et al. (2020), as grandes organiza¢Ges, com mais recursos,
aproveitam melhor as oportunidades tecnoldgicas, do que as PMEs, que enfrentam

dificuldades de crescimento devido aos seus recursos limitados.

A transformacéo digital deve integrar a orientacédo estratégica das organizacgdes (Kim
etal., 2013; Volberda et al., 2021). A pandemia COVID-19 acelerou a transformacéo
digital dos mercados e exp0s as vulnerabilidades das PMEs (Corvello et al., 2022;
Ramadani et al., 2022). O termo transformacdo digital, apesar de ndo ter uma
definicdo comum aceite na literatura, de acordo com o estudo de Kraus et al. (2022),
pode ser entendida como, “a integragdo da tecnologia digital em todos os aspetos e
operacOes de uma organizacao, que por sua vez conduz a mudanca na forma como é

gerida e como entrega valor aos seus clientes” (Kraus et al., 2022, p. 2).

A evolugdo tecnologica pressiona as PMEs a desenvolver as suas competéncias
digitais e a inovar, o que pode fortalecer ou fragilizar a sua competitividade,
dependendo da sua capacidade de adaptacdo e implementacdo de novas
competéncias e estratégias no novo cenario competitivo (Volberda et al., 2021). Os
estudos de Ardito et al. (2021) e de Bouwman et al. (2019) demonstram, que a

transformacéo digital pressiona o desenvolvimento e a inovacdo das PMEs através



1.1.2

da aquisicdo de novas competéncias e conhecimentos. De acordo com Ulas (2019),
0s principais obstaculos que tém de enfrentar sdo a insuficiéncia orcamental, a falta
de méo-de-obra qualificada, o desconhecimento, a dificuldade em compreender as

tecnologias e as preocupacdes com a segurancga e privacidade.
Marketing Digital nas PME

A COVID-19 submeteu muitas PMEs, em Portugal e no mundo, a recorrerem ao
marketing digital e ao comércio eletronico (Jadhav et al., 2023). Vérios estudos,
chegaram a conclusao, de que, as PMEs que adotam e desenvolvem o seu marketing
digital, criam vantagens competitivas, melhoram as relagbes com os clientes, e
melhoram a promogé&o e o posicionamento no mercado (Bruce et al., 2023; Kumar et
al., 2021; Melovi¢ et al., 2020). O marketing digital permite atrair, alcancar, envolver
e fidelizar novos clientes, ao mesmo tempo que reforca a ligagdo com os clientes
existentes (J. Kim et al., 2021; Nuseir & Aljumah, 2020).

1.2 Medicina Dentaria

Segundo a ordem dos médicos dentistas (2023), a medicina dentaria corresponde ao
estudo, prevencdo, diagnostico e tratamento das anomalias e doencas dos dentes,
boca, maxilares e estruturas anexas. As clinicas ou consultorios dentarios, de acordo
com a portaria n.° 268/2010 (2010), sdo estabelecimentos de salde privados que
prestam servicos de prevencdo, diagndstico e tratamento de anomalias e doencas nos

dentes, boca, maxilares e estruturas anexas.

O numero de médicos dentistas ativos, inscritos na OMD tem aumentado de forma
consistente desde 2010. Em 2021, existiam 12 235, e em 2022 registou-se um
crescimento de 3,8%, totalizando 12 706. Este aumento agravou o racio nacional para
814 habitantes por médico dentista, valor muito abaixo do recomendado pela
organizacdo mundial da saude (OMS) que é 1 dentista para cada 2 000 habitantes.
Na area metropolitana do Porto, a situagdo é ainda mais preocupante, existem 3 014
médicos dentistas para 1 736 228 habitantes, resultando num racio de 1 médico
dentista para 576 habitantes. Valores que justificam o aumento da competitividade
no setor, especialmente nas areas com maior concentragdo de profissionais (Ordem
dos Médicos Dentistas, 2023).



1.2.1 Marketing digital na medicina dentaria

O marketing de servicos de saude, incluindo a medicina dentaria, difere de outros
servicos, porque envolve preocupacdes relacionadas com a saude. A sua promogao
deve centrar-se na construcdo de visibilidade e autoridade (Hung et al., 2023).
Autoridade refere-se a credibilidade, confiabilidade e experiéncia de uma

organizacdo, ou marca no seu setor de atuacdo (Riddall, 2025).

O marketing digital tornou-se essencial para destacar dentistas e clinicas dentarias
no mercado, permitindo criar vantagem competitiva e crescer de forma sustentavel
(Camargos et al., 2021). Pasaribu et al. (2022) refere que, durante a COVID-19, o
marketing digital demonstrou muitos beneficios na industria da saide, como o
aumento da confianca, credibilidade, notoriedade, visibilidade, atracdo e captacao de
novos pacientes. No entanto, deve ser conduzido de forma ética, respeitando o cédigo
deontoldgico da ordem dos médicos dentistas (2019) e o manual de boas praticas de
publicidade em salde para médicos dentistas (OMD, 2023). Todos os esforcos de
marketing digital podem ser comprometidos se, na consulta inicial, o dentista ndo
transmitir empatia nem fornecer explicacdes claras sobre as opcbes de tratamento,

custos e processos envolvidos (Khamoushi, 2021).

Apesar da ampla investigacdo sobre marketing digital, a literatura revelou escassez
de estudos aplicados a medicina dentaria, particularmente no contexto clinico

portugués.
1.3 Marketing Digital

O desenvolvimento da internet levou as empresas a utilizarem estratégias tradicionais
de marketing no meio online e a explorar novas abordagens, dando origem ao
marketing digital (Saura et al., 2021). Segundo Kotler et al. (2017), o marketing
digital ndo substitui o tradicional, ambos devem atuar de forma integrada ao longo

da jornada do cliente.

As empresas que desenvolvem a sua transformacdo digital, tém melhores
capacidades de marketing digital, conseguem planear, implementar, gerir as
estratégias, aumentar a competitividade e acompanhar os avancos tecnol6gicos
(London School of Public Relations et al., 2019; Masrianto et al., 2022).



De acordo com a American Marketing Association (2024), marketing, refere-se a
identificacdo e satisfacdo das necessidades dos clientes, de forma a comunicar, e
entregar valor. Enquanto que o marketing digital consiste em qualquer método de

marketing realizado na internet através de dispositivos eletronicos.

As organizacfes vendem produtos e servicos atraves do marketing digital em
diversas plataformas online (Bruce et al., 2023). Estas plataformas incluem, mas nao
se limitam, aos midias sociais, motores de pesquisa (search engines), plataformas
de publicidade, websites corporativos ou de terceiros, servigos de streaming, canais

diretos (SMS, e-mail) e aplicagdes maoveis (Jones et al., 2022).

As tecnologias digitais alteraram e continuam a alterar profundamente o
funcionamento dos mercados e das empresas, desde hardware (robds, drones,
dispositivos portateis) até software (mobile, cloud computing, Internet of things, big
data, machine learning, blockchain, geo-tagging, realidade aumentada e inteligéncia
artificial) (Pascucci et al., 2023; Wirtz & Pitardi, 2023; Verma et al., 2021). O
marketing digital é uma das areas mais impactadas pela evolugédo tecnoldgica e isso
envolve um processo constante de adaptagcdo em criar, comunicar e entregar valor a
todos os stakeholders (partes interessadas) envolvidos (Kannan & Li, 2017; Kumar
etal., 2021).

A pegada digital dos utilizadores e das organizacdes gera grandes volumes de dados,
chamados de big data, que sustentam o data-driven marketing ou marketing
analytics, que refere-se a recolha, interpretacdo e analise preditiva de dados para
apoiar a tomada de decisdes de marketing mais informadas e eficazes (Kotler et al.,
2021). As decisOes orientadas pela analise de dados (marketing analytics) em vez da
intuicdo, tornou-se essencial para as organizacdes modernas (Pascucci et al., 2023).
Neste contexto, as métricas e os indicadores-chave de performance (KPIs) sdo
fundamentais na monitorizacao do desempenho digital. As métricas correspondem a
dados quantitativos que medem atividades especificas (visualiza¢Ges, cliques ou
taxas de conversdo), enquanto que os KPIs sdo métricas estratégicas que estdo
diretamente alinhadas com o0s objetivos do negdcio e que refletem o verdadeiro
desempenho e sucesso da organizacdo no digital. Para recolher e analisar os dados
gue sustentam as métricas, os websites utilizam tecnologias de rastreio, como cookies
e pixeis (fragmentos de codigo inseridos no website) que permitem captar as

interacdes dos utilizadores, 0s seus comportamentos, as conversdes e os padrdes de
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navegacao, enviando esses dados para plataformas analiticas, como o Google
Analytics 4 (Smith & Chaffey, 2023). As plataformas analiticas utilizam a IA para
tratar o grande volume de dados em tempo real (Gupta et al., 2024; Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022), permitindo identificar oportunidades, ameacas e apoiar decisoes
ageis, dando origem ao Agile Marketing (Kotler et al., 2021).

As tecnologias com base em IA, melhoram a experiéncia do utilizador, aumentam
receitas, reduzem custos, elevam a produtividade e criam vantagem competitiva
(Gotab-Andrzejak, 2023; Kshetri et al., 2024). Mais recentemente, a inteligéncia
artificial generativa (IAG), com destaque para o ChatGPT, revolucionou o marketing
digital ao acelerar a producédo de contetidos personalizados em texto, imagem, video
e musica (Gupta et al., 2024; Kshetri et al., 2024; Ziakis & Vlachopoulou, 2023).
Outra tecnologia emergente é o metaverso, considerado a proxima evolucdo da
internet. Enquanto ambiente digital imersivo e tridimensional, promete transformar
a forma como os consumidores e as organizagdes interagem, criando novos canais e
oportunidades de marketing digital (Buhalis et al., 2023; Giang Barrera & Shah,
2023).

As organizacbes que adaptam a sua estratégia para acompanhar a evolucao
tecnoldgica, tém a oportunidade de ganhar vantagem competitiva em relacdo as que
resistem em adaptar-se (Ziakis & Vlachopoulou, 2023). No entanto, Chaffey e Ellis-
Chadwick (2022) alertam que um dos maiores desafios das organizacdes € identificar
que inovacdes tecnoldgicas vao criar vantagem competitiva. Ja os autores Gupta et
al. (2024) e Wirtz e Pitardi, (2023) alertam que, as novas tecnologias dependem
muito da recolha e do acesso a grandes volumes de dados e que isso pode criar sérios
riscos de ética, justica e privacidade, exigindo que as organizacGes equilibrem os
seus interesses com o0s dos utilizadores e adotar uma politica de protecéo,

transparéncia e responsabilidade digital.
Jornada do cliente

A jornada do cliente (customer journey) corresponde a toda a experiéncia de
interacdo de um cliente com uma marca, desde a identificacdo de uma necessidade
até ao comportamento pés-compra (Pantouvakis & Gerou, 2022). Segundo Kotler et

al. (2021) a jornada do cliente envolve cinco etapas principais, (Aware, Appeal, Ask,



Act e Advocate), que envolvem todos os pontos de contacto (touchpoints) que

influenciam a percecéo e a decisao do cliente.

12 Etapa: Consciencializagdo (Aware) — Os consumidores conhecem as marcas
através de publicidade, pesquisas nos motores de pesquisa, recomendagdes de
terceiros ou relembram-se de interacfes anteriores. O objetivo desta etapa é despertar

a consciéncia da existéncia da marca.

22 Etapa: Atracdo (Appeal) — Entre todas as marcas que 0s consumidores conhecem,
algumas destacam-se por transmitir maior valor e impacto. O objetivo € captar a

atencdo e o interesse.

32 Etapa: Consideracdo (Ask) — Impulsionados pelo interesse, os consumidores
pesquisam mais informacdes online, perguntam a terceiros ou até as préprias marcas.
Nesta etapa é crucial garantir uma presenca digital forte e estratégica, com redes
sociais apelativas e websites funcionais que respondam as necessidades dos

consumidores. O objetivo é incentivar e esclarecer os consumidores.

42 Etapa: Acdo (Act) — Os consumidores ao ficarem convencidos pela informacéo
recolhida, tornam-se leads ou clientes da marca. O objetivo é incentivar o

consumidor a agir (converter), assegurar a satisfacdo e criar uma relacao.

52 Etapa: Defender (Advocate) — Os clientes satisfeitos com a marca, podem
recomprar (fidelizacdo) e recomendar através do boca-a-boca (word of mouth)
espontaneamente a marca a outras pessoas, tornando-se defensores da marca. O
objetivo é reforcar a ligacdo emocional e converter clientes, em clientes fidelizados

e defensores da marca.

N&o existe, um modelo universal da jornada do cliente, porque as decisbes dos
consumidores variam (Modha, 2023). No entanto, é essencial garantir uma
experiéncia digital positiva em todos os pontos de contacto, para atrair, converter e
fidelizar clientes mais facilmente (Drynan, 2019). No setor da saude, as interacfes
com o consumidor devem ser legais, éticas e no caso da medicina dentéria deve estar
em conformidade com o cddigo deontolégico da ordem dos médicos dentistas
(2019).
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1.3.2

1.3.3

Identidade da marca

A identidade da marca, ou em inglés, brand identity, corresponde ao conjunto de
elementos de comunicagdo, como o tom de voz da marca e elementos visuais, como
0 logotipo, a paleta de cores e o estilo de design que traduzem os valores, a visdo e 0
posicionamento de uma organizacdo, diferenciando-a das restantes marcas e
tornando-a facilmente reconhecida pelos consumidores (Pecot et al., 2022). O estudo
de Shams et al. (2024) demonstra que as competéncias digitais de uma organizagéo
fortalecem a sua identidade, permitindo comunicar de forma mais eficaz atraves do
marketing digital, reforcar os esforcos de venda e influenciar diretamente o processo

de deciséo de compra dos consumidores.

Para definirem e consolidarem a sua identidade, as organizacGes recorrem a
estratégia de branding, que corresponde ao processo de planear, desenvolver e gerir
a identidade da marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Durante o processo é
fundamental a criagdo de um manual de identidade, documento que reine as normas
e as diretrizes que orientam a correta aplicacdo dos elementos visuais e de
comunicacdo da marca, garantido a uniformidade e consisténcia em todos 0s pontos

de contacto com o consumidor (ISERN, 2025).

Quando uma marca necessita de atualizar ou reposicionar a sua identidade, recorre a
estratégia de rebranding, que corresponde ao processo de transformar a sua
identidade para responder as exigéncias do mercado, diferenciar-se da concorréncia,
atrair novos publicos e fortalecer a confianca e a lealdade dos consumidores
(Meintjes & Botha, 2024).

Website

O website continua a desempenhar um papel central nas comunicacgdes online para a
maioria das organizagdes, funcionando como o principal ponto de captacdo de
contactos de potenciais clientes (leads) e como um canal direto para a realizagéo de
vendas (Smith & Chaffey, 2023). E um espaco onde as organizacBes transmitem
credibilidade através de informacgdes valiosas para 0s seus potenciais e atuais
clientes. Quanto melhor a qualidade do website, melhor sera a sua eficacia na atracao,
captacdo e conversao de potenciais clientes em clientes e vendas (Baptista & Costa,
2021).
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A qualidade de um website envolve dois pilares fundamentais, a experiéncia do
utilizador (UX) e a interface do utilizador (Ul). Segundo Soegaard (2025), a UX
refere-se a forma como o utilizador interage e experiencia o website, enquanto a Ul
refere-se ao design visual e & forma como os elementos gréaficos facilitam a interacéo
do utilizador com o website. Em conjunto, influenciam a percecdo de confianca e
satisfacdo do utilizador, contribuindo para o aumento da converséo e fidelizacao de

clientes.

De acordo com os autores Smith & Chaffey (2023) o sucesso de um website depende
dos seguintes fatores: i) Acessibilidade - Deve estar em conformidade com a
legislacdo antidiscriminacdo ao ser acessivel a todos os utilizadores, incluindo
pessoas com limitagdes visuais ou motoras; ii) Usabilidade e design centrado no
utilizador - O design deve ser centrado no utilizador, ao proporcionar uma
navegacado intuitiva, clara, e funcional na realizacdo das agdes pretendidas e no
acesso a informacao; iii) Arquitetura da informacao - Os contelidos devem estar
organizados e estruturados, para que os utilizadores encontrem facilmente o que
procuram; iv) Otimizagcdo SEO — O website deve estar otimizado para SEO, de
forma a facilitar a indexacao nos motores de pesquisa e consiga alcancar os primeiros
lugares nas paginas de resultados de pesquisa dos utilizadores; v) Conformidade
com os padrdes web — O website deve cumprir com os padrdes standard da World
Wide Web Consortium (W3C) para assegurar a consisténcia visual e funcional em
diferentes navegadores e dispositivos; vi) Online Value Proposition (OVP) — O
website deve comunicar de forma clara e diferenciadora a sua proposta de valor
online ao explicar os beneficios e o valor que justificam o porqué do utilizador
escolher a marca; vii) Persuasdo e otimizacdo da taxa de conversédo (CRO) — O
website deve guiar e incentivar o utilizador a realizar acdes estratégicas (p. ex.
conversdo de visitante em lead) e evitar distracdes; viii) Design visual — A identidade
visual do website deve ser coerente com a identidade da marca e proporcionar uma
experiéncia positiva e envolvente ao utilizador; ix) Analise digital — E fundamental
utilizar ferramentas analiticas e de feedback (mapas de calor e questionarios) para
compreender o comportamento do utilizador e melhorar continuamente a sua
experiéncia; X) Requisitos legais - O website deve cumprir as normas de protecéo de
dados, privacidade, acessibilidade, publicidade e direitos de autor; xi) Integracéo
com o plano de marketing digital — O website deve estar alinhado com os objetivos

12
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do plano de marketing digital da organizacéo; e xii) Integragdo com base de dados
- O website deve ser integrado com um sistema de gestao do relacionamento com o
cliente (CRM) para personalizar a comunicacdo e a experiéncia do utilizador,

mediante 0 seu consentimento.

O acesso aos websites através de smartphones tornou-se o principal modo de acesso
dos utilizadores, por isso, 0 design dos websites deve garantir uma boa experiéncia
movel (Smith & Chaffey, 2023). Para tal, os websites podem adotar a abordagem
design mével em primeiro, conhecido por mobile-first design, que, segundo a
Interaction Design Foundation (2025), consiste em comecar a desenvolver o design
do website primeiro para dispositivos moveis pequenos €, depois, adaptar o design

para dispositivos maiores, como tablets e desktops.
Automacéo de Marketing

A automacao de marketing (marketing automation) é uma tecnologia que permite as
organizac0es, através de plataformas digitais, automatizar tarefas e comunicagdes
repetitivas de marketing digital em diversos canais, como o e-mail, website e redes
sociais, através do envio automatico de e-mails, mensagens, pop-ups, chamadas ou
campanhas publicitarias (Salesforce, s. d.). Esta tecnologia possibilita uma
comunicacdo mais personalizada, eficiente e escalavel aos clientes e potenciais
clientes, ao garantir que cada utilizador recebe a mensagem certa, no momento certo
e através do canal certo (Smith & Chaffey, 2023).

A automacdo permite definir sequéncias automatizadas de comunicacdes (acoes)
programadas de acordo com regras pré-definidas, conhecidas como fluxos de
trabalho (workflows), que s&o acionadas com base nos comportamentos e interacdes
dos utilizadores (Salesforce, s. d.). Sdo amplamente utilizadas pelas organizagdes ao
longo da jornada do cliente, facilita a geracdo e nutricdo (construir e manter um
relacionamento) de leads, aumenta a eficiéncia operacional, reduz o erro humano e

concentra 0s recursos humanos em tarefas estratégicas de maior valor (Smith, 2022).

A automacédo de marketing tornou-se um pilar essencial no marketing digital atual

orientado por dados e centrado no cliente (Smith & Chaffey, 2023).
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1.3.5

1.3.6

Marketing Omnicanal

O marketing omnicanal é uma abordagem estratégica que pretende oferecer uma
experiéncia positiva, fluida e coerente em todos os pontos de contacto, digitais ou
fisicos, entre o consumidor e a organizacdo. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022;
Moreira et al., 2023). Quando uma organizacdo garante conteudos relevantes,
identidade visual consistente, proposta de valor clara e qualidade uniforme de
atendimento em todos os canais, melhora o marketing omnicanal, a jornada do cliente

e a eficacia das acGes de marketing e de vendas (Paiola et al., 2023).
Inbound e Outbound Marketing

Inbound Marketing

O consumidor atual é cético, rejeita publicidade intrusiva, tem grandes expectativas
e estd bem informado, recorrendo a pesquisa online antes de comprar. Este
comportamento reforca a importancia do inbound marketing para as organizacdes
(Souto, 2024).

O inbound marketing, em portugués, marketing de atracéo, é uma abordagem macro
estratégica que envolve varias estratégias, como o SEO, o marketing de conteudos e
0 social media marketing. Esta abordagem baseia-se na criacdo e publicacdo de
contetddos com valor para o publico-alvo, que funcionam como um isco para atrair e
direcionar os utilizadores para o website, com o intuito de os converter em leads, ou
em clientes. O objetivo € atrair e despertar o interesse voluntario do publico-alvo
(Smith & Chaffey, 2023).

Outbound Marketing

O outbound marketing, ou marketing de saida, ¢ uma abordagem macro estratégica
que inclui estratégias de publicidade paga (SEA, Social Ads), chamadas a frio,
vendas porta a porta e a participacdo em feiras ou seminarios. O objetivo é iniciar o
contacto com o consumidor de forma direta e, por vezes, intrusiva, para promover
produtos ou servicos (Smith & Chaffey, 2023). Ao contrario do inbound marketing,

que atrai o publico de forma voluntéria, o outbound interrompe para captar a atengéo.
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1.3.7

Um plano de marketing digital eficaz, deve combinar ambas as abordagens, o
outbound cria resultados imediatos e o inbound melhora a experiéncia, a autoridade,

a confianga e os resultados a longo prazo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
Estratégias de marketing digital

Existem diversos tipos de estratégias, a empresarial, comercial, financeira,
marketing, operacdes, produto/mercado, preco, promocdo e distribuicdo (Olson et
al., 2021). De acordo com o estudo de Yu (2021), apesar de existirem mais de 90
definicOes de estratégia na literatura, a estratégia pode ser definida como “uma
orientacdo global, que orienta as téticas, de forma a resolver os principais problemas
de uma organizagao e assim, atingir os seus objetivos.” (Yu, 2021, p. 40). Segundo
Chaffey e Ellis-Chadwick (2022) a estratégia de marketing digital corresponde a
selecdo das capacidades e iniciativas que permitem alcangar os objetivos comerciais
e de marketing com recurso a dados, tecnologia e canais digitais. As principais
estratégias de marketing digital, sdo: i) Search Engine Marketing (SEM); ii) Social
Media Marketing (SMM); iii) Digital Advertising e iv) E-mail Marketing. (Bala &
Verma, 2018; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

A interacdo e integracdo dos canais digitais com 0s canais tradicionais de uma
organizacao, fortalece a estratégia omnicanal e melhora a rela¢do com o publico alvo
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

1.3.7.1 CRM

A gestéo do relacionamento com o cliente, ou Customer Relationship Management
(CRM), € uma estratégia com base em plataformas digitais que ajudam as
organizacbes a criar e manter relacdes duradouras com o0s clientes e potenciais
clientes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). A sua principal funcdo é centralizar,
organizar e analisar as interacdes dos clientes nos pontos de contacto da clinica, para
melhorar a eficiéncia dos processos de marketing, de vendas, e de atendimento. No
marketing digital, utiliza-se 0 CRM para acompanhar e influenciar o comportamento

do consumidor em dire¢éo aos objetivos da organizagdo (Raiko et al., 2024).

Atualmente, os CRM integram tecnologias de 1A, o que facilita a recolha e analise
de dados em cada etapa da jornada do cliente, permitindo antecipar necessidades,

personalizar comunicacdes e desenvolver iniciativas de marketing mais eficazes. As
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interacdes tornam-se mais relevantes para o cliente, e consequentemente, as vendas
e a fidelizagdo aumentam a longo prazo (Alnofeli et al., 2025). Neste contexto, o Net
Promoter Score (NPS), popularizado por Reichheld (2006), é uma métrica muito
utilizada em sistemas CRM, por avaliar o grau de satisfacéo e lealdade dos clientes
através da pergunta: “Recomendaria a [marca/empresa X] a um amigo ou colega?”.
A resposta, dada numa escala de 0 (nada provavel) a 10 (extremamente provavel), é
calculada subtraindo a percentagem de clientes detratores (0 a 6) da de clientes
promotores (9 e 10), as respostas entre 7 e 8 sdo consideradas neutras. (Reichheld,
2006, como citado em Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Segundo Raiko et al. (2024), ao escolher um CRM ¢ fundamental considerar a
facilidade de utilizagdo, e a flexibilidade de configuracdo de acordo com as

necessidades da organizagdo e com o Seu crescimento a longo prazo.
1.3.7.2 Marketing de Contetidos

Os consumidores online sdo muitas vezes expostos a publicidades intrusivas, o que
os leva a ignorar 0s anincios ou a recorrer a bloqueadores de andncios (adblockers).
Este acontecimento, impulsionou as organizacGes a adotarem o marketing de

contetdos (Stirmer & Einwiller, 2023).

O Content Marketing Institute (s.d.) define o marketing de conteddos como uma
abordagem de marketing estratégico que cria e distribui contetdos valiosos,
relevantes e consistentes para atrair e adquirir uma audiéncia claramente definida,
com o objetivo de a conduzir a uma acao rentavel. Embora partilhe os mesmos
objetivos da publicidade (aumentar as vendas), distingue-se por ndo propor vendas
diretas (Lou & Xie, 2021). Os conteddos sdo menos intrusivos, ndo demonstram
diretamente o objetivo comercial como na publicidade, sdo mais informativos e mais

relevantes para o consumidor (Stiirmer & Einwiller, 2023).

Segundo Bubphapant e Branddo (2024), os tipos de conteudos podem ser
promocionais, informativos, de envolvimento, de atendimento ou corporativos. Os
formatos incluem texto, imagem, video, audio e podem ser distribuidos em websites,
blogs, redes sociais, foruns, divulgadores (publishers), comunidades e newsletters,
dependendo do publico-alvo (Jacob & Johnson, 2021). No marketing de conteudos,
a utilizacdo de narrativas visuais atraves de imagens e videos tornou-se uma das

formas mais eficazes de envolver o publico, dando origem ao conceito storytelling,
16



que combina elementos narrativos (personagens, argumento, conflito, emocéao e
resolucdo) para transmitir mensagens de forma envolvente e memoravel,
promovendo uma relacdo emocional e duradoura entre a marca e o consumidor
(Pulizzi, 2021).

Na producéo de conteudos, os autores Baptista e Costa (2021) sugerem a utilizacéo
da estratégia 70-20-10, ou seja, criar 70% de conteudos préprios, que entregam valor
e criam reconhecimento da marca, 20% de contetdos de outras fontes relacionadas
com o setor da organizagdo e 10% de conteidos promocionais. Estes valores podem
ser alterados de acordo com o0s objetivos da organizacéo, depois de definidos, deve
ser elaborado um plano de conteudos estratégico, ou um plano editorial que identifica
0 publico-alvo, os canais de distribuicdo, os tipos e formatos de conteldos, 0s

responsaveis e o calendario de publicacéo.

A consisténcia na publicacéo de contetdos é essencial para despertar o envolvimento
e criar interagdes repetidas com os consumidores, aumentando a notoriedade, a

lealdade e a fidelizacdo a marca (Jacob & Johnson, 2021).
1.3.7.3 Social Media Marketing

Os social media, ou midias sociais correspondem a tecnologias digitais que permitem
a criacao e partilha de contedos criados pelos utilizadores, conhecido por user-
generated contente (UGC) (Afful-Dadzie et al., 2023; Appel et al., 2020).
Provenientes da Web 2.0, incluem as redes sociais, blogs, wikis, comunidades, jogos
virtuais, podcasts e plataformas de partilha de videos e fotografias (Afful-Dadzie et
al., 2023; Soga et al., 2021). Estas tecnologias influenciam profundamente os
comportamentos dos utilizadores, nomeadamente na forma como partilham e

adquirem conhecimentos de salde (Hung et al., 2023).

De acordo com o relatorio da Data Reportal, em Janeiro de 2024, existiam 7,43
milhGes de utilizadores ativos nas redes sociais em Portugal (72,6% da populagao
total), e que as redes sociais mais utilizadas em Portugal foram: 1%) WhatsApp; 2%)
Instagram; 3%) Facebook; 4%) FB Messenger; 5%) TikTok; 62) Pinterest; 72) Linkedin;
8%) X (Twitter); e 9%) Imessage (Kemp, 2024).

O social media marketing (SMM), ou marketing nos midias sociais, consiste na

criacdo e partilha de contetidos adaptados a diferentes plataformas sociais, com o
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objetivo de atrair, envolver e converter o publico-alvo. As a¢fes podem ser realizadas
de forma organica atraves da publicacdo em péaginas proprias ou de forma paga,
através de andncios (social ads) que promovem conteudos direcionados a um publico
geral ou especifico. Esta estratégia permite aumentar a notoriedade (conhecimento)
da marca, gerar trafego, estimular as vendas e promover a fidelizacdo dos clientes
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Chawla & Chodak, 2021).

Os midias sociais sdo um excelente recurso para as clinicas dentarias estabelecerem
uma ligacdo pessoal com os seus clientes e futuros clientes, no entanto tém de
respeitar o codigo deontoldgico da ordem dos médicos dentistas (2019). O estudo de
Kraus et al., (2019) e Effendi et al., (2020) identificaram que a falta ou a limitacao
de recursos humanos, econdémicos, tempo, conhecimentos e de competéncias,

impedem a implementacdo de estratégias de marketing nos midias sociais.
1.3.7.4 Publicidade Online

A publicidade consiste na divulgacdo de informagfes com o objetivo de promover
produtos ou servicos junto de um publico-alvo (Zhang et al., 2023). E muito
importante na estratégia de comunicacdo de uma organizagdo, porque promove a
consciencializagdo de uma marca, as visitas ao website, molda atitudes, crengas, e

influencia as inten¢des de compra (Gupta et al., 2024; Zhang et al., 2023).

Segundo Zhang et al. (2023) e Chaffey e Ellis-Chadwick (2022) a publicidade é
classificada por publicidade offline e online. A publicidade offline ocorre fora do

ambiente digital, enquanto a publicidade online ocorre no ambiente digital.

A publicidade online distingue-se pela possibilidade de segmentar e alcancar
publicos-alvo de forma estratégica, através de plataformas de publicidade digital que
contém as informac@es que os utilizadores partilharam, como, dados demograficos,
rendimentos, regido, interesses ou comportamentos (Ahmadi et al., 2024). Segundo
Chaffey e Ellis-Chadwick (2022), existem trés tipos de publicidade online, a
publicidade grafica (display advertising), a publicidade de pesquisa (search

advertising) e a publicidade de redirecionamento (retargeting advertising).

1. A publicidade grafica consiste na compra de um espaco visual publicitario
em websites de terceiros, midias sociais ou aplicagdes moveis, podendo

assumir formatos de andncios estaticos (banners, texto) ou multimédia
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2.

3.

(video, animagdes) (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). De acordo com
Dougherty e Frenkiel (2024) os principais objetivos incluem aumentar a
notoriedade (brand awareness), gerar trafego para o website, captar contacto
(leads) e clientes. Este tipo de publicidade é constituido por trés
componentes, a gréfica (imagem, video ou GIF), o texto (mensagem), e 0s

botBes de chamada para a agdo (CTAS).

A publicidade de pesquisa paga nos motores de pesquisa, também conhecido
por custo por clique (pay-per-click), consiste na compra de um espaco
publicitario nas paginas de resultados dos utilizadores num motor de
pesquisa, como o Google (Dougherty, 2023; Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022). Apesar de ser considerada uma téatica de Outbound Marketing,
quando segmentada por intengdo, com valor, ndo intrusiva, e direcionada
para paginas de destino (landing pages) educativas e relevantes para o
consumidor, pode ser considerada uma tatica de Inbound Marketing (Smith
& Chaffey, 2023). Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2022) e Duka et al.
(2023) o principal objetivo é atrair trafego qualificado para o website e este
tipo de publicidade pode assumir formatos de anuncios de texto (Text Ads),
ou anuncios de produtos, conhecidos também por listagem de produtos, em

inglés, product listing ads (PLA).

A publicidade de redireccionamento, é um tipo de publicidade que exibe
anuncios graficos em formato de texto, imagem ou video noutros websites,
a utilizadores que interagiram anteriormente com o0 website, ou as redes
sociais da marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Este tipo de anuncios
baseia-se na tecnologia de seguimento, como cookies, identificadores de
sessdo (id) e logins. No entanto, a utilizacdo desta tecnologia levanta
preocupacOes de privacidade devido a recolha de dados, por isso € preciso
respeitar a regulacdo de privacidade. Na europa a regulacdo € feita
principalmente pela Diretiva de Privacidade Eletrénica (DPE) e pelo
Regulamento Geral da Protecdo de Dados (RGPD) (Miller & Skiera, 2023;
Prince et al., 2024).
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1.3.7.5 Search Engine Marketing

Os motores de pesquisa, como o Google, ou o0 Bing s&o um dos pontos de contacto
mais importantes entre as organizacdes e 0s consumidores (Erdmann et al., 2022).
Entre abril de 2024 a abril de 2025, o Google deteve 92,76% da quota de mercado

dos motores de pesquisa em Portugal (StatCounter, 2025).

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2022) o marketing nos motores de pesquisa, em
inglés, Search Engine Marketing (SEM), € uma macro estratégia, que utiliza os
motores de pesquisa para promover uma organizacao através de conteudos relevantes
nos resultados de pesquisa dos utilizadores, incentivando o clique. As duas principais
estratégias SEM sdo a otimizacdo para motores de pesquisa, em inglés, Search
Engine Optimization (SEO) e a publicidade nos motores de pesquisa, em inglés,
Search Engine Advertising (SEA).

1.3.7.5.1 Publicidade nos motores de pesquisa (SEA)
A publicidade nos motores de pesquisa (SEA), também conhecido por pay-per-click
(PPC) consiste na criacdo de antncios pagos exibidos nas paginas de resultados dos
motores de pesquisa, em inglés, search engine results page (SERP) (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022; Erdmann et al., 2022). Os anunciantes pagam para aparecer em
posicBes superiores aos resultados organicos, 0s andncios sdo identificados por

rétulos, como, patrocinado, andncios ou ad (Roumeliotis et al., 2022).

Como descrito no capitulo publicidade online, existem trés tipos principais de
anuncios nos motores de pesquisa, 0s anuncios de texto, graficos e de produtos. Este
tipo de andncios gera um elevado volume de trafego para o website do anunciante e
cria resultados rapidos (Duka et al., 2023; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). O
anunciante paga o custo por clique (CPC) a cada vez que um utilizador clica no
anuncio (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). A posicdo do anincio e as vezes que é
exibido depende do CPC que o anunciante esta disposto a pagar e do indice de
qualidade do anuncio (quality score). (Duka et al., 2023) O quality score é uma
métrica que avalia a relevancia do anuncio na experiéncia do utilizador, considerando
a taxa de cliques (CTR), a correspondéncia entre palavras-chaves da pesquisa com o
anuncio, a velocidade de carregamento da pagina de destino (landing page) e o
envolvimento do utilizador na landing page. Quanto mais elevado, menor o custo

por clique e melhor a posicdo dos anuncios (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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1.3.7.5.2 Search Engine Optimization (SEO)
A otimizacdo para motores de pesquisa, ou Search Engine Optimization (SEO), é
uma estratégia de longo prazo que consiste em posicionar o website de uma
organizacao na posicdo mais elevada nas paginas de resultados (SERP) ndo pagos
(organicos) dos motores de pesquisa (Lewandowski et al., 2021; Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

O SEO divide-se em trés técnicas principais: i) o SEO técnico (Technical SEO),
focado na estrutura e desempenho do website; ii) SEO na pagina (On-page SEO),
focado em otimizar os contetdos e as palavras-chave; e iii) SEO fora da pagina (Off-
page SEO) focado em backlinks de autoridade externa (Duka et al., 2023; Silva,
2025; Dean, 2025e). Além das principais, existem outras técnicas, 0 SEO imagem
(Image SEO), o SEO video (video SEO), o SEO comércio eletronico (Ecommerce
SEO), o SEO movel (Mobile SEO) e o SEO local (Local SEO) (Frankel, 2025).

Para monitorizar o desempenho do SEO, Dean (2025b) recomenda acompanhar dez
métricas principais: total de trafego organico, relatério Core Web Vitals, taxa de
cligues (CTR), posicdo média das paginas, dominios de referéncia (total de
backlinks), métricas de experiéncia (bounce rate e Avg. Session Duration), e nimero
de paginas indexadas.

Em Portugal, o Google entre abril de 2024 a abril de 2025 dominou o0 mercado dos
motores de pesquisa (92,14%) (StatCounter, 2025). O algoritmo do Google utiliza
mais de 200 fatores para classificar websites (Dean, 2025b). No entanto, existe a
estrutura E-E-A-T (Experience, Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness), que,
embora ndo seja um fator direto de classificacdo para o algoritmo, sdo fatores de
qualidade cruciais para o sucesso do SEO e que o Google utiliza para avaliar o
contelido, especialmente os que podem afetar a satde, as financas e a seguranca do
utilizador (Google, 2025). O estudo realizado por Handley (2024), concluiu que as
paginas com indicadores E-E-A-T fortes tém 30% mais hipbteses de se classificarem

nas 3 primeiras posicdes, do que as que tém indicadores fracos.

De acordo com Mmeje (2025a) e Siu (2025), a estrutura E-E-A-T avalia a qualidade
dos contetidos em quatro grupos: i) Experiéncia — Demonstra experiéncia no assunto
em questdo, através de estudos de caso, investigagdes e dados verdadeiros; ii)

Especializa¢do - Demonstra um conhecimento profundo e uma compreenséao solida
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sobre um determinado assunto através de contetdos que incluem referéncias
relevantes, ou citacfes de fontes crediveis e fidedignas; iii) Autoridade — Prova ser
uma fonte de autoridade através de conteddo util de alta qualidade, do envolvimento
com o conteudo, da obtencdo de backlinks provenientes de websites relevantes, e da
obtengdo de mences e reconhecimento da marca no setor e na sua localizagéo; e iv)
Fiabilidade - Demonstra que o website € de confianca, através de um bom SEO
técnico, de contelidos transparentes, precisos e atualizados, de uma boa reputacao
online nas plataformas digitais e de uma presenca ativa, positiva e coerente nos

midias sociais.

1.3.7.5.3 Technical SEO
O SEO técnico (technical SEO) corresponde ao conjunto de a¢des que otimizam a
infraestrutura de um website para que os motores de pesquisa consigam encontrar,

compreender e indexar as paginas facilmente (Dean, 2025¢; Silva, 2025).

No apéndice | pode-se verificar em maior detalhe as principais a¢oes, que incluem:
i) Arquitetura do website — Garantir uma estrutura clara, hierarquia ldgica,
navegacdo intuitiva e ligacdes internas entre paginas; ii) Otimizacdo para
dispositivos mdveis — Garantir que o design e a usabilidade estdo adaptados para
dispositivos moveis; iii) Velocidade do website - Garantir o carregamento rapido, a
interatividade e a estabilidade visual; iv) Configuracdo HTTPS - Garantir
encriptacdo HTTPS, para proteger os dados dos utilizadores; v) Gestdo da
Indexacdo — Garantir um mapa XML, um ficheiro Robots.txt e tags canénicas; Vi)
Schema markup — Garantir dados estruturados nas paginas pilar do website,
reforcando a compreenséo e a visibilidade nos motores de pesquisa. (Dean, 2025¢;
Mmeje, 2025b; Silva, 2025).

1.3.7.5.4 On-page SEO
O SEO na pégina (on-page SEO) corresponde ao conjunto de agdes que melhoram a
visibilidade e a classificagdo das paginas de um website nos resultados dos motores
de pesquisa (SERP) (Dean, 2025e; Duka et al., 2023; Silva, 2025).

No apéndice Il pode-se verificar em maior detalhe as principais agdes, que incluem:
1) Otimizacéo de keywords — Selecionar palavras-chaves (keywords) relevantes, que
vao encontro das intengdes de pesquisa dos utilizadores, preferencialmente de cauda

média (3-4 palavras) com bom volume de pesquisas e baixa concorréncia; ii)
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Otimizacdo da estrutura da pagina — Organizar o contetdo das paginas a partir da
hierarquia de cabecalhos (H1 titulo, H2 subtitulos, H3 ou mais, para seccdes de
apoio); iii) Otimizacdo de URLs — Criar enderecos (URLS) curtos, simples, e com a
keyword escolhida; iv) Internal linking — Inserir links internos relevantes a partir de
textos &ncora (anchor texts) no corpo de texto das paginas de forma natural; v) Meta
tags — O titulo (meta title) deve ter até 60 caracteres, incluir a keyword principal e
ser apelativo. A descri¢do (meta description) deve ter até 160 caracteres, conter a
keyword de forma natural e resumir de forma clara e persuasiva o contetido da pagina.
vi) Otimizacgéo de imagens — Comprimir as imagens (<50kb para pequenas e 100kb-
200kb para grandes), nomear os ficheiros corretamente e descrever a imagem no
texto alternativo (alt text); vii) Experiéncia do utilizador (UX) — Garantir um
website com navegacdo intuitiva, design responsivo e apelativo, menus claros,

paginas apelativas e imagens relevantes. (Law et al., 2024; Silva, 2025; Dean, 2025¢)

1.3.7.5.,5 Off-page SEO
O SEO fora da pagina (off-page SEO) corresponde ao conjunto de ac¢bes aplicadas
fora do website. (Dean, 2025d; Roumeliotis et al., 2022). O objetivo é aumentar a
autoridade e a credibilidade do dominio através de fontes externas crediveis (Ziakis
& Vlachopoulou, 2024).

As principais agdes, incluem: i) Link building — A construgéo de links envolve obter
0 maior numero de hiperligacbes de volta (backlinks) provenientes de websites
relevantes, confiaveis, e com elevada autoridade; ii) SEO local — Criar e atualizar o
perfil de negdcio da organizacdo no Google; iii) Social Signals — Garantir que o
conteddo do website é partilhavel e que incentiva a interacdo social com os
utilizadores, de forma a receber gostos, partilhas e outras interacdes; iv) Gestédo de
avaliacBes — Angariar e responder as avaliagcbes e comentarios dos clientes nas

diversas plataformas digitais (Dean, 2025e; Roumeliotis et al., 2022).

1.3.7.5.6 Local SEO
O SEO local (local SEO) corresponde ao conjunto de agdes que ajudam uma
organizacdo a aparecer nos resultados de pesquisa dos utilizadores que procuram
produtos ou servi¢os numa determinada localizacdo, sendo essencial para negocios

que dependem de clientes locais (Silva, 2024).
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No apéndice IV pode-se verificar em maior detalhe as principais agdes, que incluem:
i) Encontrar keywords locais — Identificar termos de pesquisa utilizados pelos
clientes locais; ii) Otimizar o perfil comercial no Google — Melhorar e atualizar o
perfil comercial no Google; iii) Captar e gerir as avaliacdes dos clientes -
Incentivar a captacao de avaliagdes positivas dos clientes e responder de forma rapida
e profissional; iv) Website otimizado para SEO local — Criar paginas orientadas
para palavras-chave locais; v) Obter citacGes em péaginas externas - Quantas mais
citacBes online uma organizacao receber, mais facilmente o Google classifica as paginas do
seu website; vi) Captar backlinks locais — Quantos mais backlinks locais um website
receber, melhor a sua autoridade local; vii) Dados estruturados locais — Um website com
dados estruturados locais, facilita a indexacéo e mais facilmente aparece nas pesquisas locais
dos utilizadores; e viii) Integrar mapa Google — Integrar a localizagdo através de um

mapa Google Maps no website.

1.3.7.5.7 Mobile SEO
O SEO mdvel (mobile SEO) corresponde ao conjunto de a¢Ges que melhoram o
posicionamento das paginas de um website nos resultados de pesquisa dos

dispositivos moveis (Paruch, 2025).

No apéndice V pode-se verificar em maior detalhe as principais agdes, que incluem:
i) Website responsivo — Garantir que o website adapta-se aos dispositivos moveis;
i) Keywords orientadas para pesquisa por voz - O website deve incluir keywords
e contetdos que respondem de forma natural e direta as questdes das pesquisas de
voz dos utilizadores; iii) Contetdo otimizado para dispositivos moveis — Os
conteldos do website devem conter imagens pequenas, textos curtos, diretos e
facilmente legiveis; iv) Velocidade de carregamento — Garantir que as paginas do
website sdo rapidamente carregadas nos dispositivos moveis; v) Otimizar tags de
titulo e meta descri¢fes — Ajustar tags de titulo e meta descri¢cGes das paginas aos
dispositivos madveis; vi) Monitorizar a classificacdo das keywords — Acompanhar
0 desempenho das paginas do website nas pesquisas mdveis, permite detetar
oportunidades de otimizacdo para os dispositivos maéveis; e vii) Analisar o mobile
SEO da concorréncia - Comparar o desempenho mével dos concorrentes permite

identificar oportunidades de melhoria para superar a concorréncia.

24



1.3.7.5.8 Blog
A criacdo de um blog é uma tatica eficaz para melhorar o posicionamento nos
motores de pesquisa (Tacchino, 2023). Segundo Coleman (2024), um blog contribui
para 0 SEO ao responder as davidas dos utilizadores, ao integrar varias acoes de
SEOQ, atrair backlinks relevantes, aumentar as taxas de cliques (CTR) e potenciar a

indexacdo, visibilidade e alcance nos motores de pesquisa.

Os contetidos do blog devem estar alinhados com as intencdes de pesquisa do
utilizador: 1) Informativa - O utilizador quer aprender ou esclarecer algo na sua
pesquisa; ii) Navegacdo - O utilizador quer encontrar uma pagina ou website
especifico (pouco valor para SEO); iii) Comercial - O utilizador quer comparar
opcdes, ou considerar comprar; e iv) Transacional- O utilizador avanca para a
compra (Wood, 2024).

No apéndice Il pode-se verificar em maior detalhe as principais a¢des utilizadas,
que incluem: i) Investigar e definir a keyword principal — Investigar e escolher
palavras-chave relevantes, preferencialmente de cauda média (3-4 palavras) ou de
cauda longa (>5 palavras), por serem menos competitivas; ii) Otimizar a pagina —
Aplicar as acBes on-page SEO; iii) Equilibrar quantidade e qualidade — Cada
pagina deve ter entre 1.500 a 2.400 palavras; iv) Utilizar a IA — Utilizar ferramentas
de IAG para desenvolver ideias, encontrar keywords, reformular textos, superar
bloqueios; v) Facilitar a leitura — Utilizar cabecalhos (H1, H2, H3...), listas,
gréficos, paragrafos curtos e formatacdo para facilitar a leitura; vi) Multimédia —
Incluir formatos multimédia (fotografias, infograficos, ilustracbes, GIFs, videos e
emojis) para enriquecer e clarificar o contetdo das péginas; vii) Contetdo evergreen
— Criar contetdos duradouros (evergreen), que permanecem relevantes e
interessantes ao longo do tempo, exigindo apenas pequenas alteracGes ou
atualizagdes, acelera o processo de classificagéo e autoridade no Google; viii) Topic
clusters — Organizar o blog em grupos de paginas interligadas por links internos, que
abordam subtemas relacionados a pagina pilar, responsavel por apresentar o tema
principal; ix) Evitar indexar categorias e etiquetas — Paginas de categorias e de
etiquetas (tags) ndo devem ter nomes semelhantes e devem usar a etiqueta "noindex™
no html (evita indexagéo duplicada); x) Sitemap XML — Criar um mapa XML do
blog, para acelerar a indexacdo das paginas (Dean, 2025a; Coleman, 2024; Wood,
2024).
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De acordo com Wood (2024), desenvolver conteidos focados na estrutura E-E-A-T
aumenta a probabilidade de aparecer nas respostas do Google Al Overviews
(ferramenta de 1A generativa) no topo das paginas de resultados. Esta funcionalidade
contribuiu para a pesquisa sem cliques (zero-click searches), que rouba utilizadores
aos websites, mas normalmente este tipo de utilizadores ndo séo potenciais clientes,

precisam apenas de uma resposta rapida e resumida.
1.3.7.6 Generative Engine Optimization (GEO)

O termo Generative Engine Optimization (GEO), ou otimizacdo para motores de
pesquisa generativos, introduzido por Aggarwal et al. (2024), é uma estratégia que
se foca em otimizar o conteldo das paginas, para aparecerem nas respostas dos
motores de pesquisa generativos de inteligéncia artificial, como o ChatGPT, ou o
Google Gemini. De acordo com Gilmurray (2025) estes motores generativos
sintetizam a informacdo de mdltiplas fontes, fornecendo respostas diretas e
personalizadas. Este tipo de pesquisa esta a alterar o comportamento de pesquisa dos
utilizadores, e consequentemente havera menos cliques no SERP tradicional. O GEO
complementa o SEO, ndo o substitui (Petrovic, 2025; Trovato, 2024). No apéndice

VI pode-se verificar todas as a¢oes de GEO.

O estudo de Aggarwal et al. (2024) identificou nove a¢6es que influenciam a forma
como o0s motores de pesquisa generativos selecionam e referenciam informacao de
uma pagina. As acdes incluem: i) Citar fontes - Referenciar a origem da informacéo
através de fontes crediveis e relevantes; ii) CitacOes de especialistas — Inserir
citacbes diretas ou indiretas de especialistas na informacdo; iii) Adicionar
estatisticas - Sempre que possivel deve-se utilizar estatisticas quantitativas em vez
de discussao qualitativa; iv) Otimizar a fluéncia do texto — Tornar a informacéo
clara, compreensivel e de fécil leitura; v) Autoridade — A informacdo deve ser

persuasiva, exata e auténtica.

Para avaliar os resultados do GEO, deve-se testar o conteldo diretamente nos
motores generativos, através da utilizacdo das keywords que o website esta a

classificar e das possiveis perguntas e sugestfes do publico alvo (Trovato, 2024).
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1.3.7.7 Email Marketing

O marketing por correio eletronico, ou e-mail marketing, é uma estratégia de
comunicacdo digital que consiste no envio de mensagens eletronicas (e-mails) a
potenciais e atuais clientes (Rosario, 2021). O e-mail marketing ¢é utilizado para
captar contactos, informar, influenciar e vender (Kenza et al., 2023). Sendo muito
utilizado na conversao de leads e na retencéo de clientes (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022).

As campanhas de e-mail marketing podem ter diferentes objetivos: i) Promocional
— Dar a conhecer; ii) Motivacional -Estimular o interesse; iii) Conversdo —
Impulsionar as vendas; iv) Relacional -Impulsionar a fidelizagdo dos clientes
(Araujo et al., 2023; Thomas et al., 2022).

Uma das formas de uma organizacdo comunicar regularmente com o publico-alvo é
através da newsletter, que corresponde ao envio periédico de contetdos
informativos, normalmente por e-mail, com o0 objetivo de manter uma relacao
continua, ao partilhar novidades, artigos, campanhas, eventos ou conteudos de
interesse dos subscritores (Smith & Chaffey, 2023).

De acordo com Katti e Barbosa (2023) antes de iniciar campanhas de e-mail
marketing, devem ser definidos 0s objetivos e as métricas adequadas. Os autores
Chaffey e Ellis-Chadwick (2022) referem que as métricas mais relevantes sdo: i) taxa
de entrega (Delivery rate); ii) taxa de abertura (Open rate) e iii) taxa de cliques (CTR)
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Katti & Barbosa, 2023).

Para maximizar a taxa de abertura (Open rate) dos e-mails, € essencial: ter um
remetente claro e confiavel (evitar generalizaces, como info@), definir o os dias e
o0 horério ideal de envio, criar assuntos persuasivos (com modera¢do nos emojis) e
garantir que a reputacdo do remetente transmita confianca e autoridade (Araujo et
al., 2023; Katti & Barbosa, 2023)

O e-mail marketing deve ser praticado em conformidade com o regulamento geral
sobre a protecédo de dados (RGPD). Para tal, necessita de obter a permissao prévia do
destinatario (opt-in) para a recolha e tratamento dos seus dados pessoais, como 0 e-
mail, permitindo-lhe decidir voluntariamente se deseja receber comunicagdes de uma

organizacdo. Esta abordagem é conhecida por marketing de permissdo (permission
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marketing). As organizacfes ndo podem comprar ou partilhar bases de dados de e-
mails e devem garantir ao utilizador a possibilidade de sair da base de dados, ao
cancelar a subscricdo (opt-out) a qualquer momento (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022).

1.3.7.8 Parcerias

Segundo Smith e Chaffey (2023), as parcerias representam uma componente
essencial do marketing digital atual, sobretudo na geracdo de visibilidade, na atracdo
de trafego qualificado e no fortalecimento da estrutura E-E-A-T (abordada no
capitulo de SEO). Existem trés tipos principais de parcerias: i) Parcerias de afiliados
— Parceiros que promovem o0s produtos ou servi¢os de uma organizagdo em troca de
uma comissdo por cada conversdo ou venda gerada; ii) Parcerias colaborativas (co-
marketing) - Parceiros com um alcance e publico-alvo semelhante que desenvolvem
e promovem iniciativas em conjunto, como a cocria¢ao de contetdos, campanhas de
marketing ou partilha de base de dados; e iii) Patrocinio online - Parcerias com
plataformas digitais ou influenciadores que ampliam o alcance da marca através de

conteddos patrocinados ou partilhados.

As organizagdes devem privilegiar parcerias com entidades locais e parceiros com
elevada autoridade online, de forma a ampliar a visibilidade e reforcar a autoridade

tanto online como a nivel local (Riddall, 2025).
1.4 Plano de Marketing Digital

Muitas organizacdes utilizam o marketing digital sem um plano estratégico,
frequentemente por desconhecerem como criar e utilizar modelos de planeamento, o

gue as pode colocar em desvantagem competitiva (Smith & Chaffey, 2023).

Segundo Krier (2022), uma organizacdo sem um plano realista e uma dire¢éo clara,
fica a deriva, sendo essencial planear com foco no que esté a fazer, como estéa a fazer,

como vai fazer e como vai avaliar os resultados pretendidos.

Um plano de marketing digital € um documento estratégico que analisa a situacéo
atual de uma organizacdo, define os seus objetivos e determina as estratégias, meios
e instrumentos de controlo que monitorizaram o desempenho das acgdes (Pifieiro-
Otero & Martinez-Rolan, 2016).
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1.4.2

1.4.3

Neste subcapitulo serdo apresentadas diferentes abordagens de planos de marketing
digital, que, posteriormente, serd selecionado o plano mais adequado ao objeto de

estudo “clinica IRON”.
Plano estratégico de Marketing Digital Integrado (IDM)

O primeiro plano analisado é o de Kaufman e Horton (2015), o marketing digital
integrado, ou Integrated Digital Marketing (IDM), desenvolvido para apoiar as
organizacg0es a alcancar 0s seus objetivos, a criar valor e a construir relacionamentos

sustentaveis com o publico-alvo.

O plano IDM evolve as seguintes cinco etapas: i) Analise estratégica - Andlise da
reputacdo, SWOT, andlise da concorréncia, blueprint da marca e analise digital; ii)
Definir - Valores, objetivos e mensagem da organizacdo nos canais digitais; iii)
Transmitir e promover - Marketing de contetdo, marketing de redes sociais, e
SEM; iv) Conectar e converter - Criar relacionamento com o publico-alvo; v)

Medir e afinar - Avaliar e medir os resultados.
Plano de marketing digital de Marques

O segundo, é o plano de marketing digital de Marques (2018), que defende que o
plano deve ser orientado para os resultados e estar centrado nos clientes.

O plano envolve as seguintes sete etapas: i) Introducéo - Blended marketing; ii)
Analise interna e externa - SWOT, matriz BCG; iii) Objetivos - Objetivos
SMART; iv) Segmentacdo e posicionamento; v) Ferramentas - Identificar quais
utilizar e implementar; vi) Medir - Definir os KPIs; e vii) Resumo do plano de

marketing digital.
Modelo SOSTAC

O terceiro, € 0 modelo SOSTAC, desenvolvido por Smith (2022) como uma

metodologia para criar um plano de marketing digital.

O plano SOSTAC envolve as seguintes seis etapas: i) Anélise da situacéo - Analise
das competéncias e desempenho atual da organizacgdo, analise dos clientes (Quem,
Como e Porqué), dos concorrentes (benchmarking), dos parceiros (se existirem), do
mercado (PESTED) e da analise SWOT; ii) Objetivos - Piramide KPI, objetivos 5Ss
e RACE; iii) Estratégia - TOPPP SEED; iv) Taticas — Marketing mix, Matriz Téatica
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e diagrama de Gant; v) Acdes — Implementacdo das taticas através de planos de
acoes; e vi) Controlo — O que medir (definir os KPIs), quem mede (responsaveis),

quando medir (frequéncia de monitorizacdo) e o que fazer com os resultados.
Modelo selecionado

Entre os planos apresentados, 0 modelo SOSTAC de Smith (2022) revelou-se como
0 mais completo e coeso no desenvolvimento de um plano de marketing digital para
a clinica IRON. Para compreender a sua aplicacdo préatica, torna-se necessario

examinar em detalhe as seis etapas que o estruturam.

Figura 1
Modelo SOSTAC®
© Onde estamos agora?
ANALISE DA
/’ SITUAGAO -\v
S
* Como sabemos se estamos a
chegar até [4? CONTROLO 0 OBJETIVOS *Para onde & que queremos ir?
e Detalhes das titicas ACOES ESTRATEGIA | o Como chegamos até 1a?

k_ TATICAS J

e Detalhes da estratégia

Nota: Elaboracdo propria, adaptado de Smith e Chaffey (2023)

1. (S) Anélise da Situacgdo — De acordo com Smith (2022), esta etapa responde
a questdo “Onde é que estamos?” através da avaliacdo de fatores internos e
externos. Smith (2022) sugere a analise das competéncias e desempenho atual
da organizacdo, dos seus clientes (Quem, Como e Porqué), da concorréncia
(benchmarking), dos parceiros (se existirem), do mercado (PESTED) e da
analise SWOT. Esta etapa permite fundamentar os objetivos e as decisdes

estratégicas.

2. (O) Objetivos - Enquanto a analise da situacdo explica, onde € que a
organizacao esta, os objetivos respondem a questao “Onde queremos chegar”
(Smith, 2022). O autor sugere trés estruturas para definir os objetivos: i)
Piramide KPI; ii) Objetivos 5Ss; e iii) abordagem RACE. No entanto, 0s

objetivos devem ser SMART, especificos (Specific), mensuraveis
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(Measurable), alcangaveis (Achievable), realistas (Realistic), e temporais
(Time).

(S) Estratégia - Enquanto os objetivos definem onde é que a organizacéo
quer chegar, a estratégia responde a questao “como vamos l1a chegar” (Smith,
2022). Esta etapa determina as iniciativas estratégicas prioritarias para atingir
0S objetivos com 0s recursos disponiveis. Smith (2022) sugere a estrutura
TOPPP SEED, que integra 9 componentes-chave: i) Mercados-alvo (Target
markets); ii) Objetivos (Objectives); iii) Posicionamento (Positioning); iv)
Processos (Processes); v) Parcerias (Partnership); vi) Sequéncia (Sequence);
vii) Experiéncia (Experience); viii) Envolvimento (Engagement); e ix) Dados
(Data).  Segundo o autor, os mercados-alvo e o posicionamento S&o
essenciais, 0s restantes componentes devem ser considerados se

impulsionarem a estratégia e as vendas da organizacao.

(T) Téticas — Enquanto a estratégia define como vamos la chegar, as taticas
respondem ao “como vamos concretizar?” e normalmente so flexiveis e de
curto-prazo (Smith, 2022). Para definir as taticas, Smith (2022) sugere a
utilizacdo de uma das seguintes duas ferramentas: i) Marketing Mix —
Organiza as taticas de acordo com sete critérios (7Ps), o Produto, Preco,
Praca, Promocdo, Pessoas, Processos e Evidéncia Fisica (adaptada ao digital);
ii) Matriz Tatica — Organiza as taticas de acordo com nove critérios, alcance,
rapidez, tempo necessario, capacidade, personalizacdo, custo por clique,
controlo e credibilidade. Depois deve-se utilizar um diagrama de Gant que
distribui as taticas e estratégias ao longo do periodo de implementacéo.

(A) Acbes — Enquanto as taticas definem como alcancar a estratégia, as acdes
garantem a implementacdo das taticas. Nesta etapa, com base no orcamento
disponivel, constroem-se planos de ac¢Oes para cada tatica, onde se detalham
as agdes, 0s responsaveis e o prazo definido. Apos a definicdo dos planos de
acOes, € necessario definir o orcamento através dos recursos humanos e das
ferramentas digitais necessarias para a implementacdo das agdes (Smith,
2022). Muitos grandes planos falham pela ma execugdo, sendo essencial
motivar, comunicar e formar os colaboradores de uma organizagao (Smith &
Chaffey, 2023).
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6. (C) Controlo — Enquanto as a¢Bes garantem a implementacao das taticas, o
controlo responde a questdo “como sabemos se estamos a chegar a onde
queremos?”. Sem mecanismos de controlo, 0 marketing digital depende da
sorte, sendo necessario garantir recursos humanos, econémicos, temporais e
volume de dados para avaliar se 0s objetivos estdo a ser alcan¢ados. Para isso,
é essencial definir o que medir (KPIs), quem mede (responsaveis), quando
medir (frequéncia de monitorizacao) e o que fazer com os resultados (Smith,
2022). O plano deve ser revisto a cada trés meses (trimestralmente) e, caso
algo ndo funcione, identificar as causas, corrigir, ajustar e melhorar (Smith &
Chaffey, 2023)
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CAPITULO I -IRON
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2.1 Apresentagao

2.11

O Instituto de Reabilitacdo Orofacial do Norte (IRON), sediado no Porto e fundado
em 2013, atua em duas vertentes da medicina dentaria. A vertente clinica, a clinica
IRON, dedica-se ao diagnostico, tratamento e acompanhamento de pacientes
(clientes) em diversas especialidades da medicina dentéria, incluindo a harmonizagéo
orofacial. A vertente de formagdo, a IRON Education, certifica médicos dentistas
que pretendem aprofundar ou atualizar as suas competéncias clinicas. Atualmente, o

IRON ¢ liderado pelo diretor clinico e socio maioritario, Dr. Luis Caetano.

-7/ IRON

Resumo da entrevista semiestruturada ao Dr. Luis Caetano

Figura 2
Logotipo da clinica IRON

Fonte: Clinica IRON (s.d.)

A entrevista realizada ao Dr. Luis Caetano, que pode ser consultada na integra no
apéndice VI, revelou que a clinica diferencia-se pela exceléncia técnica, tecnologia
de ponta e relacdo proxima e empatica com os pacientes. Os valores da clinica
baseiam-se na ética, transparéncia e priorizacdo das reais necessidades dos pacientes.
O publico-alvo da clinica sdo adultos e familias de classe média a média-alta,
interessados em tratamentos completos como implantologia, reabilitacdo oral e
ortodontia. A clinica tem a intencdo de captar também pais de bebés, criancas e

jovens ao longo do seu crescimento (fidelizacdo).

Apesar da elevada qualidade clinica, o Dr. Luis reconhece fragilidades e dificuldades
digitais face a concorréncia. A clinica ndo tem um plano estruturado, um CRM, nao
sabe a origem dos contactos (leads) e ndo avalia o desempenho dos seus esforcos
online. O or¢camento atual da clinica para os esfor¢os online, ronda os 1.400€/més,
repartido entre Google Ads (450€), redes sociais (150€) e dois prestadores de
servigos (800€), o Jodo responsavel pelo marketing geral do IRON e o Jorge,
responsavel pela producéao de fotografias e videos para as redes socias. O orgamento
poderia chegar até aos 2000€/més, se houvesse um plano bem estruturado.

Mensalmente, sdo necessarios 25 contactos vindos do digital para converter dois ou
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2.1.2

trés pacientes, objetivo que a clinica pretende reduzir, idealmente para dois novos

pacientes por dia de modo a garantir a ocupacéo regular das trés cadeiras.

Misséo e Viséo

A misséo e a visdo do IRON encontram-se disponiveis no seu website, no entanto,
verificou-se que fundem a vertente clinica com a vertente formacéo, e ¢ utilizada
uma linguagem muito técnica e formal. Esta abordagem, apesar de coerente, ndo

transmite conexdo pessoal e emocional com o utilizador (potencial cliente), um fator

cada vem mais decisivo na diferenciacéo e fidelizacéo de clientes.

Com base nesta analise e nos valores e objetivos partilhados pelo Dr. Luis Caetano
na entrevista, sugere-se a reformulacdo da missdo e visao da clinica, adotando uma
abordagem mais humanizada, centrada no paciente e alinhada com os principios

éticos e empaticos da clinica IRON.
Missdo e Visado propostas para a clinica IRON

Missdo - Na clinica IRON prestamos servigos dentarios de elevada qualidade,
personalizados, honestos e empaticos, acompanhando 0s nossos pacientes em todas
as fases da sua vida. A exceléncia técnica e humana da equipa IRON, a tecnologia
de ponta e a relacdo proxima, sincera, amiga e transparente com cada paciente,
asseguram tratamentos eficazes, num ambiente acolhedor e de confianca.
Valorizamos e respeitamos cada pessoa com resultados justos que refletem a

qualidade no investimento do paciente.

Visdo - Ambicionamos ser uma referéncia em saude oral na regido do Porto,
reconhecidos pela elevada qualidade dos servigos, inovacdo tecnoldgica, equipa
especializada e compromisso genuino com cada paciente. Queremos que a clinica
IRON seja vista ndo apenas como uma clinica dentaria, mas como uma parceira
amiga de confianga que protege os interesses e a salde oral de todos o0s seus

pacientes.
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O presente projeto adota e implementa 0 modelo SOSTAC, desenvolvido por Smith
(2022) como estrutura metodoldgica para o desenvolvimento de um plano de
marketing digital aplicado a clinica IRON. Este modelo foi escolhido por oferecer
uma abordagem estruturada e ajustavel, capaz de orientar todas as etapas do
planeamento de marketing digital de uma organizacao do setor da medicina dentéria.
A sua aplicacdo permite estruturar o processo de planeamento em seis etapas
complementares: i) Analise da situacdo; ii) Objetivos; iii) Estratégia; iv) Taticas; v)
Acdes; e vi) Controlo. Em conjunto, estas etapas garantem um planeamento
estratégico, ajustado a realidade, coerente, mensurdvel e focado em obter os
resultados pretendidos. O modelo SOSTAC constitui, assim, a metodologia central
desta investigacdo, com o objetivo de propor um plano de marketing digital

estruturado e adaptado a realidade do objeto de estudo, a clinica IRON.

A revisdo da literatura que sustenta teoricamente o desenvolvimento deste projeto,
baseou-se na recolha e analise de dados secundarios, provenientes de artigos
cientificos, livros, relatérios e websites especializados. Os artigos foram obtidos
através das plataformas, Biblioteca Online do Conhecimento (b-on), Google Scholar,
Science Direct, Researchgate e Emerald. Quanto aos critérios de inclusdo, foram
definidos, o idioma (inglés e portugués), a disponibilidade (texto integral e analisado
pelos pares), e 0 maior nimero de citacdes possivel, de forma a garantir a relevancia

e credibilidade das fontes selecionadas.

A aplicacdo do modelo SOSTAC, a realidade da clinica IRON, permitiu estruturar o
plano de marketing digital de forma sequencial, através das seis etapas que o

compdem.

1. Andlise da situacao
A etapa, analise da situacdo, envolveu a recolha e interpretacdo de dados primarios e

secundarios com o objetivo de compreender os clientes, o contexto interno e o
contexto externo da clinica IRON. Para isso, recorreu-se a trés instrumentos
complementares: i) uma entrevista semiestruturada ao s6cio maioritario e diretor
clinico, o Dr. Luis Caetano; ii) um questionario aplicado a cinquenta pacientes; e iii)
uma analise documental realizada a partir de artigos cientificos, livros, websites,
plataformas analiticas e contetdos digitais em websites e redes sociais da clinica

IRON e dos seus concorrentes. Os dados obtidos serviram de base a elaboracgdo das
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analises SLEPT e SWOT, que sustentaram as decisdes estratégicas das etapas

seguintes.

2. Objetivos
A etapa, objetivos, evolveu a definicdo dos objetivos SMART (Especificos,

Mensuraveis, Alcancaveis, Realistas e Temporais) da clinica IRON, com base nos
resultados da analise da situacdo e alinhados com a estrutura 5Ss (Vender, Servir,

Comunicar, Economizar e Acrescentar valor).

3. Estratégia
A etapa, estratégia, envolveu desenvolver a estratégia digital da clinica IRON com

base na estrutura TOPPP SEED, que integra 9 componentes: i) mercados alvo; ii)
objetivos; iii) posicionamento; iv) processos; V) parcerias; vi) sequéncia; Vii)
experiéncia; viii) envolvimento; e ix) dados. Esta estrutura proporciona uma Vvisao
holistica e coerente da estratégia digital da clinica IRON, alinhada com o seu

posicionamento e proposta de valor.

4. Taticas
A etapa, taticas, envolveu a definicdo das taticas necessarias a implementacdo da

estratégia, por meio dos 7Ps do Marketing Mix (Produto, Preco, Praca, Promocao,
Pessoas, Processos e Evidéncia Fisica). A calendarizacdo e execu¢do das taticas
foram definidas através de um grafico de Gantt.

5. Ac0es

A etapa, acOes, envolveu traduzir as taticas em planos de acdo, ao definir as agdes
necessarias para cada tatica, os respetivos responsaveis, 0s prazos de execucao e 0

orcamento para a execucdo das acgoes.

6. Controlo
A etapa, controlo, envolveu a defini¢do dos indicadores de desempenho (KPIs) de

cada objetivo, bem como a identificacdo dos responsaveis pela monitorizacdo, a
periodicidade das medicdes e os procedimentos a adotar com base nos resultados
obtidos. Esta etapa garante a eficacia do plano através do acompanhamento e da

melhoria continua dos resultados de marketing digital.

O modelo SOSTAC, enguanto estrutura metodoldgica, permitiu estruturar todas as
etapas do plano de marketing digital da clinica IRON, desde o diagndstico inicial até
ao controlo dos resultados, sustentando a proposta pratica desenvolvida no capitulo

seguinte.
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4.1

4.1.1

4.1.1

O modelo SOSTAC, desenvolvido por Smith (2022), é uma metodologia estruturada,
I6gica, sequencial e flexivel, muito utilizada no desenvolvimento de planos de
marketing digital. O acrénimo SOSTAC representa as seis etapas que o integram: i)
Anélise da Situacdo; ii) Objetivos; iii) Estratégia; iv) Téticas; v) A¢des; e vi) Controlo.
A partir destas etapas, 0 modelo permite estruturar o processo de planeamento, desde
o0 diagndstico inicial até a monitorizacdo dos resultados. A sua principal vantagem
consiste na capacidade de combinar a analise, o planeamento e o controlo num ciclo

continuo de melhoria, garantindo coeréncia.

No contexto deste projeto, o0 modelo SOSTAC foi adotado como estrutura
metodoldgica para orientar o desenvolvimento do plano de marketing digital da clinica
IRON. De seguida, serdo apresentadas as seis etapas do modelo SOSTAC, que
estruturam o desenvolvimento do plano de marketing digital da clinica IRON.

Analise da Situacéo (S)

A analise da situagdo responde a questdo “Onde estamos agora?”, que constitui a
base do plano SOSTAC. Esta etapa inclui a analise dos clientes, da concorréncia, dos
parceiros, das competéncias, do desempenho atual e das tendéncias do mercado,
permitindo identificar forcas, fraguezas, oportunidades e ameacas. Uma anélise
aprofundada contribui para objetivos mais realistas e estratégias mais eficazes
(Smith, 2022).

Andlise dos Clientes

Segundo Smith (2022), a analise dos clientes responde a trés questdes: Quem? (Quem
é o cliente o ideal?), Porqué? (Porque compra e ndo compra?) e o Como? (Como
compram?). Para tal, recorreu-se a dados quantitativos e qualitativos através do
questionario aos clientes e a andlise as plataformas analiticas da clinica IRON
(Google Analytics 4 e Meta Business Suite).

.1 Analise as plataformas analiticas da clinica IRON

Analise ao Google Analytics 4 (GA4)

Durante o periodo de 22/01/2025 a 20/02/2025 (30dias), realizou-se a analise
analitica ao website da clinica IRON através do (GA4), com o objetivo de perceber
0 tipo de visitantes e o seu comportamento. O GA4 fornece dados em tempo real
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sobre os visitantes de um website, permitindo identificar oportunidades e ameagas de
marketing (Mukhopadhyay et al., 2024).

Ao iniciar a analise do desempenho das paginas do website, verificou-se que o
website integrava as duas areas de negocio do IRON, a clinica e a formagdo, como
se pode observar na figura 3. Este facto, tornou a analise limitada, devido a recolha
de dados de dois publicos com interesses distintos.

Figura 3
Dados de desempenho das paginas mais visitadas do website
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Fonte: Obtido através do Google Analytics 4 do IRON

Apesar da limitagdo, o autor segmentou os utilizadores interessados nos servigos da
clinica através de um filtro de URL que contém “/clinica/” na estrutura. Embora este
método ndo garanta uma avaliacdo precisa, permitiu isolar as paginas da clinica e
analisar o seu desempenho geral e 0 comportamento dos utilizadores, como se pode
verificar na figura 4.
Figura 4
Dados de desempenho das paginas mais visitadas da clinica

Data
22/01/2025 — 20/02/2025
Filtros

Caminho da pégina e classe do ecrd contém /clinica/

O 0O O s -

Segmentar Allusers

Titulo da pégina e classe do ecrd Caminho da pagina e classe do ectd Visualiz Utilizadores Taxa de Duragdo Tempo de Visualz
acdes ativos rejeicio média da interagdo agdes por

sessio médio por t
sessio ativo
Totals 872 504 35.42% 1min12s 36s 173
100% dotetal 1008 6o total [ Média 0% Mesa 0y Média 0%
1 Dentesfixosnumdia- IRON Iclinica/dentes-fixos-num-dia-2/ 259 212 4957 328 2ns 122
2 Facetas Cerdmicas- IRON Iclinica/facetas-ceramicas-2/ 166 134 47 1min19s 7 124
3 Especialidades- IRON Iclinica/especialidades/ 142 94 408 s 19 151
4 Marcagdes-IRON Jclinica/marcacoes/ L 73 1375% as Kl 134
5  CasosClinicos- IRON [clinica/casos-chnicos/ a5 35 244% 48s 2 129
6 Check-up Dentério - IRON [clinica/check-up/ 1 26 2414% 1min34s 158 127
7 Higiene Oral- IRON Iclinica/higiene-oral/ 1 n LEEN 2min17s s0s 145
8 " n ansn 1min36s 0s 127
9 Reablitagio Oral Estética- IRON /clinica/reabiltacao-ora-estetica/ 13 n 833 9s 2s 118
7s 12

10  Endodontia - IRON [clinica/endodontia/ 12 10 1538% 108

Fonte: Obtido através do Google Analytics 4 do IRON
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Como demonstra a figura 4, as paginas “Dentes Fixos num Dia” (259 visualiza¢des,
49,57% de rejeicdo, 21s de interacdo) e “Facetas ceramicas” (166 visualizaces,
31,47% de rejeicdo, 37s de interacdo), apesar do elevado volume de trafego,
apresentam elevadas taxas de rejeicéo e baixos tempos de interagdo, o que requer
melhorias urgentes nas péginas e na qualidade do trafego atraido. A pégina
“Marcagdes”, sendo importante na conversao, (98 visualizacoes, 13,75% de rejeicao,
31s de interacdo) revela um desempenho razoavel, necessitando de melhorias na
pagina e no processo de agendamento. As paginas “Harmonizacdo Orofacial”,
“Check-up Dentério” e “Endodontia” revelam baixo volume de trafego, curto tempo
de interacdo e elevada taxa de rejeicdo, sugerindo melhorias nas paginas e na
qualidade do trafego atraido. Em contraste, paginas como a “Higiene Oral”,
“Reabilitagdo Oral Estética”, “Casos Clinicos” e sobretudo a péagina
“Especialidades”, apresentam baixas taxas de rejeicdo, o que indica um maior
interesse dos utilizadores, e potencial para reforcar a credibilidade através de

conteddos mais detalhados e interativos.

Andlise geogréafica e demografica

Figura 5
Dados geograéficos dos utilizadores nas paginas da clinica

Data
22/01/2025 - 20/02/2025
Filtros

ho da pagina e ¢

Q0 0 *

Pais Regiso Visualiz Utilizadores Taxa de

Totals

Portugal Porto District 278 168 3022% 1min 065 3%s

Portugal Lisbon 9 53 2931% 1min&3s

Portugal Braga

Portugal Setuba!

UnitedKingdom  England

Portugal Aveiro District

Portugal Viseu District

e ® N o @ oA @ N o=

Fonte: Obtido através do Google Analytics 4 do IRON

Como demonstra a figura 5, foi possivel identificar que a maioria dos utilizadores é
de Portugal, com destaque para o Porto (278 visualizagGes), Lisboa (94) e Braga (60).

Este dado revela que a clinica esta a alcancar o seu publico-alvo no Porto.

Durante a andlise, verificou-se a auséncia de dados demogréaficos (idade, género,

idioma e interesses), o que limita a compreensdo do perfil do pablico do website.
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Anélise a origem do trafego
A figura 6 a seguir apresenta a origem e o desempenho do trafego por meio dos
diferentes canais.

Figura 6
Origem do trafego das paginas da clinica
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Fonte: Obtido através do Google Analytics 4 do IRON

O canal de pesquisa paga (Paid Search) atraiu 75% do volume de trafego (381
utilizadores ativos), mas apresentou uma elevada taxa de rejeicéo (42,17%). Estes
dados revelam a necessidade de melhorar as landing pages e a qualidade do trafego.
O canal de pesquisa organica (Organic Search) atraiu 18% do volume de trafego (94
utilizadores ativos), mas, apesar de ser baixo, teve uma taxa de rejei¢éo baixa (10%)
e a maior duracdo média da sessdo (1min48s), revelando ser um tipo de trafego de
qualidade e interessado nos contetdos das landing pages. O trafego direto (Direct)
atraiu 4% do volume de trafego (22 utilizadores ativos), com uma taxa de rejeicdo
elevada (40%) e uma duracdo média da sessao baixa (33s), 0 que indica que é preciso
melhorar a experiéncia do utilizador no website. O canal social organico (Organic
Social) e o social pago (Paid Social) atrairam um volume de trdfego muito baixo
(1,59%), o que revela a necessidade da clinica IRON reforcar a sua presenca digital
nas midias sociais. O canal social pago, obteve a maior duracdo média da sessdo
(2min12s), o que indica ser um canal a ser explorado, através de campanhas pagas

nas midias sociais.

Durante a analise verificou-se a auséncia do trafego de referéncia, o que indica a

inexisténcia de parcerias e mengdes noutros websites e blogs.
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Analise aos dispositivos e navegadores

Figura7

Dados de acesso por categoria de dispositivos
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Fonte: Obtido através do Google Analytics 4 do IRON

A figura 7 revelou que 78,67% do trafego (420 utilizadores ativos) acedeu ao website
através de dispositivos mobile, 19,27% (70 utilizadores ativos) acedeu através de
dispositivos desktop e 2,06% (18 utilizadores ativos) através de dispositivos tablets
(2,06%). No entanto, a elevada taxa de rejeicao (36,98%) e a duracdo média da sessao
razoavel (1 min 01 s) em dispositivos mobiles indicam a necessidade de melhorar a
experiéncia mobile do website.

Figura 8
Dados de acesso por categoria de navegadores
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Fonte: Obtido através do Google Analytics 4 do IRON

A figura 8 revela que o navegador Chrome (288 utilizadores ativos), € 0 mais
utilizado pelos utilizadores, seguido do Android Webview (158) e Safari (79). A

clinica deve assegurar que o website funcione corretamente nestes navegadores.
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Considerag0es finais e recomendagdes

A analise do GA4 da clinica revelou limitagbes devido a mistura de publicos da
clinica e da formacdo, recomendando-se a criagdo de dois subdominios (ironclinic.pt
e ironeducation.pt), para obter clareza analitica, melhorar o SEO e criar estratégias

personalizadas.

As péginas que revelaram elevadas taxas de rejeicdo e baixas duragfes da sessao,
como “Dentes Fixos num Dia”, devem ser melhoradas de imediato ou atrair trafego
de maior qualidade, com real interesse. As paginas com baixas taxas de rejeicéo e
boas duragdes da sessdo, como as paginas “Higiene Oral” e “Casos Clinicos”,
evidenciam que o utilizador tem interesse, sendo uma oportunidade para reforgar a

credibilidade através de conteidos mais completos.

Geograficamente, a maioria dos utilizadores sdo do Porto, o que indica que a clinica
esta a alcancar o seu publico-alvo local, que procura servicos de saude oral na sua
area de residéncia. Durante a analise verificou-se a auséncia de dados demogréficos,
recomendando-se a ativacdo do Google Signals no GA4 para a captacdo de dados

demogréficos, mediante consentimento do utilizador (cookies).

Em relacdo a origem trafego do website, identificou-se que depende do trafego de
pesquisa paga (75%), no entanto este tipo de trafego revela pouca qualidade, devido
a elevada taxa de rejeicdo (42%), sendo necessario melhorar as landing pages e/ou
0s anuncios pagos, especialmente a segmentacdo. O trafego de pesquisa organica,
embora menor, apresentou melhor qualidade, devido a baixa taxa de rejeicdo e a
maior duracdo média da sessdo, reforcando a importancia de investir em SEO. O
trafego direto revelou uma taxa de rejeicdo alta (40%), indicando a necessidade de
melhorar o website. O trafego social organico e pago, devido ao baixo volume de
trafego revelam a necessita de reforcar a presenca digital da clinica nas midias
sociais, especialmente nas redes socias. ldentificou-se a auséncia de trafego de

referéncia, o que indica a inexisténcia de parcerias digitais.

Por fim, identificou-se que 78,67% do trafego acede ao website através de
dispositivos mdveis (mobile), sendo essencial adotar uma abordagem mobile-first,
otimizar o mobile SEO do website e garantir a compatibilidade com os principais
navegadores, 0 Chrome, Android Webview e Safari.
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Anélise ao Meta Business Suite (Instagram e Facebook)

A analise seguinte, tem o0 objetivo de analisar os dados relativos aos seguidores do
Facebook e Instagram da clinica IRON. A analise sera realizada através do Meta
Business Suite (MBS), uma ferramenta que permite gerir, de forma centralizada, o
controlo, a seguranca e a privacidade de todos os ativos de uma organizacdo no Meta,
como paginas, contas de anuncios, catalogos e pixels, facilitando a colaboracdo e o
controlo de acessos (Meta, s.d.).

Anélise aos seguidores do Facebook

Figura 9
Dados demograficos dos seguidores do Facebook
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Fonte: Obtido através do Meta Business Suite do Facebook da clinica IRON

Como demonstra a figura 9, entre 25 de janeiro de 2022 e 25 de fevereiro de 2025, a
pagina do Facebook da clinica alcangou 5.142 seguidores. A maioria encontra-se na
faixa etaria dos 25 aos 65 anos, com maior concentra¢cdo nos 3544 anos. Em termos
de género, 61,2% sdao mulheres e 38,8% homens.

Figura 10
Dados geograficos dos seguidores do Facebook
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Fonte: Obtido através do Meta Business Suite do Facebook da clinica IRON

De acordo com a figura 10, 87,4% dos seguidores sdo de Portugal, destacando-se o
Porto (12,6%) e a area metropolitana do Porto (12,3%), que inclui Baido (5%),
Matosinhos (3,7%) e Vila Nova de Gaia (3,6%).
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Figura 11
Evolucéo e perda de seguidores do Facebook
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Fonte: Obtido através do Meta Business Suite do Facebook da clinica IRON

Como se pode verificar na figura 11, desde 25 de agosto de 2024 a 24 de fevereiro
de 2025 (6 meses), a pagina Facebook da clinica IRON obteve 16 novos seguidores
e perdeu 7. Nos ultimos 28 dias, ndo registou atividade, 0 que aponta para uma
estagnacdo no crescimento. A auséncia de publicacdes desde 12 de agosto de 2024,
evidencia a auséncia e a necessidade de uma estratégia de contedos.

Figura 12
Horaério e dias de maior atividade dos seguidores do Facebook
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Fonte: Obtido através do Meta Business Suite do Facebook da clinica IRON
Segundo a figura 12, a maioria dos seguidores da pagina Facebook da clinica esta
online por volta das 12h da tarde e principalmente as tercas-feiras.

Anélise aos seguidores do Instagram

Figura 13
Dados demograficos dos seguidores do Instagram
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Fonte: Obtido através do Meta Business Suite do Instagram da clinica IRON
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Como demonstra a figura 13, entre 25 de janeiro de 2022 e 25 de fevereiro de 2025,
a pagina do Instagram da clinica alcancou 1.453 seguidores. A maioria encontra-se
na faixa etaria de 25 a 54 anos, com maior concentracdo também entre 35 e 44 anos.
Em termos de género, 60,5% sdo mulheres e 39,5% homens.

Figura 14
Dados geograficos dos seguidores do Instagram
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Fonte: Obtido através do Meta Business Suite do Instagram da clinica IRON

De acordo com a figura 14, 77,8% dos seguidores sdo de Portugal, destacando-se o
Porto (10,8%) e a area metropolitana do Porto (14,1%), que inclui Matosinhos
(5,2%), Vila Nova de Gaia (4,9%) e Baido (4%).

Considerac6es Finais e Recomendacdes

A andlise revelou que os seguidores da clinica IRON nas redes sociais (Facebook e
Instagram) sdo maioritariamente mulheres, com idades entre 25 e 44 anos, residentes
no Porto. A maioria dos seguidores do Facebook esta online as tercas-feiras, por volta
das 12h. O Instagram tem registado um crescimento razoavel, no entanto, o Facebook
demonstra sinais de estagnacéo, o que indica a necessidade de planear e implementar
uma estratégia de Marketing de Midias Sociais (SMM) o quanto antes. Durante a
analise, foi identificada a falta de acesso ao Meta Business Manager (MBM) do
Instagram. A clinica IRON confirmou que perdeu 0 acesso e ndo conseguiu
recuperar, 0 que provoca a gestdo separada das paginas Facebook e Instagram. O
MBM ¢é uma plataforma central que incorpora o MBS e o gestor de andincios da Meta,
que permite gerir, as atividades de marketing e publicidade do Facebook e Instagram
(Meta, s.d.). Esta limitagdo impede a criagdo de campanhas publicitérias
segmentadas no Instagram, bem como a analise eficaz do impacto e do desempenho
dos esforcos de marketing, e a gestdo coordenada de estratégias entre o Instagram e

o Facebook da clinica.
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Face aos dados mencionados, recomenda-se que a clinica IRON: i) Crie uma nova
pagina de Instagram associada ao mesmo MBM da pagina Facebook; ii) Implemente
uma estratégia de SMM consistente, focada no publico feminino entre os 25 e os 44
anos; e iii) Promova campanhas pagas no Instagram e Facebook, segmentadas por

género, faixa etéria e localizag&o.
4.1.1.2 Questionario aos clientes da clinica IRON

Para analisar o perfil, as preferéncias e a percecao dos clientes da clinica IRON, foi
desenvolvido um questionario na plataforma Google Forms, com uma duracéo

maxima de 10 minutos e disponibilizado presencialmente na clinica.

O questionario baseou-se parcialmente em escalas e itens validados na literatura, o
que garantiu fiabilidade. Como se pode verificar na tabela 1 e em maior detalhe no
apéndice VIII, o questionario esta dividido em 8 partes com 40 perguntas (7
dicotémicas, 14 de escolha Unica, 9 de escolha multipla e 10 em escala de Likert),
trés categorias foram construidas com base na revisao da literatura, as restantes foram
elaboradas pelo autor, com base numa revisao da literatura genérica e na observacao

empirica do funcionamento e da realidade pratica da clinica IRON.

Tabela 1

Categorias de perguntas do questionario e respetivas fontes
Categorias Autores/Referéncias
Perfil sociod (fi (Bous et al., 2021; Jung et al., 2018; Rao

erfil sociodemografico etal,, 2019)
Comportamento geral na escolha de servi¢os | (Bous et al., 2021; Jung et al., 2018;
dentarios National Dental PBRN Collaborative
Group et al., 2017)

Relacdo com a clinica IRON Perguntas criadas pelo autor.
Experiéncia e satisfacdo dos clientes com a | (Nejad et al., 2009; Rao et al., 2019)
clinica IRON
Preferéncias de Comunicacao Perguntas criadas pelo autor.
Presenca dos clientes nas redes socias Perguntas criadas pelo autor.
Experiéncia com publicidade online Perguntas criadas pelo autor.

Experiéncia com websites de clinicas | Perguntas criadas pelo autor.
dentarias e da clinica IRON

Nota: Elaboracao propria.
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Para garantir que o questionario fosse claro e bem estruturado, foi realizado um teste-
piloto com cinco pacientes da clinica, cujos resultados ndo foram contabilizados.
Nesse processo, apenas um cliente sugeriu a alteracdo de uma pergunta para o
formato de multipla escolha. Apds analise, a sugestdo foi aceite e a alteracdo foi

implementada no questionério final.

4.1.1.2.1 Resultados do questionario

O questionario obteve 50 respostas de pacientes da clinica IRON. O resumo seguinte,

tem como base os resultados do questionério, disponiveis no anexo |.

Resumo dos resultados

Os resultados obtidos por meio do questionario permitiram definir o perfil
sociodemografico dos atuais clientes da clinica IRON e compreender as suas

principais preferéncias e comportamentos.

A maioria dos clientes é do género feminino (56%), entre 30 e 49 anos, com formacao
superior, empregada, com filhos, com rendimento médio-alto e residente no Porto.

Esta informacdo confirma que a clinica atrai um publico com poder de compra.

Na escolha de servigos de salde oral, a maioria (80%) dos clientes escolhe por meio
da recomendacédo de amigos ou familiares (boca a boca), apenas 14% nos motores
de pesquisa e 6% nas redes sociais. Os fatores mais valorizados na deciséo, sdo a
qualidade dos tratamentos (93%) e o custo (51%).

A maioria dos clientes sdo clientes habituais (78%) e a maioria (84%) conheceu a
clinica através da recomendacédo de amigos ou familiares, 14% no local e apenas 2
% no online. Estes dados revelam a baixa eficacia digital da clinica na captacdo de

novos pacientes no meio online.

Quase todos os clientes reconhecem a qualidade dos tratamentos (94%), dos
profissionais (92%), e a maioria recomendaria a clinica (98%). Estes dados
confirmam a elevada fidelizagéo e satisfacdo dos clientes, que destacam a simpatia
(96%), a qualidade (74%), a confianca (74%), a tecnologia (62%) e a localizagédo
(60%) como os principais pontos fortes da clinica. Contudo, os clientes identificaram
0s seguintes aspetos a melhorar: o preco (36%), as campanhas promocionais (36%)

e o tempo de espera (14%). A maioria dos clientes considerou o custo dos tratamentos
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como médio (68%), alto (26%) ou muito alto (6%). Estes dados evidenciam a

necessidade de a clinica reforcar a proposta de valor percebida pelos clientes.

A comunicac&o da clinica esta alinhada com as principais preferéncias dos clientes,
comunicando principalmente por chamadas telefonicas (98%), seguidas por SMS
(42%), WhatsApp (22%) e e-mail (10%). A maioria dos clientes (60%) ndo tem
interesse em receber e-mails, 0s que tém interesse (40%), preferem receber e-mails
sobre consultas (75%), tratamentos (60%), ofertas promocionais (55%), saude oral
(55%) e sobre as novidades da clinica (45%). O WhatsApp e o e-mail devem ser

utilizados como canais de comunicagdo complementares.

Apesar de a maioria dos clientes (96%) utilizar redes sociais, principalmente o
Instagram (50%) e o Facebook (31%), apenas 43% visitaram as redes sociais da
clinica e somente 35% afirmam ter visto publicacGes da clinica, o que revela um

baixo alcance e envolvimento da clinica IRON nas suas redes sociais.

Quanto a publicidade online, os clientes veem anuncios de clinicas dentarias
ocasionalmente (36% as vezes, 34% raramente) e 22% nunca vém. Apenas 24%
interagem e, quando o fazem, é por causa da utilidade da informacéo (50%), do prego
(33%), do servico (28%) ou do aspeto visual (25%). Estes dados revelam que os
clientes ndo costumam interagir com anuncios online de clinicas dentarias, no
entanto, se tiverem uma segmentacdo inteligente e apresentarem contetdos

relevantes e apelativos, podem ajudar na aquisicdo de novos clientes.

Quanto a experiéncia dos clientes com websites de clinicas dentarias, a maioria
(64%) nunca os visitou, apenas 36% o fizeram, incluindo o website da clinica IRON.
Os clientes que visitaram indicam que o fizeram para procurar informacoes (61%),
consultar contactos (55%), consultar campanhas promocionais (28%), marcar
consultas (17%) e consultar artigos de satde oral (11%). Todos os clientes que
visitaram (36%) também visitaram o website da clinica IRON; 66% recordam-se da
experiéncia e a grande maioria (58%) ficou satisfeita; apenas 16% ficaram muito

insatisfeitos, o que indica que ha aspetos a melhorar no website.

Em sintese, os resultados do questionario revelam que a clinica IRON conta com
uma base sélida de clientes fidelizados e satisfeitos, sustentada pela qualidade clinica
e pela recomendacdo de boca a boca. Contudo, os clientes evidenciaram aspetos a

melhorar, como o pre¢o, as campanhas promocionais e 0 tempo de espera. A anélise
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revelou ainda fragilidades na presenca digital da clinica, nomeadamente a baixa
eficacia na captacao de novos pacientes no online, o que reforca a necessidade de um
maior investimento estratégico nesse canal, de forma a aumentar o alcance, 0

envolvimento e a captagdo de novos pacientes.
4.1.1.3 Quem, Porqué e Como

41.1.3.1 Quem?
Segundo Smith (2022), identificar o cliente ideal da marca, é essencial para orientar
os esforcos de marketing e atrair novos potenciais clientes. Por isso, é recomendado
definir os publicos-alvo do negécio e criar personas que representam o cliente ideal

de cada publico-alvo.

Através da recolha de dados quantitativos e qualitativos (entrevista, questionario e
plataformas analiticas) foi possivel definir os publicos-alvo da clinica IRON, que se

dividem em trés grupos principais com a respetiva persona.

1. Adultos de classe média/alta (Implantologia e Reabilitacdo Oral)

Adultos, maioritariamente do género feminino, entre os 35 e 65 anos, com formacéo
superior, rendimentos médios-altos e altos (superiores a 1500€), com 1 filho no
maximo, residentes no Porto, ou na area metropolitana e procuram tratamentos
completos e de qualidade. A descri¢do detalhada da persona deste publico-alvo pode

ser consultada no apéndice IX.

2. Adultos preocupados com a estética dentaria (Ortodontia e Reabilitacdo oral
estética)

Adultos do género feminino e masculino, entre os 25 e 45 anos, com formag&o

superior, rendimentos médios-altos (superiores a 1000 €), ndo tém filhos, residentes

no Porto ou na area metropolitana e procuram melhorar a estética do sorriso. A

descricdo detalhada da persona deste publico-alvo pode ser consultada no apéndice

IX.

3. Pais de criancgas e jovens (Odontopediatria e Ortodontia)

Pais entre 0s 30 ¢ 50 anos, com rendimentos médios a altos (superiores a 1200 €),
com formagé&o superior, residentes no Porto ou na area metropolitana, procuram uma
clinica de satde oral de qualidade para os seus filhos. A descri¢cdo detalhada da

persona deste publico-alvo pode ser consultada no apéndice 1X.
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4.1.1.3.2 Por Qué?
O porqué ¢ a pergunta mais dificil de responder, exige compreender as motivagdes
de compra e ndo compra dos consumidores, que muitas vezes ndo conseguem

justificar as suas decisdes (Smith, 2022).

Com base nos resultados do questionario, conclui-se que os clientes recorrem aos
servigos da clinica IRON, sobretudo por recomendacéo de terceiros (boca a boca).
No entanto, a decisdo de potenciais clientes de ndo optar pelos servigos da clinica
poderd estar associada & presenca digital pouco ativa, a auséncia de ofertas
promocionais relevantes e a perce¢do de precos elevados, devido a inexisténcia de
uma proposta de valor clara que evidencie a elevada qualidade da equipa e dos

tratamentos.

41.1.3.3 Como?
O como refere-se ao percurso e aos comportamentos dos clientes na tomada de
decisdo ao longo da jornada. Como € que procuram e analisam a informacé&o ao longo
da jornada (Smith, 2022).

A Tabela 2 a seguir apresenta a possivel jornada atual do cliente da clinica IRON,
segundo as cinco etapas da jornada do cliente sugeridas por Kotler et al. (2021).

Tabela 2
Jornada atual do cliente da clinica IRON

Etapa Percurso
Consciencializagdo O potencial cliente tem uma necessidade ou um desejo em
(Aware) relacdo & sua saude oral, como, por exemplo, colocar um

implante ou melhorar a estética do seu sorriso. Pesquisa e
conhece a clinica IRON por meio de um andncio na pagina de
resultados do Google, por uma recomendagdo de um amigo ou
familiar ou por uma publicagdo da clinica IRON no feed do
Instagram.

Atracéo (Appeal) O potencial cliente demonstra interesse pela clinica e pelos
servigos oferecidos. Nesta etapa, visita 0 website e as redes
socias da clinica, para avaliar melhor a clinica e perceber se é
uma boa clinica.

Consideragéo (Ask) O potencial cliente pesquisa mais a fundo sobre os tratamentos,
compara opgOes e procura informacgbes detalhadas. Avalia
outras clinicas, 1é testemunhos de clientes, analisa melhor o
contetdo do website e das redes sociais. Contacta a clinica ou
envia uma mensagem pelo WhatsApp, Instagram ou Facebook
para obter mais informacdes.

Acéo (Act) O potencial cliente decide marcar uma consulta, visita o website,
consulta os contactos e faz uma chamada telefénica a agendar a
consulta. Tem a sua primeira consulta presencial na clinica. O
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4.1.2

cliente avalia o atendimento, a clinica, a consulta, os
profissionais, a explicacdo detalhada do plano de tratamento e o
preco. Esta avaliacdo inicial e 0 acompanhamento p6s-consulta,
impactam diretamente a percec¢do de valor e satisfacdo.

Defender (Advocate) | Se o cliente gostar da experiéncia que teve, podera recomendar
a clinica IRON a amigos e familiares, deixar a sua avaliagdo no

Google e interagir nas redes sociais da clinica.

Nota: Adaptado a partir do modelo proposto por Kotler et al. (2021).

Analise Interna

Segundo Smith (2022), é fundamental avaliar o0 desempenho digital atual de uma
organizacao através do seu website e das suas redes sociais, para identificar as forcas

e as fraquezas face a concorréncia.

Antes da analise do website e das redes sociais, foi avaliada a reputacdo digital da
clinica IRON por meio do seu perfil de negécio no Google (Google Business), que
apresentou uma avaliagdo de 4,7/5 estrelas com base em 55 avaliagOes. Apesar do
namero reduzido de avaliacdes, as que foram realizadas destacam a qualidade
técnica, o atendimento empatico e a confianca. A clinica responde sempre de forma
profissional, transparente e respeitosa; no entanto, a gestdo da reputacéo online revela
fragilidades. A clinica responde a poucos comentarios, muitas vezes de forma tardia,
privilegia 0s negativos e a maioria das avaliagOes positivas ndo recebe resposta. Este
padrdo de gestdo revela oportunidades para melhorar a agilidade, a consisténcia nas
respostas e a necessidade de incentivar os clientes a partilharem a sua avaliacdo no

Google Business da clinica.

4.1.2.1 Analise ao website

Para avaliar o website da clinica IRON, adotou-se uma estrutura de 13 dimensdes e
21 parametros (tabela 3), com base no modelo de avaliagdo da qualidade de websites
proposto por Morales-Vargas et al. (2023), que, a partir de uma revisao bibliogréfica
sistematica, identificou mais de 120 parametros de qualidade distribuidos em 13

dimensoes.
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Tabela 3

Analise ao website da clinica IRON

7/ IRON

DIMENSAO PARAMETRO
Usabilidade K - Baixa usabilidade; - Navegacio pouco eficiente; -
USABILIDADE Geral Homepage confusa; - Menu com trés botdes de destaque; - Duplo
E menu em desktop (menu horizontal e menu hamburguer ao lado

ACESSIBILIDAD
E

do logotipo); - Alguns bot6es mal destacados.

Acessibilidade
Geral

XK - A avaliagdo de 6,6/10 na plataforma AccessMonitor (s. d.)
revelou uma acessibilidade razoavel.

Clareza & - Estrutura desorganizada; - Contetdos mal estruturados; -
Informacéo genérica.
Completo e &K - Informagbes genéricas e curtas ao longo do website; - Casos

CONTEUDOS E extenso clinicos sem informag&o aprofundada.

SERVICOS Legibilidade - Tipografia dos titulos sem serifa, com bom contraste, bom
tamanho e bom espagamento; - Tipografia do corpo de texto sem
serifa, com bom espacamento.

&K - Legibilidade razoavel; - Alguns titulos com baixo contraste;
- Tipografia do corpo de texto pequena e de baixo contraste,
especialmente em dispositivos moveis.

Contetdo - Fotografias reais de qualidade média; - Slides comparativos.

MULTIMEDIA | Audiovisual ¥ - Grandes imagens estaticas sem proposito; - Falta de outros

tipos de conteddos audiovisuais.

ARQUITETURA
DA
INFORMACAO

Adaptabilidade
movel

- Design responsivo.
& - Menu desproporcional e mal otimizado para mobile.

Navegabilidade

K - Navegacdo razoavel, pouco intuitiva; - Homepage confusa;
- Auséncia de breadcrumbs; - Menu duplicado no desktop; -
Alguns botbes mal destacados.

TECNOLOGIAE | Velocidade e A avaliacdo na plataforma PageSpeedinsights (s.d.) revelou:
SEGURANGA Tempo de K - Carregamento lento no desktop (58/100); - Carregamento
Resposta lento no mobile (55/100).
DESIGN Atracdo Visual | ¥ - Baixa atracio visual; - Design desatualizado; - Organizacéo
GRAFICO visual desproporcional e confusa.
EXPERIENCIA Credibilidade K - Credibilidade razoavel; - Design confuso; - Falta de
DO UTILIZADOR testemunhos e prova social; - Falta de contedos informativos; -
Falta de contetidos audiovisuais de qualidade.
Empatia & - Tom institucional; - Falta de humanizagéo e de ligagdo
emocional por meio da comunicacéo e dos contetidos visuais.
Perguntas - Seccdo FAQ (perguntas frequentes) em todas as paginas das
ASSISTENCIA Frequentes especialidades.
E SUPORTE K - Inexisténcia da pagina de FAQ central.

Atendimento ao
Cliente

- Formulario de contacto; - Pagina de contactos (morada,
telefone, telemovel, e-mail e horario).
K - Sem botdo de WhatsApp ou de contacto fixo; - Mapa fixo
gue reencaminha para o0 Google Maps.
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INTERATIVIDAD | Feedback /| & - Auséncia de avaliagdes crediveis de clientes; - Auséncia de
E Opinibes testemunhos de clientes em video; - Auséncia de seccdo de
comentarios nas paginas.

Protecéo de | ¥ - A avaliacio de 50/100 na plataforma Insites (s.d.) revelou

ASPETOS Dados que o website ndo estd em conformidade com o RGPD; -
LEGAIS Auseéncia de botéo fixo para configurar cookies.
Tréfego Através da plataforma Google Analytics (s.d.), de 20/02 a 19/03
de 2025 (28 dias), o website recebeu 722 visitas (66% de
DESEMPENHO E dispositivos mobile, 31% de desktop e 2% de tablet).
EFETIVIDADE - Razodvel bouce rate de 38,4%; - Razoavel duracéo média

da sessdo de 1min32s.

K - 363 visitas (50%) sdo do trafego de pesquisa paga, 217
(30%) do trafego organico, 65 (9%) de referéncias, 34 (5%) de
acesso direto, 37 (5%) de trafego orgénico social e 6 (1%) ndo

atribuido.
Foco em - Uma campanha promocional;
Vendas K - Website ndo esta orientado para a converso, ndo existe uma

proposta de valor, uma estrutura de conteldos persuasiva, pop-
ups ou banners a incentivar o agendamento; - Nao existem botGes
CTAs ao longo do website, mas um formulario de marcacdo que
se repete em quase todas as paginas do website.

MARKETING E | SEO &K - A plataforma Seobility (s.d.) atribuiu uma avaliacdo de
PUBLICIDADE 65/100 no SEO, um desempenho razodvel, ainda com muitas
melhorias a fazer; - Auséncia de blog; - Auséncia de links
internos e externos entre paginas; - A plataforma Ahrefs Free
Backlink Checker (s.d.) identificou 38 backlinks e uma
autoridade de dominio muito baixa de 3,4/100.

Anlncios PPC - 1 anuncio segmentado.

ativos K- O Google Centro de transparéncia de andncios (s.d.)
revelou apenas 5 anuncios de texto ativos entre 20/02 e 21/03 de
2025; - Anuncios com keywords genéricas € muito pouca

segmentagéo;
SOCIABILIDA | Redes Sociais - Facebook e Instagram.
DE &K - Auséncia de incentivo ao seguimento e a interagéo.
Informac6es - O website esta disponivel apenas em portugués.

adicionais

Fonte: Elaboracdo prépria, adaptada a partir do modelo proposto por Morales-Vargas et al. (2023)
com base em 13 dimensdes e 21 parametros de avaliacdo da qualidade de um website.

A anélise revelou que o website da clinica IRON apresenta mais fragilidades do que forcas,
comprometendo o principal objetivo, converter visitantes em leads qualificados e,
posteriormente, em pacientes. Apesar dos fatores positivos, 0s negativos prejudicam muito
0 sucesso do website. A baixa usabilidade, a navegacgao pouco intuitiva e o design confuso e
desatualizado, prejudicam muito o UX e o Ul do website. A falta de uma proposta de valor
clara, os contetidos pouco aprofundados, a inconformidade com o RGPD, e a comunicagéo

institucional, neutra e impessoal, ndo criam empatia e ndo transmitem os valores humanos e
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profissionais que diferenciam a clinica IRON, dificultando a construgdo de confianga. A
identidade visual desatualizada e pouco atrativa, e a escassez de contetdos audiovisuais
diversificados, tornam a experiéncia desinteressante, distante e monétona. O SEO razoavel,
a auséncia de um blog, a baixa autoridade de dominio, o carregamento lento e a auséncia de
elementos persuasivos, reduzem ainda mais a eficacia do website. Outro aspeto, € o idioma

do website ser apenas o portugués, o que limita o alcance a publicos estrangeiros.

Em suma, a baixa qualidade do website estd desalinhada com a alta qualidade da clinica
IRON, comprometendo a credibilidade online e a capacidade de converter visitantes em
novos pacientes. O rebranding e a reformulacdo do website deve ser encarada como uma

prioridade estratégica.
4.1.2.2 Analise as redes sociais

Para compreender a presenca digital nas redes sociais da clinica IRON (Instagram e
Facebook), foram recolhidos e analisados dados quantitativos (n.° de seguidores,
publicacOes, frequéncia e formato das publicacdes, visitas, novos seguidores, seguidores
perdidos, criticas, anuncios ativos e taxa de envolvimento) e qualitativos (tematica, tipo de
contetdo, tom de voz, frequéncia de resposta a seguidores, analise visual e analise
estratégica). A taxa de envolvimento foi calculada com base na formula proposta por M.
Marques (2025): [Gostos/Curtidas + Comentarios + Partilhas] + Numero de Seguidores x
100.

A tabela 4 a seguir apresenta os resultados da analise das redes sociais da clinica IRON, que
abrangeu um periodo de trés meses (26 de dezembro de 2024 a 25 de marco de 2025), com

recurso a plataforma Meta Business Suite.

Tabela 4
Analise da clinica IRON no Facebook e Instagram
26/12/2024 a 25/03/2025 Instagram Facebook
Seguidores 1.472 5.138
Publicacbes 6 0
Frequéncia de 2 publicacGes/més / -
publicacéo 0.5 publicac¢es/semana
Dados gerais | Formato das Imagem (2); Reels (4). -

Publicacbes
Tematica das Caso clinico (2); -
Publicagdes Institucional (4).
Tipo de Conteudo Promaocionais (3); testemunhos (3). -
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Tom de voz

Empatico e proximo

Criticas - 37 (94%
recomendam
)
Frequéncia de Nunca -
resposta a
seguidores
Publicidade Anuncios ativos 0 0
Dados de | Visitas 668 1064
desempenho Novos seguidores 61 10
Seguidores Perdidos 19 5
Gostos/Curtidas 237 -
Comentarios 25 -
Envolvimento | Partilhas - '
Taxa total de 17.79/100 0/100
envolvimento:
Anélise estratégica e Pontos fortes: Foco em aumentar a | 3 - N&o ha
visual visibilidade e reforgar o posicionamento | publicagdes

premium de alta qualidade; Linktree na
biografia; Destaques visuais organizados com

desde agosto de
2024,

icones legiveis; e fotografias de qualidade.
K Pontos fracos: Estratégia pouco eficaz e
mal adaptada ao publico do Instagram; Baixa
frequéncia de publicagdo; Biografia e
destaques pouco trabalhados; ldentidade
visual desatualizada; Feed desorganizado e
sem CTAs; Contetidos pouco diversificados e
mal estruturados; Descrigdes inconsistentes,
pouco empaéticas, e persuasivas; Auséncia de
testemunhos reais em video.

Fonte: Elaboracé&o propria.

A andlise das redes sociais da clinica IRON evidencia a auséncia de uma estratégia
de SMM estruturada e adaptada ao publico de cada plataforma. O Instagram
apresenta baixo numero de seguidores, baixa frequéncia de publicacdes, baixa taxa
de envolvimento, baixa diversidade de conteudos e um feed desorganizado, pouco
apelativo e com identidade visual desatualizada. No Facebook, apesar do numero
relevante de seguidores, a auséncia de publicacdes desde agosto de 2024 transmite

estagnacao e perda de credibilidade.

Em suma, a presenca digital da clinica IRON nas suas redes sociais & muito limitada,
principalmente no Facebook. N&o esta a aproveitar o potencial das redes sociais para
aumentar a visibilidade, construir notoriedade, atrair leads qualificadas e afirmar-se

como referéncia no setor da medicina dentaria no Porto. Por isso, é indispensavel o
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desenvolvimento urgente de uma estratégia de SMM consistente, apelativa, empatica

e educativa, com prova social e orientada aos objetivos da clinica IRON.

4.1.2.3 Nivel de Maturidade Digital da clinica IRON

4.1.3

Com base no modelo de capacidades de marketing digital de Smith (2022), que avalia
o grau de maturidade digital, através de sete areas criticas: i) Abordagem estratégica;
i) Processo de melhoria do desempenho; iii) Gestdo de recursos; iv) Recursos e
estrutura; v) Dados e infraestruturas; vi) Comunicacdes integradas com os clientes;
e vii) Experiéncia do cliente integrada. Cada uma destas areas € classificada em cinco
niveis de maturidade: i) Inicial/sem direcdo; ii) Gerida; iii) Definida; iv)
Quantificada; e v) Otimizada.

A partir da analise do website e das redes sociais da clinica IRON, conclui-se que o
desenvolvimento digital da clinica encontra-se no nivel inicial/sem direcdo. Esta
classificacdo resulta da auséncia de um plano de marketing digital estruturado, da
escassez de recursos humanos com competéncias estratégicas em marketing digital

e do controlo dos seus esfor¢os por meio da monitorizacdo de métricas e KPlIs.

Analise Externa

A evolucdo tecnoldgica impacta todos os setores, obrigando as organizacdes a
adaptarem-se, inovar e diferenciar-se da concorréncia. Segundo Smith & Chaffey
(2023), a analise externa identifica as oportunidades e as ameacas (diretas e indiretas)

do mercado externo de uma organizacéo.

4.1.3.1 Benchmarking competitivo

A anélise do mercado implica identificar as forcas e fraquezas de uma organizagdo
em relacdo a concorréncia, por meio do processo de avaliagdo comparativa,

conhecido como benchmarking competitivo (Smith, 2022).

Segundo Smith e Chaffey (2023) o benchmarking competitivo no contexto do
marketing digital, consiste na avaliacdo comparativa estruturada das abordagens de
marketing digital, de forma a comparar o desempenho de uma organizagdo com o da
concorréncia e identificar ameacas, oportunidades e boas praticas. O objetivo é
identificar o que funciona e o que ndo funciona nas abordagens de marketing digital
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dos concorrentes. Os mesmos autores sugerem a selecdo de trés concorrentes diretos,

pelo menos um concorrente indireto e uma organizacdo exemplar de outro setor.

4.1.3.1.1 Concorréncia direta

A concorréncia direta da clinica IRON foi selecionada com base em quatro critérios:
i) proximidade geografica em um raio de 5 km; ii) publico-alvo semelhante; iii) oferta

de servicos semelhante; e iv) auséncia de parcerias com seguradoras.

Com base nos critérios de selecdo, identificaram-se trés clinicas dentarias no Porto.
i) A Molar, fundada em 2014 no Porto, com uma avaliacdo de 5/5 no Google (380
avaliacdes); ii) A IFA, fundada em 2019 no Porto, com uma avaliacdo de 4,8/5 no
Google (112 avaliagdes); e iii) O Instituto Areluna fundada em 2023 no Porto, com
uma avaliagédo de 5/5 no Google (347 avaliagdes).

A anélise incidira sobre os websites e redes sociais dos concorrentes selecionados,
com foco na experiéncia do utilizador e nas estratégias de marketing digital.

Andlise aos websites dos concorrentes diretos

A tabela 5 compara o website da clinica IRON com os websites dos concorrentes
diretos. A avaliacdo baseia-se no modelo de Morales-Vargas et al. (2023), utilizando
a mesma estrutura aplicada ao website da clinica IRON. A versdo detalhada da

analise encontra-se disponivel no apéndice X.

Tabela 5
Analise comparativa dos websites
PARAMET IRON MOLAR IFA ARELUNA
ROS
Usabilidade Baixa Boa Boa Razoavel
Geral
ACGSSIE)IHdad Razoavel (6.6) Razoavel (7.1) Razoavel (6.8) Razoavel (7.1)
Clareza Baixa Boa Boa Boa
Completoe Baixo Baixo Bom Bom
extenso
Legibilidade Razoavel Boa Razoavel Razoavel
Cor_1tet?do Baixo Bom Razoavel Razoavel
Audiovisual
Adaptap ilida Razoavel Boa Boa Boa
de movel
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Navegabilida

de Razodvel Boa Razodvel Boa
] Baixa em desktop Muito alta em Muito alta em Razoavel em desktop
V_?_Iomdac(ije € | (58/100) e baixa | desktop (95/100) e | desktop (90/100)e | (73/100) e baixa em
I;ergggst; em mobile baixa em mobile razoavel em mobile mobile (52/100)
(55/100) (54/100) (67/100)
At_ragéo Baixa Razoavel Razoavel Razoavel
Visual
Credibilidade Razoavel Boa Razoavel Razoavel
Empatia Baixa Baixa Baixa Baixa
FAQ Razoavel Inexistente Boa Razoavel
Atendh_’nento Baixo Bom Bom Bom
ao Cliente
Feed_b_a~ck / Inexistente Razoavel Inexistente Inexistente
Opinides

Prote¢do de

Inconformidade

Inconformidade

Inconformidade

Inconformidade com

com o RGPD com o RGPD com o RGPD
Dados RGPD 1
(50/100) (50/100) (30/100) 0 RGPD (50/100)
-722 visitas (28 | - 8.310 visitas (28 | - 570 visitas (28 | - 769 visitas (28 dias);
dias); -66% a | dias); - 91% a partir | dias); - 35% a partir | - 80% a partir de
partir de | de dispositivos | de dispositivos | dispositivos mobile e
dispositivos mobile e 9% | mobile e 65% | 20%  desktop; -
mobile, 31% | desktop; - elevado | desktop; - baixo | razodvel bounce rate
desktop e 2% | bounce rate de | bounce rate de | 37,73%; - razodvel
tablet; - razoavel | 72,86%; - muito | 32,98%; - duracdo | duracdo média da
Tréafego bouce rate 38.4%; | baixa duragdo | média da sessdo | sessdo 01lmin:12s; -
- razoavel duracdo | média da sessdo | razoavel 66% do trafego vem
média da sessdo | 23s; - 51% do | 01min:04s; - 48% | dapesquisaorganicae
1min32s; - 50% | trafego vem da | do trafego vem da | 19% de acesso direto.
do trafego vem da | pesquisa organica e | pesquisa organica e
pesquisa paga e | 27% de acesso | 32% de acesso
5% de acesso | direto. direto.
direto.
Foco em Muito baixo Baixo Baixo Baixo
Vendas
- Razoavel | - Razoavel | - Razoavel
- B 75/100); -
(65/100); _ | (68/100); - | (69/100); - Blog om ( )
. oA S Blog com apenas 10
Auséncia de blog; | Existéncia de blog, | inativo, mas com L .
.. . . .| publicagBes; - Muito
- Auséncia de | mas sem | muitas publicagdes; . .
. . o . . poucos links internos
links internos e | publicagdes; - | - Auséncia de links A )
SEO A . e auséncia de links
externos; - | Auséncia de links | externos nas | termos nas paginas:
Autoridade de | internos e externos; | paginas; - ) paginas,
. . . . - Autoridade  de
dominio  muito | - Autoridade de | Autoridade de . . .
. . . L . dominio muito baixa
baixa (3,4/100). dominio muito | dominio baixa (1.2/100)
baixa (7/100). (12/100). ' '
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Muito baixo (5 ;o Muito baixo (3 . .
Anuncios antl'JJrlwios Ie):n :(30 Alto (25 andncios antJ’Jrlwcios Ie):n 1(%0 Muito baixo (7
SEA/PPC . em 30 dias) . anuncios em 30 dias)
dias) dias)
Facebook e Facebook, Facebook,
Instagram Instagram Instagram Facebook, Instagram,
Redes Sociais gram. gram. gram. TikTok, YouTube e
YouTube e YouTube e X
LinkedIn. LinkedIn.
- Website | - Website disponivel - Website com livro de
disponivel apenas | apenas em | -Website disponivel | reclamagdes,
em portugués. portugués; - Um | apenas em | disponivel em
servico portugués; - Trés | portugués, holandés,
B diferenciador, o Test | servicos inglés, francés,
Info_rmagqes Drive Sorriso. diferenciadores, o | alemdo, italiano e
adicionais . . .
Digital smile | espanhol -  Dois
design, o Anti-aging | servicos
dentério e a Sedagdo | diferenciadores:
com Oxido nitroso. | apneia do sono e
bichectomia.

Fonte: Elaboracdo prépria, adaptada a partir do modelo proposto por Morales-Vargas et al. (2023)
com base em 13 dimensdes e 21 parametros de avaliacao da qualidade de um website.

Analise comparativa dos websites dos concorrentes diretos da clinica IRON

O website da Molar destaca-se pela usabilidade, navegacdo intuitiva, design
profissional, clareza, contetdos audiovisuais, grande volume de trafego e a maioria
de pesquisas organicas. Contudo, apresenta fragilidades, como o carregamento lento
em mobile, inconformidade com o RGPD, identidade visual fria, comunicacdo
institucional, conteudos genéricos, elevado bounce rate, idioma apenas em portugués
e pouco persuasivo a conversao. A estratégia de SEO revelou-se razoavel, mas o blog
ndo tem publicacBes, ndo ha links internos e externos e a autoridade de dominio é
baixa. A estratégia SEA (PPC) revelou-se forte, mas excessivamente segmentada no
Porto. O website apresenta um servico diferenciador da clinica IRON, o Test Drive

Sorriso.

O website da IFA destaca-se pela usabilidade, pelo design profissional, pela clareza,
pelos conteddos muito detalhados e pelo baixo bounce rate. Porém, também
apresenta fragilidades, inconformidade RGPD, comunicagdo institucional, design
visual frio, poucos contetdos audiovisuais, baixo trafego, idioma apenas em
portugués e pouco persuasivo a conversdo. A estratégia SEO revelou ser razoavel,
com um blog inativo, mas esteve ativo durante quatro anos (um artigo por més), e a
autoridade de dominio é baixa. A estratégia SEA revelou ser quase inexistente. O
website apresenta trés servicos diferenciadores da clinica IRON, o Digital smile

design, o Anti-aging dentério e a Sedagdo com 6xido nitroso.
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O website do Instituto Areluna destaca-se pelo design profissional, clareza, paginas
com algum detalhe, identidade visual leve e alegre, baixo bounce rate, maioria do
trafego de pesquisa organica, e sete idiomas disponiveis. No entanto, também
apresenta fragilidades, carregamento lento em mobile, inconformidade RGPD,
comunicagdo institucional, poucos conteudos audiovisuais, € pouco persuasivo a
conversao. A estratégia de SEO revelou ser boa no geral, mas o website tem poucos
links internos e externos, o blog tem apenas 10 publicacGes, e a autoridade de
dominio é muito baixa. A estratégia SEA revelou-se fraca. O website apresenta dois
servigos diferenciadores da clinica IRON, a Apneia do Sono e a Bichectomia.

De forma geral, os trés concorrentes apresentam pontos fortes, mas também muitas
fragilidades. No entanto, conclui-se que o website da clinica IRON esta em
desvantagem em relacdo ao dos concorrentes, mas tem uma clara oportunidade
estratégica de se diferenciar através de um rebranding moderno, da reformulacdo do

website, e de estratégias de marketing digital diferenciadoras e consistentes.

A nova versdo do website da clinica IRON deve adotar as seguintes recomendacfes
principais: i) Experiéncia do utilizador: Usabilidade e navegacdo intuitiva, design
moderno e responsivo, carregamento rapido em mobile e desktop, boa acessibilidade
e uma identidade visual que reflete os valores da clinica; ii) Conteldos e
comunicacdo: Proposta de valor clara e diferenciadora, conteidos empaticos,
variados, detalhados e interativos, prova social (testemunhos, videos, avaliages),
FAQ estruturada, comunicacdo persuasiva e centrada no utilizador; iii)
Funcionalidades: Botéo fixo WhatsApp, chatbot 1A, conformidade RGPD com botéo
fixo para a configuracdo de cookies; iv) Marketing digital: Estratégias de SEO e SEA
solidas, otimizadas, consistente e segmentadas a partir da intencdo de pesquisa do
utilizador; e v) Servicos: lgualar ou superar as ofertas de servigos e campanhas dos
concorrentes.

A clinica IRON ao investir nestas recomendacdes, pode transformar o website num
ativo estratégico diferenciador, credivel, competitivo e orientado para a conversédo de

visitantes em leads e consequentemente em novos clientes.

Analise as redes sociais dos concorrentes diretos

Para avaliar e comparar a presenca digital nas redes sociais dos trés principais

concorrentes da clinica IRON, foram recolhidos e analisados dados quantitativos e
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qualitativos ao longo de trés meses, por meio da observacao direta de suas paginas.

Os parametros de andlise foram definidos com base na avaliacdo prévia das redes

sociais da clinica IRON. Para facilitar a leitura, utilizaram-se as seguintes siglas:
INST (Instagram), FB (Facebook), YT (Youtube), LINK (LinkedIn), TIK (TikTok)

e X (antigo Twitter). A versdo detalhada desta analise pode ser consulta no apéndice

XI.

A seguinte tabela 6 apresenta os resultados sintetizados da analise comparativa das

redes socias da clinica IRON em relacédo as redes sociais dos concorrentes diretos.

Tabela 6

Analise comparativa sintetizada das redes sociais

Periodo: 3

IRON MOLAR IFA ARELUNA
meses

Seguidores INST: 1.472; INST: 4.831; FB: | INST: 4.405; FB: | INST: 32.800; FB: 3.400;
FB: 5.138. 15.000; YT: 52. 3.700; YT: 21; YT: 227; TIK: 2.407 X:

LINK: 1000. 6.
PublicagBes | INST: 6; INST: 50; FB: INST: 29; FB: INST: 70; FB: 33; YT:
FB: 0. 38; YT:O0. 26; YT:0; LINK: | 13; TIK: 20; X: 0.
0.
Frequéncia INST: 2/més; INST: = INST: =9.6/més; | INST: = 23,3/més; FB:
Publicacdo FB: -. 16,7/més; FB: = FB: = 8.6/més; 11/més; YT: 4,3/més; TIK:
12,7/més; YT: YT: -; LINK: -. 6,6/més; X: -.
0/més.

Tomdevoz | INST: INST e FB: INST e FB: INST, FB, YT e TIK:
Empatico e Acessivel, Formal, técnico e | Empatico, semi informal e
préximo. empatico e informativo. acessivel.

FB: -. informal.

Conteuidos INST: INST: Conteldos | INST: Conteldos | INST: Conteldos eficazes,
Contetdos eficazes, pouco  eficazes, | diversificados e com boa
pouco eficazes, | diversificados e | sem diversidade, | qualidade; as descrigGes séo
sem diversidade, | dinamicos, com | mas com boa | empaticas, mas  pouco
sem dinamismo e | boa qualidade | qualidade; as | persuasivas. FB: Reutiliza
com qualidade | (menos o design | descri¢Bes sdo | os mesmos conteldos do
razoavel, as | visual); as | coerentes, mas | Instagram. YT: Videos com
descricdes  sdo | descrigdes sd0 | pouco empaticas e | boa qualidade e legendados.
incoerentes, pouco empdticas, e | persuasivas. TIK: Videos dinamicos,
pouco empéticas | persuasivas. FB: Reutiliza os | legendados e de boa
e pouco | FB: Reutiliza os | mesmos conteudos | qualidade; alguns videos séo
persuasivas. mesmos contetdos | do Instagram. reutilizados do Instagram.
FB: -. do Instagram. YT: - As descrigbes sdo curtas,

YT: - LINK: -. diretas e pouco empaticas;
X -

Taxa de INST: INST: 54.63/100; | INST: 9.9/100; INST: 53.1/100; FB:

envolviment | 17.79/100; FB: | FB: 3.56/100; FB: 2/100; YT: 4.5/100; YT: 6.6/100;

0 0/100. YT: 0/100. 0/100; LINK: TIK: 4.7/100; X: -.

0/100.
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Anudncios INST: O; INST: 0; FB: 0; INST: 0; FB: 0; INST: 26; FB: 26; YT: 0;

ativos FB: 0. YT:O0. YT:0; LINK:0. | TIK:0; X: 0.

Estratégia INST: INST: Estratégia | INST: Estratégia | INST: Estratégia eficaz,
Estratégia eficaz, alinhada ao | ineficaz, alinhada | alinhada ao publico do
ineficaz, publico do | ao publico-alvo da | Instagram e ao publico-alvo
desalinhada com | Instagram e ao | clinica, mas ndo ao | da clinica. FB: Estratégia
o publico do | publico-alvo  da pablico do | ineficaz, desalinhada com o
Instagram e | clinica. Instagram. publico do Facebook. YT:
plblico-alvo da | FB: Estratégia | FB: Estratégia | Estratégia ineficaz, alinhada
clinica. ineficaz, ineficaz, ao publico do Youtube, mas
FB: -. desalinhada com o | desalinhada ao tipo | com pouco alcance. TIK:

tipo de pablico do | de  publico  do | Estratégia  alinhada a0

Facebook. Facebook. piblico do TikTok e ao

YT: - YT:-. publico-alvo da clinica, mas
LINK: -. ndo esta a ser eficaz. X: -.

Design INST: O Feed é | INST: O Feed é | INST: O Feed é | INST: O Feed ¢ incoerente,

visual desorganizado e | desorganizado e | organizado e | desorganizado e distante. O
0 design visual | inconsistente. O | consistente. O | design visual dos

dos contetdos €
desatualizado e
pouco cuidado.
FB: -.

design visual dos
conteddos é
alegre, mas
desatualizado,
pouco  cuidado,
mas consistente.
FB: Apresenta o
mesmo design
visual do
Instagram. YT: -.

design visual dos
contetidos é frio,
desatualizado,

mas consistente.
FB: Apresenta o

mesmo design
visual do
Instagram;

YT:-.

LINK: -.

contetidos € inconsistente,
alguns sdo modernos e
cuidados, outros ndo; FB:
Apresenta 0 mesmo design
visual do Instagram. YT:
Design visual inconsistente
nas thumbnails (capas) dos
videos. TIK: - Design visual
inconsistente nos videos. X:

Fonte: Elaboracé&o propria.

A analise comparativa evidencia que a presenca digital da clinica IRON nas redes

sociais é menos eficaz do que a dos seus concorrentes diretos.

No Instagram, a clinica IRON apresenta baixo numero de seguidores, baixa

frequéncia de publicacdes e baixa taxa de envolvimento. Em contraste, concorrentes

como a Molar e o Instituto Areluna tém um maior nimero de seguidores, frequéncia

de publicacdo e taxa de envolvimento, e apresentam estratégias eficazes, com

conteudos consistentes, diversificados, humanizados e alinhados a sua identidade. A

clinica IFA, apesar de ter uma frequéncia de publicacdo razoavel, tem uma taxa de

envolvimento muito baixa, revelando uma estratégia ineficaz

O feed da clinica IRON no Instagram revelou-se desorganizado, visualmente pouco

cuidado e pouco moderno, o que prejudicou a percecdo de alta qualidade e

modernidade em

relacdo aos

concorrentes. Os

conteudos

revelaram-se

desatualizados, pouco empaticos, sem diversidade, dinamismo, prova social e de

baixa qualidade.
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Os concorrentes, principalmente a Molar e o Instituto Areluna, publicam mais no
Instagram e exploram contetdos de qualidade, diversificados e eficazes, por meio de
videos, testemunhos, educacdo em saude oral, curiosidades, datas comemorativas,
humor, parcerias e até a presenga em meios externos, como a televisdo e podcasts. A
IFA, apesar de ter a taxa de envolvimento mais baixa no Instagram e contetidos pouco
eficazes e diversificados, apresenta um feed organizado e consistente com a sua

identidade visual.

No Facebook, a clinica IRON néo publicou durante o periodo analisado, indicando
que abandonou esta rede social, e, no entanto, € a que tem mais seguidores. Os
concorrentes diretos tém uma boa frequéncia de publicacdo, mas uma taxa de
envolvimento muito baixa, revelando uma estratégia ineficaz. Esse facto, pode ser,
por causa de publicarem os mesmos contetdos do Instagram e ndo adaptarem a

estratégia ao publico do Facebook.

Um aspeto muito relevante da analise é o facto do Instituto Areluna ser a Gnica clinica
que publica no TikTok e no Youtube e a Unica que investe em publicidade paga no
Instagram e no Facebook. O forte investimento em anuncios (26) sugere que esta a
obter retorno sobre o investimento. As restantes clinicas, ao ndo investirem em
publicidade nas redes sociais, estdo a perder uma oportunidade estratégica de captar

novos clientes.

Apesar das fragilidades da clinica IRON, os concorrentes também apresentam
fragilidades, como a falta de adaptacdo a cada rede social, a auséncia de inovacgao
nos contetdos, de storytelling, de campanhas promocionais e de um tom de
comunicacdo pouco envolvente, empatico e persuasivo. Aspetos que podem ser

explorados como oportunidades pela clinica IRON.

Resumindo, a analise revelou que a presenca digital da clinica IRON nas redes sociais
apresenta muitas fragilidades em relagdo aos concorrentes, mas também
oportunidades de melhoria. Ao desenvolver uma estratégia de SMM estruturada,
adaptada a cada rede social, aumentar a frequéncia e diversidade de publicacao,
adotar uma comunicagdo empatica, melhorar a qualidade e o design visual dos
conteudos, e por fim, investir em publicidade paga, podera aumentar a visibilidade,
a notoriedade, a autoridade, atrair novos pacientes e reforgar o seu posicionamento

premium.
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4.1.3.1.2 Concorrente indireto

Para aléem da concorréncia direta, foi analisado um concorrente indireto, com o
objetivo de compreender as ameacas competitivas que atraem a atencdo e o

investimento do mesmo publico-alvo da clinica IRON.

Neste caso, foi selecionada a Living Clinic, uma clinica de cirurgia plastica e
medicina estética no Porto, fundada em 2020 com uma avaliacdo de 4,5/5 (em 34
avaliacOes) no Google. Apesar de atuar num segmento clinico diferente, a escolha
baseou-se no tipo de publico que a clinica Living atrai, um publico com um perfil
socioecondémico semelhante ao da clinica IRON, interessado em intervencoes
estéticas e que pode optar por intervengdes estéticas corporais em detrimento de

tratamentos estéticos dentarios.

A andlise permite ampliar a perspetiva estratégica e identificar oportunidades de

diferenciacdo e de comunicacdo mais eficazes.

Andalise ao website da Living Clinic

Para garantir a consisténcia metodolégica, a analise do website da Living Clinic
baseou-se na mesma estrutura de avaliacdo aplicada ao website da clinica IRON. A
Tabela 7 a seguir apresenta os principais pontos fortes e fracos identificados; a analise
detalhada pode ser consultada no apéndice XII.

Tabela 7
Analise ao website da Living Clinic

Website da Living Clinic

Pontos fortes

Pontos fracos

Boa usabilidade geral;

Navegacdo intuitiva;

Identidade visual alegre e moderna;

Design visual simples e profissional;
Estrutura das paginas organizada com
contelidos detalhados e claros;
Carregamento muito rapido em dispositivos
desktop;

Conformidade total com 0 RGPD, com botéo
fixo para configurar cookies;

Design responsivo para mobile;

Tabela de pregos;

Servigos focados nas preocupagdes dos
pacientes;

Menu com excesso de opcdes;
Baixa acessibilidade (5.7/10);
Experiéncia mobile razoavel com
um carregamento lento para
dispositivos mobile;

Alguns botdes mal destacados;
Desequilibrio visual e
desorganizagdo nalgumas paginas;
Legibilidade razoavel, a tipografia
é arredondada, pequena e tem
pouco contraste;

Pouca diversidade de contetdos
audiovisuais dindmicos;
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Barra superior ao menu com 0 nimero de e Auséncia de um botédo voltar ao

telefone; topo nas paginas extensas;

Menu com campo de pesquisa; e Corpo de texto extenso nalgumas

AvaliagBes Google positivas com certificado; paginas sem elementos visuais para

Pop-up de canto nas paginas dos tratamentos aliviar a leitura;

que incentiva o agendamento (oferece uma e Falta de prova social, testemunhos

5essd0); e storytelling de clientes;

Pop-up flutuante em diversas paginas que e Tom institucional;

incentiva a subscricdo da newsletter; e Inexisténcia da pagina FAQs;

CTAs ao longo do website; e Elevado bounce rate (63,65%);

Botéo WhatsApp fixo; e Auséncia de uma comunicagdo e

Tréfego elevado (29.330 visitas), 63% de uma estrutura de contetidos

pesquisa organica e 26% de acesso direto; persuasiva a Conversao;

Alta duracio média da sessdo de 4m23s; e Baixa autoridade de dominio (17);

Boa estratégia de SEO (72/100), com o blog e Anuncios PPC genéricos e sem

ativo e uma frequéncia de 1,3 segmentacao;

publicacbes/més; e Auséncia de incentivos ao

Website em portugués e em inglés. seguimento e & interacéo nas redes
sociais.

Fonte: Elabora¢do prépria, com base no modelo proposto por Morales-Vargas et al. (2023) a partir
das 13 dimensdes e 21 parametros de avaliagdo da qualidade de um website.

A anélise do website da Living Clinic revelou as suas forgas e fraquezas. A clinica
IRON pode adotar os pontos fortes e evitar os pontos fracos; assim, podera
desenvolver um website mais completo e orientado para a conversao. Entre 0s pontos
fortes mais relevantes estdo a usabilidade, a navegacdo, a organizacdo clara, os
contetdos detalhados, o design visual simples e profissional, a conformidade com o
RGPD, as avaliagdes Google com certificado Trustindex e os elementos orientados
para a conversdo, como CTAs estratégicos, pop-ups (elemento grafico) promocionais

de incentivo ao agendamento e de incentivo a subscri¢do da newsletter.

Em termos de marketing digital, a analise identificou que a Living Clinic, apesar de
ter baixa autoridade de dominio, possui uma boa estratégia de SEO, com links
internos e um blog ativo, com uma frequéncia de 1,3 publica¢fes por més. Tambeém
foi identificada uma estratégia de SEA fraca, com anuncios genericos e sem

segmentagéo.

A anéalise também revelou uma oportunidade diferenciadora que a clinica IRON
podera adotar: o turismo de salde, que combina tratamentos com experiéncias

culturais e logistica (transporte, alojamento e visitas). Assim, podera captar um novo
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segmento de clientes que procuram combinar salde, estética e turismo. Este servico

reforcara a notoriedade internacional e nacional da clinica IRON.

Anélise as redes sociais da Living Clinic

A analise as redes sociais da clinica Living foi realizada a partir dos mesmos
parametros aplicados aos concorrentes diretos durante 0 mesmo periodo, tendo como
objetivo avaliar a sua presenca digital nas redes socias. A verséo detalhada da anélise,
pode ser consultada no apéndice XIII.

A andlise das redes sociais da Living Clinic (Instagram, Facebook e YouTube)
revelou uma presenca digital apelativa e organizada, porém pouco envolvente. O
numero de seguidores € muito baixo, a frequéncia de publicacdo é reduzida e os
conteddos, embora elegantes e coerentes, sdo estaticos, sem diversidade de formatos
nem de tematicas, o que se reflete na baixa taxa de envolvimento, principalmente no
Facebook e no YouTube. Além disso, a clinica ndo investe em publicidade paga,
reutiliza contetidos do Instagram no Facebook, comunica de forma pouco proxima,

o0s destaques e as biografias sdo pouco trabalhados e ndo ha prova social.

Esta analise demonstra a oportunidade da clinica IRON aproveitar os pontos fortes e
evitar os pontos fracos, de modo a ganhar vantagem competitiva e diferenciacao.
Para adotar os pontos fortes, deve garantir uma presenca digital visualmente
apelativa e organizada. Para evitar os pontos fracos deve investir numa presenca
moderna, dindmica e auténtica através de contetdos diversificados e interativos
(testemunhos, bastidores, salde, curiosidades, dias comemorativos, humor, e casos
clinicos), formatos dindmicos (videos/reels e carrosséis), adaptados a cada rede
social, tom de voz proximo e empatico, biografias, destaques e descri¢des apelativas
com CTAs claros. Deve ainda investir em campanhas pagas segmentadas para
ampliar o alcance, o envolvimento, a confianca e a conversdo dos seguidores em

noVos pacientes.

4.1.3.1.3 Organizagéo exemplar de outro setor
Para além da andlise da concorréncia direta e indireta, foi considerado um exemplo
exemplar fora do setor clinico, com o objetivo de alargar a perspetiva estratégica e

identificar boas praticas de marketing digital e de comunicacao.
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Foi escolhida a Reorganiza, uma consultora financeira portuguesa, fundada em 2011
e sediada em Lisboa, com avaliacdo de 5/5 (em 463 avaliac6es) no Google. A escolha
justifica-se pelo facto de a Reorganiza partilhar com a clinica IRON o mesmo
objetivo de conversdo, atrair e convencer o potencial cliente a avangar para o
agendamento, bem como pela sua presenca digital e comunicacdo clara, persuasiva

e centrada no utilizador.

A analise deste exemplo permite ampliar a visdo estratégica e recolher ideias valiosas
(insights) que podem ser adaptadas a realidade da clinica IRON.

Andlise ao website da Reorganiza

A analise baseou-se na mesma estrutura metodoldgica adotada no website da Living
Clinic, garantindo consisténcia na avaliacdo. A tabela 8 apresenta os principais

pontos fortes e fracos identificados. A versdo detalhada da andlise pode ser

consultada no apéndice XIV.

Tabela 8
Analise ao website da Reorganiza

Website da Reorganiza

Pontos fortes

Pontos fracos

Boa usabilidade e navegacéo intuitiva;

Menu simples, com campo de pesquisa;
Identidade visual séria e moderna;

Design visual simples, moderno e profissional,
Comunicagdo persuasiva, direta e acessivel,
Conteldos completos, simples e organizados;
Tom empatico e acessivel;

Design responsivo, com uma experiéncia
mobile razodvel;

Pagina FAQ bem estruturada;

Botdes fixos para contactar, simular e chatbot;
Estrutura do website orientada para a conversao
com CTAs ao longo do website;

Trafego elevado (13.469 visitas), 48% de
pesquisa organica, 24% de acesso direto e 13%
de pesquisa paga;

Boa estratégia SEO (80/100), com um blog
ativo com conteldos relevantes e uma
frequéncia de 7 publica¢fes/més;

Autoridade de dominio razoavel (31/100);

Alguns botdes mal destacados;
Acessibilidade razoavel (7.2/10);
Legibilidade razoavel, tipografia
do corpo de texto fina e pequena
em mobile;

Carregamento lento para
dispositivos mobile (49/100) e
razoavel para desktop (69/100);
Inconformidade parcial (50/100)
com o RGPD;

Falta de conteidos audiovisuais
dinamicos;

Falta de prova social
(testemunhos em video e
avaliagoes certificadas);

Bounce rate elevado (50%);
Baixa duracdo média da sessdo
(57 s);

Auséncia de horario e nimero de
telefone em destaque na barra
superior do menu;
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Estratégia inbound marketing forte e clara, e Auséncia de um botéo voltar ao

sustentada por uma estratégia de marketing topo nas paginas extensas;

de conteudos; e Auséncia de pop-ups e banners
Estratégia SEA forte, 141 an(incios promocionais;

segmentados no Google, centrados na e Auséncia de incentivos ao
promocao dos artigos de blog; seguimento e a interacdo nas
Estratégia de e-mail marketing a partir da redes socias.

newsletter;

Credibilidade institucional por meio de
parceiros e certificacGes.

Fonte: Elaboragéo prépria, com base no modelo proposto por Morales-Vargas et al. (2023) a partir
das 13 dimensdes e 21 parametros de avaliagdo da qualidade de um website.

O website da Reorganiza destaca-se pela usabilidade, navegacao, clareza, design leve
e profissional, identidade visual moderna e credivel, contetdos claros e completos,
atendimento ao cliente eficaz e estrutura orientada para a conversdo, apoiada por uma

comunicagdo empatica e persuasiva.

Apesar dos muitos pontos fortes, o website apresenta fragilidades a serem
melhoradas, como a acessibilidade, a legibilidade, a conformidade com o RGPD, o
carregamento mobile, a auséncia de conteudos audiovisuais dindmicos e a falta de

prova social (testemunhos em video e avaliacGes certificadas).

Em termos de marketing digital, o website evidencia uma abordagem estratégica de
inbound marketing alinhada com as necessidades e ddvidas do publico-alvo, com
uma estratégia SEO consistente e uma estratégia de marketing de conteudos relevante
e consistente através de artigos de blog, simuladores, e-books e cursos. A estratégia
SEO revelou ser boa, com um blog ativo, com uma média de 7 artigos por més e uma
razoavel autoridade de dominio. A analise também revelou uma estratégia de e-mail
marketing ativa, através da newsletter. Paralelamente, a Reorganiza investe
fortemente numa estratégia de outbound marketing, através de uma forte estratégia
SEA com anuncios no Google bem segmentados por tema e intengdo de pesquisa,

centrados na promocao de artigos de blog, e simuladores do website.

A analise revelou que o website evidencia uma abordagem omnicanal coerente, que
integra uma estratégia de inbound e outbound marketing focadas em criar valor, atrair
leads qualificadas e reforcar a autoridade digital. Esta combinacdo constroi
autoridade, credibilidade, aumenta a conversdo e assegura uma experiéncia fluida e

integrada em diferentes canais.
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Para a clinica IRON, a Reorganiza é um exemplo inspirador, e se adaptar os seus
pontos fortes, a sua abordagem omnicanal e as suas estratégias, conseguira
desenvolver uma presenca digital moderna, credivel, orientada para a conversao e

eficaz na captacdo de leads e de novos pacientes.

Analise as redes sociais da Reorganiza

A andlise a presenca digital da Reorganiza nas suas redes sociais (Instagram,
Facebook, LinkedIn e YouTube) ao longo de trés meses baseou-se nos mesmos
parametros de avaliacdo aplicados as redes sociais da Living Clinic, garantindo

consisténcia metodoldgica. A analise detalhada pode ser consultada no apéndice XV.

A andlise revelou que o Spotify e 0 Youtube estdo inativos, devido a auséncia de
publicacBes. No entanto, as restantes redes sociais (Linkedin, Instagram e Facebook)
apresentam uma estratégia de SMM com base nas abordagens de inbound e outbound
marketing, orientada para a criacdo de autoridade e a captacao de leads por meio de
conteddos informativos, educativos e promocionais, com uma comunicacao

profissional, clara e proxima do publico-alvo.

No Instagram, a frequéncia de publicacdo é alta e diversificada (imagens, carrosséis
e reels), com conteudos sobre literacia financeira (incluindo artigos do blog do
website), atualidade e parcerias, 0 que resulta em uma alta taxa de envolvimento
(60,8%). No Facebook, apesar de ter o maior nimero de seguidores (46.000), a
frequéncia de publicacdo € baixa, a diversidade de conteidos € baixa e a taxa de
envolvimento é muito baixa (2.5%). No LinkedlIn, a estratégia esta orientada para o
publico empresarial (B2B), com uma comunicacdo formal e institucional, a
frequéncia de publicagdo é razoavel, a diversidade de contetidos é baixa e a taxa de

envolvimento é razoavel (25.3%).

Outro ponto forte da Reorganiza € o investimento em outbound marketing no
Instagram e no Facebook, por meio de campanhas pagas que promovem artigos do
blog do website, landing pages especificas e simuladores. Esta estratégia
complementa a estratégia de inbound marketing, aumentando o alcance, a

visibilidade, a autoridade, e a captacdo de leads e novos clientes.

Apesar da presenca digital solida no Instagram, Facebook e LinkedIn, a analise

evidencia fragilidades, como a escassa utilizagdo de formatos dindmicos e interativos
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(testemunhos em video e bastidores), a reutilizacdo de conteudos sem serem
adaptados ao tipo de publico da plataforma, como no Facebook, e a utilizacdo de

descricdes curtas e genéricas e de CTAs pouco apelativos.

A andlise demonstrou que a Reorganiza € um bom exemplo de integracdo eficaz entre
0 inbound e outbound marketing numa estratégia de social media marketing. Para a
clinica IRON melhorar a sua presenca digital, deve adotar as abordagens de inbound
e outbound marketing na sua estratégia de social media marketing, por meio de
contetidos apelativos e de valor para o seu publico-alvo, com teméticas e formatos
diversificados, frequéncia de publicacdo consistente e adaptacdo a cada tipo de rede
social. Os contetidos devem incluir descricdes e CTAs claros, prova social e
storytelling auténticos, e uma comunicagdo empatica e proxima, de forma a aumentar

a credibilidade, o envolvimento-e a conversao.
4.1.3.2 Andalise SLEPT

Para analisar o macro ambiente externo da clinica IRON, optou-se por utilizar a
analise SLEPT, proposta por Chaffey (2020), em detrimento da PEST(ED) sugerida
por Smith (2022) na metodologia SOSTAC, por ser mais direcionada para o
marketing digital do que a PEST(ED), de acordo com Chaffey (2020).

Segundo Chaffey (2020) a analise SLEPT inclui cinco dimenses externas, a Social,
a Legal, a Econdmica, a Politica e a Tecnoldgica. Estas dimensdes permitem
identificar tendéncias, forcas, oportunidades e ameacas externas que impactam a
presenca digital de uma organizacdo, sobretudo no contexto atual altamente

competitivo e em constante transformagcao.

A tabela 9 apresenta a andlise SLEPT aplicada ao contexto da clinica IRON,
permitindo compreender tendéncias, ameacas, identificar oportunidades e orientar

decisOes estratégicas.

Tabela 9
Analise SLEPT no contexto da clinica IRON

Dimensoes Fatores

S — Social - Valorizacdo da estética e da prevencao na saude oral: H& uma crescente
procura por tratamentos de estética e de prevencdo, sobretudo entre jovens
adultos com literacia em saude oral. Aumentando o interesse por planos de
prevencao, check-ups regulares e tratamentos estéticos;
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- Publico exigente e digitalizado: Jovens adultos esperam conveniéncia e
modernismo digital na sua experiéncia digital;

- Preferéncia por experiéncias personalizadas: Os clientes valorizam a
empatia, a comunicacdo clara e 0 acompanhamento préximo e personalizado.

- Valorizagdo de causas éticas e sociais: As clinicas que demonstram
responsabilidade social, sustentabilidade, inclusdo e acessibilidade fortalecem a
ligacdo emocional com o publico-alvo.

- Influéncia digital na decisdo: As avaliacdes online, redes sociais e a prova
social ttm uma grande influéncia na tomada de decisdo do consumidor;

- Recomendacdes decisivas: A recomendacdo de boca a boca (offline e online)
continua a ser o principal meio de aquisicéo de clientes das clinicas dentérias.

L — Legal

- Publicidade em saude oral: As clinicas sdo obrigadas a respeitar o regime
juridico de publicidade em salde, conforme o cddigo deontolégico da OMD
(2019), que limita o uso de expressdes promocionais, descontos, ofertas ou
garantias de resultados. Por isso, as clinicas tém de ser criativas e éticas na sua
comunicacdo digital. O incumprimento das normas legais implica sanc¢des
disciplinares aplicadas pela Ordem dos Médicos Dentistas (OMD).

- RGPD e politica de privacidade: E obrigatério respeitar 0o RGPD,
disponibilizar um mecanismo visivel para o utilizador fazer a gestéo de cookies,
e disponibilizar uma politica de privacidade clara e transparente sobre a recolha
e utilizacdo dos dados;

- Testemunhos: O registo e a divulgacdo de testemunhos de pacientes exigem o
consentimento explicito dos mesmos, sem qualquer tipo de manipulacéo.

E -

Econdmico

- Economia e inflagéo incertas: O poder de compra dos consumidores depende
da economia e da inflacdo; a instabilidade pode levar ao adiantamento e a uma
decisdo mais ponderada em relacdo aos tratamentos dentarios.

- Relagéo custo-beneficio e proposta de valor: Os clientes estdo cada vez mais
atentos ao custo-beneficio e a proposta de valor, por isso, as clinicas devem criar
valor, provar a qualidade dos seus servi¢os e adotar uma comunicacgdo clara,
transparente e diferenciadora;

- Facilidades de pagamento: As facilidades de pagamento, como o0s
pagamentos faseados, podem influenciar a decisdo de compra, por isso as
clinicas devem facilitar o pagamento e comunicar ao publico-alvo;

- Concorréncia digital crescente: As clinicas tém vindo a investir mais no
digital, especialmente nas redes socias e nos canais pagos, como 0 Google Ads
e Meta Ads. Este facto aumenta a competicdo pela atencdo do mesmos publico-
alvo e pelos mesmos espacos publicitarios e palavras-chave. As clinicas que
investem de forma estratégica, consistente e segmentada, tém mais facilidade
em alcancar, atrair e captar novos clientes do que as que investem menos e tém
estratégias genéricas.

P — Politico

- Auséncia de apoios publicos na digitalizacdo: A transformacdo digital das
clinicas dentarias depende do investimento de recursos proprios;
- Parcerias publico-privadas: As clinicas podem reforcar a sua reputacéo e o
seu posicionamento ao associarem-se a campanhas de salde publica, rastreios
ou acBes de sensibilizacdo e de literacia em salde oral.

T-

Tecnoldgico

- Tecnologias clinicas avancadas: A evolugdo tecnoldgica cria novos padrfes
de consumo e os consumidores esperam que as clinicas acompanhem essa
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evolucdo e que se reflita nos tratamentos, na proposta de valor e na presenca
digital da clinica;

- Evolucgédo da jornada do cliente: As expectativas e exigéncias digitais dos
consumidores aumentam com a evolucdo tecnol6gica e as clinicas devem
acompanhar a evolugéo e oferecer uma experiéncia digital fluida, automatizada
e personalizada em cada etapa da jornada do cliente;

- Inteligéncia artificial (IA): A IA tem vindo a transformar a evolugdo
tecnoldgica, as clinicas que se adaptarem e utilizarem a IA para melhorar o seu
marketing e agilizar processos de gestdo, ganham vantagem competitiva;

- Exigéncia técnica minima atual: A evolucdo tecnoldgica, a concorréncia e 0s
consumidores estdo a criar um novo padrdo de exigéncia técnica minima no
ambiente digital. Este padrdo inclui a presenca assidua nas redes sociais, a
integragdo de ferramentas analiticas, um website funcional, moderno e répido, e
uma experiéncia adaptada a todos os dispositivos.

41.4

Fonte: Elaboracéo propria, com base na matriz de Chaffey (2020).

Analise SWOT dinamica

Segundo Wu et al. (2024), a SWOT € uma ferramenta de analise competitiva que
avalia as capacidades internas (forcas e fraquezas) e o contexto externo (ameagcas e
oportunidades) de uma organizag&o.

Apesar de ser muito popular, existem limita¢cdes na sua aplicagdo. De acordo com
Cheng et al. (2021), a SWOT tradicional tem sido criticada na literatura por ser
estatica, subjetiva, ignorar a natureza dindmica dos ambientes empresariais e por ser
uma andlise pontual, sem mecanismos de monitorizacdo continua, o que dificulta a
adaptacdo estratégica ao longo do tempo. De modo a ultrapassar as fragilidades,
optou-se por utilizar a SWOT dinadmica, que representa uma evolucdo da SWOT

tradicional.

Segundo Vlados (2019) a SWOT dinamica tem uma abordagem correlativa e
evolutiva ao cruzar diretamente as variaveis internas com as externas. As forcas
cruzam com as oportunidades (SO), e as ameagas (ST). Enquanto que as fraquezas
cruzam com as oportunidades (WOQO) e as ameacas (WT). Desta forma, é possivel
desenvolver estratégias praticas ajustadas ao contexto de uma organizacdo em
constante transformacéo, que néo soé € influenciada pelo exterior, como também pode
influenciar o exterior. A tabela 10 apresenta a aplicacdo da analise SWOT dindmica

na clinica IRON.
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Tabela 10

Analise SWOT dinamica da clinica IRON

SWOT Dinamica

Forgas (S)

Fraquezas (W)

S1: Reputacdo online muito
positiva (4,7/5) no Google
Business;

S2: Atendimento humanizado
e personalizado;

S3: Equipa clinica altamente
qualificada e empatica;

S4:  Alta
tratamentos;

qualidade  nos

S5: Técnologia clinica
avancada;

S6:  Forte  recomendagdo
pessoal dos clientes;

S7: Alta taxa de conversao
presencial e de fidelizag&o;

S8: A vertente de formacdo
(IRON Education) valoriza a
marca da clinica e é uma prova
de autoridade;

S9:  As necessidades dos
clientes estdo acima das metas
comerciais.

W1: Reputacdo  digital  pouco
trabalhada e com poucas avaliagdes no
Google Business;

W2: Website de baixa qualidade, sem
proposta de valor clara e ndo disponivel
em Inglés;

Wa3: Identidade visual desatualizada e
pouco diferenciadora no digital;

W4: Inexisténcia de estratégias de
marketing digital estruturadas;

WS5: Fraca presenca digital no website e
redes sociais;

W6: Forte dependéncia do trafego
pago;

WT7: Baixo volume de trafego no
website;

WS8: Prova social pouco aproveitada
nos canais digitais da clinica;

W9: Falta de contelidos educativos,
emocionais e humanizados;

W10: Desalinhamento  entre a
experiéncia clinica e a experiéncia
digital;

W11: Prego percecionado como médio-
alto face a qualidade de valor recebido;

W12: Investimento online sem
estratégia e com pouco ou nenhum
retorno;

W13: Inexisténcia de um plano
estruturado de captacdo e nutricdo de
leads.

Oportunidades (O)

Acdes de ataque (SO)
(Potenciar as forgas para
maximizar as oportunidades)

Acdes de ataque (WO)
(Combater as fraquezas aproveitando
as oportunidades)

O1l: Crescimento da
procura online por saude
oral e estética dentaria;

0O2: Crescimento da
literacia em salde oral e
por contelidos empaticos
e educativos;

O3: Procura crescente por
clinicas com
posicionamento ético,

SO1 (01+S8):  Promover
contedos das  formacdes
realizadas na IRON Education
como alavanca de autoridade
para a clinica IRON;

SO2 (01+08+S1+S5):
Reforcar a reputacdo e a
confianga com conteldos de
prova social no website e redes
sociais;

WO1 (02+04+W2+W3): Reformular
0 website com foco na experiéncia do
utilizador, na modernizacédo digital, na
transparéncia, e na educacéo;

WO2 (04+W3+W10): Melhorar a
identidade visual e contratar apoio
especializado em marketing digital
estratégico;

W03  (O1+O8+W1+W4+W5+W6):
Aumentar a presenca digital, investindo
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ambiental, empaética,
inclusiva e transparente;

O4: Procura crescente por

experiéncias digitais
coerentes e
personalizadas;

O5: Crescimento  de

ferramentas acessiveis de
marketing digital e de
inteligéncia artificial;

O6: Potencial de atrair
clientes no Porto e area
metropolitana, através de
SEO local, SEA e Social
Ads;

O7: Crescimento do
turismo de salde na
regido do Porto;

0O8:  Parcerias locais
estratégicas com
negacios

complementares (p. ex.
ginasios e clinicas de
estética), profissionais de
salde ou influenciadores
digitais regionais;

09: Tréafego de pesquisa
organica com  maior
potencial de converséo;

010: Potencial de
captacdo de clientes por
meio de videos curtos.

SO3 (02+03+52+S8): Criar

conteldos  educacionais e
empaticos com a equipa
clinica;

SO4 (0O3+S3+S4+S8): Criar
conteddos éticos, ambientais, e
inclusivos, que comunicam a
tecnologia avancada, a
qualidade clinica e o foco
centrado nas necessidades dos
clientes;

SO5 (0O4+05+S5+S6): Criar
uma jornada do cliente
personalizada e diferenciadora;

SO6 (O5+S2+S3+S4+S6):
Potenciar campanhas
segmentadas de SEO, SEA, e
Social Ads com foco no
publico-alvo da clinica, e na
regido do Porto e éarea
metropolitana;

SO7 (08+S2+S7): Expandir a
visibilidade e o alcance através
de  parcerias locais e
influenciadores digitais locais;

SO8 (010+S2+S3): Explorar
videos curtos dos bastidores,
dos casos clinicos, dos sorrisos
transformados e da equipa
clinica.

em-estratégias de inbound e outbound
marketing;

WO4 (04+W10): Alinhar a experiéncia
clinica com a experiéncia digital ao
garantir autenticidade, humanizac&o,
inovacdo e qualidade no website e nas
redes sociais;

WO5 (02+09+W5+W9): Criar um
plano  editorial  diversificado e
consistente para o website e redes
sociais com foco em conteddos
humanizados, educacionais,
emocionais e até humoristicos;

WO6 (O1+W10+W11): Criar uma
comunicacdo clara sobre a perce¢do do
valor e da qualidade recebida nos
tratamentos em relagdo ao preco;

WO7 (O5+W7+W13): Implementar
um sistema CRM com automacdes
basicas para a gestdo e nutricdo de
leads;

WO8 (O5+W5+W9): Utilizar
ferramentas com IA para tornar mais
eficiente a gestdo, o marketing digital, a
criacdo de conteldos, e o atendimento;

WO9 (O5+W7): Criar campanhas
publicitarias segmentadas no Porto e na
sua area metropolitana através do
Google Ads e Meta Ads (Instagram e
Facebook);

WO10 (O5+W12): Redefinir a
estratégia de investimento digital.

Ameacas (T)

Acdes de defesa (ST)
(Potenciar as forcas para
minimizar as ameagas)

Acdes de defesa (WT)
(Combater as fraquezas e as ameagas
ao desenvolver forgas)

T1: Crescimento da
literacia digital e da
exigéncia digital dos
utilizadores;

T2: Concorréncia digital
com forte presenca e
investimento digital;

T3: Evolucédo rapida das
tecnologias  digitais e
tendéncias digitais;

T4: Algoritmos instaveis
das plataformas digitais,

ST1 (T2+S1+S5): Aumentar o
nimero de avaliacdes positivas
online, através do incentivo
presencial pés-consulta;

ST2 (T2+S2+S6+S9): Apostar
na humanizacéo e proximidade
como fator diferenciador da
concorréncia;

ST3 (T1+S1): Aumentar a
produgéo de contetidos

WT1 (T1+T2+T6+W2+W10):
Modernizar o website, a jornada do
cliente e criar diferenciacdo digital
através da proposta de valor online da
clinica IRON;

WT2  (T2+T7+T8+W6+W7+W12):
Reduzir a dependéncia de trafego pago
e impulsionar o trafego organico;

WT3 (T6+W7+W11): Investir nas
estratégias SEO, SEA, SMM,
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podem afetar a
consisténcia do alcance
organico;

T5: Dependéncia dos
canais pagos para atrair
trafego;

T6: Crescente exigéncia
técnica no digital;

T7: Publicidade em salde
com restricdes éticas e
legais;

T8: Saturacdo e aumento
dos custos nas
plataformas de
publicidade paga;

T9: Avaliagdes falsas ou
campanhas de
desinformacao online
contra a clinica IRON.

relevantes para o publico-alvo
da clinica;

ST4 (T2+S2+S3+S4): Produzir
e destacar conteddos que
reforcam o valor e a confianga
na clinica, por meio da
qualidade clinica, da
tecnologia avancada e de
provas sociais auténticas e
emocionais.

ST4 (T2+S3+S6+S7):
Desenvolver um plano de
fidelizag&o e recomendacéo.

marketing de contetidos, Social Ads, e-
mail marketing e GEO.

WT4 (T1I+T2+T5+W5+W6+W9):
Criar um plano editorial dindmico e
envolvente para o pablico-alvo.

WT5 (T1+T2+T3+W10): Criar um
plano de marketing digital omnicanal
com prioridades claras;

WT6  (T2+T3+T6+WA+W7+W12):
Contratar um colaborador especializado
em marketing digital estratégico;

WT7 (T7+T8+W86): Lancar campanhas
pontuais com ofertas personalizadas no
website e nas redes socias ajustadas ao
publico-alvo e respeitando o cédigo
deontolégico da OMD (2019);

WT8 (T9+W1+W10): Criar um plano
de gestéo da reputacdo online;

WT9 (T2+W12): Evitar desperdigar
orcamento em acdes e campanhas mal
idealizadas e mal segmentadas;

WT10 (T1+W13): Criar e implementar
um plano de captacdo e nutricdo de
leads com automacgfes e um sistema
CRM.

Fonte: Elaboragéo propria, com base na matriz de Vlados (2019).

4.2 Objetivos (O)

Os objetivos constituem o segundo pilar do modelo SOSTAC®, respondendo a

questdo: “Onde queremos chegar?”, por meio da definicdo de objetivos SMART,

claros, mensuraveis e alinhados a analise da situacdo e a visdo estratégica da

organizacdo (Smith, 2022). De modo a definir os objetivos, Smith (2022) sugere

varias estruturas, como a piramide KPI, os 5Ss e a RACE.

Optou-se pela aplicagcdo da estrutura 5Ss, que organiza 0s objetivos em cinco

dimensdes: 1) Vender (Sell); ii) Servir (Serve); iii) Comunicar (Speak); iv)

Economizar (Save); e v) Acrescentar valor (Sizzle). Esta estrutura permite uma visao

holistica, equilibrada e centrada no cliente e na sua experiéncia digital.
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4.2.1 Objetivos 5S

Tabela 11
Objetivos 5Ss

Vender (Sell)

Sell 1 - Até dezembro de 2026, captar > 60 leads/més provenientes do trafego
orgénico do website, pelo menos 50% (> 30) s&o leads qualificados, e 50% (15)
convertem-se em novos clientes.

Sell 2 - Até novembro de 2026, atrair > 500 utilizadores Ginicos/més provenientes
de trafego pago, com uma taxa média de conversdo > 5% (> 25 leads).

Servir (Serve)

Serve 1 - Até junho de 2026, publicar o novo website otimizado para SEO e GEO
e, ao fim de 5 meses (novembro), alcancar > 800 utilizadores Gnicos/més e um
bounce rate < 35%.

Serve 2 - Até novembro de 2026, implementar um programa de fidelizacéo e
recomendacdo com beneficios exclusivos para clientes atuais e novos, gerando >
4 novos agendamentos/més (48/ano).

Serve 3 - Até setembro de 2026,-alcancar > 5 avaliacbes/més no Google com uma
média > 4,5/5 e implementar um plano de gestdo da reputacdo online com um
tempo de resposta < 48 h.

Economizar (Save)

Save 1 - Até dezembro de 2026, publicar > 2 artigos/més no blog otimizado para
SEO e GEO, aumentar a autoridade de dominio para> 10 por meio da obtencéo de
> 2 backlinks de qualidade/més de websites com autoridade de dominio superior a
30 e relacionados a saude oral.

Save 2 - Até dezembro de 2026, implementar um chatbot com IA integrado nos
canais diretos (website, WhatsApp, Instagram e Facebook), com um tempo médio
de resposta < 3 minutos e uma taxa de sucesso > 60% nas conversas iniciadas.

Comunicar (Speak)

Speak 1 - Até outubro de 2026, alcancar no novo perfil do Instagram > 1.000
seguidores, com taxa de envolvimento mensal > 35%, e no Facebook > 5.600
seguidores, com taxa de envolvimento mensal > 10%.

Speak 2 - Até dezembro de 2026, alcancar > 10.000 impressGes/més provenientes
das campanhas pagas de visualizacdo segmentadas e manter uma taxa média de
interacao > 2%.

Speak 3 — Até setembro de 2026, disponibilizar a newsletter no website e enviar
pelo menos 1 e-mail mensal segmentado pelo tipo de leads e clientes com
conteddos educativos, informativos ou campanhas especiais, atingindo uma taxa
média de abertura > 35%.
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Acrescentar valor (Sizzle)

Sizzle 1 - Até dezembro de 2026, aumentar em 100% o trafego de pesquisas diretas
e 0 volume de pesquisas da palavra-chave “clinica IRON” no Google, em relacédo
a media de 2025.

Sizzle 2 - Até dezembro de 2026, criar e implementar um programa de parcerias
locais estratégicas com pelo menos 2 parceiros, garantindo a captagdo de > 3 leads
qualificados por més.

Sizzle 3 — Até julho de 2026, renovar a identidade visual da clinica IRON
(rebranding), garantir a consisténcia visual em 100% dos canais digitais, e alcancar
uma avaliagdo média de > 4/5 em questionarios de satisfagdo sobre a nova
identidade visual da clinica.

Fonte: Elaboracéo propria, com base na estrutura proposta por Smith (2022).

Os objetivos definidos para a clinica IRON refletem a integracdo das abordagens
Inbound e Outbound marketing. O inbound esta presente em cinco dimensdes (Sell,
Serve, Save, Speak e Sizzle), enquanto o outbound esta presente em trés (Sell, Speak

e Sizzle).

4.3 Estrategia (S)

A estratégia estabelece a ligacdo entre os objetivos e as téticas, responde a questdo
“como la chegamos?” a0 orientar a organizag&o a escolher o percurso que alcanga os
resultados desejados (Smith & Chaffey, 2023). Para definir a estratégia, Smith (2022)
propde a estrutura TOPPP SEED, composta por 9 componentes interligados: Target
Markets; Objectives; Positioning; Processes; Partnerships; Sequence; Experience;
Engagement; e Data. Esta estrutura garante uma visdo holistica no desenvolvimento
de uma estratégia digital, ao integrar as necessidades do mercado e os recursos da
organizacdo. De seguida, sera apresentada a estratégia da clinica IRON, por meio do
TOPPP SEED.

43.1 TOPPP SEED

1. Mercados alvo (Target Markets)
Definir os segmentos de clientes prioritarios no mercado-alvo é essencial para

orientar a estratégia digital (Smith, 2022).
Como identificado na andlise dos clientes, a clinica IRON foca-se em trés

grupos de clientes prioritarios no mercado da satde oral:
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a. Adultos, 35-65 anos, classe média/alta, residentes no Porto ou na AMP,
interessados em reabilitacdo oral e implantologia;

b. Jovens adultos, 25-45 anos, classe média, residentes no Porto ou na AMP,
interessados em melhorar a estética do sorriso através da ortodontia e da
reabilitacdo oral estética;

c. Pais de criancas e adolescentes, de 30 a 50 anos, classe média, residentes

no Porto ou na AMP, interessados em servicos de odontopediatria.

2. Objetivos (Objectives)
Os objetivos representam 0s resultados concretos que a estratégia pretende

alcancar (Smith, 2022). Conforme definido no capitulo anterior, os objetivos

SMART da clinica IRON foram estabelecidos com base na estrutura 5Ss.

3. Posicionamento (Positioning)
O posicionamento define como uma organizacgdo pretende ser percecionada no

mercado, por meio de sua comunicacdo e marketing (Smith, 2022).

A clinica IRON posiciona-se como referéncia em reabilitacdo orofacial de
exceléncia, combinando tecnologia avancada com atendimento humano e
personalizado. Procura diferenciar-se num mercado altamente competitivo, por
meio da experiéncia e da relacdo proxima com o cliente, e ndo apenas dos
resultados clinicos. A proposta de valor online (OVP) paraa clinica IRON reforca
este posicionamento: “A clinica IRON é a parceira de confianca do seu sorriso.
A exceléncia clinica, a tecnologia avancada e o atendimento humano e
personalizado resultam em experiéncias e tratamentos de elevada qualidade que

cuidam do seu sorriso.”

4. Processos (Processes)
Os processos correspondem a infraestrutura que sustenta a estratégia digital, a

eficiéncia operacional e a consisténcia na experiéncia do cliente (Smith, 2022).

A clinica IRON devera implementar um sistema de rastreio digital, com recurso
ao Google Analytics 4, ao Google Tag Manager e aos parametros UTM (codigo
adicionado a URL), integrado num CRM, para identificar a origem do trafego e
dos leads. Devera tambem adotar ferramentas de automagdo para 0 envio
automatico de comunicacdes segmentadas, solugcdes de IA que apoiam o

atendimento (chatbots de 1A) e a analise preditiva dos dados captados. Por fim,

81



a adocdo de uma abordagem omnicanal reforgara a proximidade e a consisténcia

da comunicacdo com os clientes e o publico-alvo da clinica.

Parcerias (Partnerships)
As parcerias correspondem a aliancas estratégicas com entidades externas que

ampliam o alcance, reduzem os custos de aquisicdo e potenciam as vendas
(Smith, 2022).

A clinica IRON deve criar parcerias locais com clinicas de estética, ginasios,
spas, e micro influenciadores locais com o objetivo de reforcar a notoriedade e
captar novos clientes. Também podera explorar parcerias com plataformas online

de saude e bem-estar direcionadas para 0 mesmo publicos-alvo

Sequéncia (Sequence)
A sequéncia refere-se a ordem ldégica das acgdes estratégicas, assegura a

implementacdo eficaz, alinhada com os objetivos da organizagédo (Smith, 2022).
A clinica IRON devera adotar uma abordagem progressiva ao integrar estratégias
de inbound e outbound marketing para fortalecer a autoridade digital, ao atrair
potencias clientes através dos conteldos organicos e aumentar a conversao
através das campanhas pagas segmentadas.
Sequéncia estratégica proposta:
a. Construir autoridade através de conteudos educativos e de prova social
(casos clinicos, testemunhos e artigos no blog) no website e redes sociais;
b. Atrair potenciais clientes através das estratégias organicas e pagas de
SEO, SEA, GEO e Social Media Marketing;
c. Converter leads em pacientes através de uma experiéncia digital
moderna, apelativa, completa e fluida;
d. Fidelizar clientes por meio de uma estratégia de e-mail marketing e de
um programa de fidelizacdo e recomendacdo, ambos apoiados por

ferramentas de automacéo e inteligéncia artificial.

Experiéncia (Experience)
A experiéncia refere-se a qualidade e a consisténcia da interacdo do cliente com

a marca em todos 0s pontos de contacto digitais, desde a visita ao website até ao

acompanhamento pds-consulta (Smith, 2022).
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A clinica IRON deve garantir uma experiéncia digital fluida, personalizada,
humanizada e centrada no cliente, refletindo a proposta de valor da clinica através
de um:
e Website moderno, intuitivo, acessivel, adaptado a dispositivos mobile e
otimizado para a conversao;
e Atendimento &gil e personalizado através do chatbot IA e WhatsApp;
¢ Conteudos digitais educativos e envolventes, como artigos de blog, videos
e casos clinicos que reforcam a autoridade e a confianca;
e Acompanhamento pré e pds-consulta automatizado (e-mail, WhatsApp

ou SMS) para nutrir a relagdo e promover a fidelizacéo.

8. Envolvimento (Engagement)

O envolvimento corresponde a interacdo dos clientes com a marca ao longo da

sua jornada digital, determinante na criacdo de relaces sélidas e duradouras

(Smith, 2022).

A clinica IRON deve envolver-se com o cliente de forma empatica, transparente

e profissional. O envolvimento pode ter os seguintes niveis de interacdes:

e Interagdes iniciais: Interagir com anincios no google, Facebook e
Instagram; visitar o website; e envolver-se com publicacdes nas redes socias
da clinica;

e Interacgdes intermédias: Interacdo com o chatbot de IA; pedir informacdes;
fazer download de conteudos; inscrever-se num webinar ou na newsletter;

e Interagdes avancgadas: Avaliar a clinica no Google e recomendar a

familiares ou amigos.

9. Dados (Data)
Os dados referem-se a integracéo, a recolha e a anélise preditiva em tempo real
de métricas provenientes dos canais digitais (Smith, 2022). A clinica IRON deve
definir e monitorizar os KPIs dos seus objetivos, bem como as métricas mais
importantes do website, das redes sociais, do CRM, do e-mail e das campanhas
publicitarias. Assim, consegue avaliar o desempenho dos seus esforgos e tomar
decisOes estratégicas mais ageis, fundamentadas e alinhadas aos seus objetivos.
A andlise continua das métricas permite identificar tendéncias, otimizar

conteddos e campanhas e melhorar o retorno sobre o investimento (ROI).
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4.4 Téticas (T)

44.1

“A estratégia sem tatica € o caminho mais lento para a vitoria. Tatica sem estratégia
é 0 ruido antes da derrota.” Sun Tzu (Baptista & Costa, 2021, p. 164). Enquanto a
estratégia respondeu a questdo “como vamos la chegar”, as taticas respondem a
“como vamos concretizar?” (Smith, 2022). Segundo Smith e Chaffey (2023), a
estratégia define a visdo geral de longo prazo, enquanto que as taticas definem a visao
de curto prazo, sendo flexiveis e orientadas para alcancar os objetivos da estratégia.
Smith (2022) sugere duas ferramentas para definir as tticas, o marketing mix e a

matriz tatica.

No contexto da clinica IRON optou-se por utilizar o marketing mix, porque permite
estruturar as decisOes taticas de forma clara e profunda. O autor sugere ainda, a
criacdo de um gréafico de Gantt para calendarizar a execucdo das taticas de forma

consistente.

As taticas foram estruturadas com base nas abordagens de inbound e outbound
marketing, alinhadas com os objetivos 5Ss da clinica IRON. O inbound seré aplicado
por meio das estratégias SEO, GEO, SMM, marketing de contetdos, CRM e e-mail
marketing, enquanto o outbound serd aplicado por meio de SEA, social ads e

parcerias locais.
Marketing Mix

O marketing mix é uma ferramenta fundamental no planeamento digital, permite
operacionalizar a estratégia e atingir os objetivos definidos (Smith, 2022).
Tradicionalmente composto por 4Ps (Produto, Preco, Praca e Promocdo), foi
expandido para 7Ps, incluindo Pessoas, Processos e Evidéncia Fisica (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2022). No contexto digital, o marketing mix requer uma abordagem
integrada e centrada na experiéncia do cliente, assegurando coeréncia, diferenciacdo

e relevancia em todos os pontos de contacto com o cliente (Smith & Chaffey, 2023).

As taticas associadas a cada P foram definidas em conformidade com os objetivos da
clinica IRON e respetivas estratégias de marketing digital necessarias, de forma a

garantir uma presenca omnicanal orientada para a conversao ao longo da jornada do
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cliente. Todas as taticas, em especial as campanhas pagas da clinica, devem respeitar
integralmente o regime juridico das praticas de publicidade em saude (Decreto-Lei
n.° 238/2015, de 14 de outubro) e o codigo deontoldgico da OMD (2019).

1. Produto (1°P - Product)

O primeiro P, o Produto, no setor dos servicos, é intangivel; refere-se a experiéncia
entregue e percecionada pelo cliente ao longo da sua jornada, influenciada pelo valor,
conveniéncia, inovacao, personalizagdo e qualidade, fatores determinantes para a
deciséo e fidelizacdo do cliente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

O Produto da clinica IRON vai muito além dos tratamentos, representa o
compromisso com os resultados clinicos de exceléncia, a relagdo de confianca e o
atendimento empatico e transparente. A diferenciacdo da clinica reflete-se no
atendimento humanizado e empatico, nos tratamentos justos de alta qualidade, na

tecnologia avancada e nos planos personalizados, com acompanhamento continuo.

A comunicagdo faz parte do “produto” e € uma parte central da proposta de valor. A
clinica IRON deve adotar um tom de voz proximo, transparente, confiante e
profissional em todos os seus canais online e offline, reforcando a proximidade e a

credibilidade ao longo da jornada do cliente.

A tabela 12 apresenta as téticas digitais associadas ao Produto, alinhadas com os
objetivos da clinica IRON, e orientadas para a criagdo de valor.

Tabela 12
Taticas associadas ao Produto

Objetivo Tética Estratégia | Canal

P1-T1: Desenvolver e otimizar 0 novo website

Sell 1/ . SEM (SEO) e
para SEO e GEO e apresentar 0s servi¢os da

Serve 1 . . GEO

clinica de forma clara, persuasiva e segmentada.

Save 1/ | P1-T2: Desenvolver para o website da clinica,

Speak 1/ | contetdos relevantes e adaptados as diferentes

Speak 3 | personas.

Website

Marketing | Website e
Contetdos Blog

Fonte: Elaboracao prépria
2. Preco (2°P - Price)

O segundo P, o Preco, ndo representa apenas o valor monetario, mas, sobretudo, a

percecédo de valor na mente do consumidor, associada a confianca, a transparéncia,
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ao posicionamento e ao perfil econémico do publico-alvo. No marketing digital,
comunicar o preco significa transmitir o valor total da solucéo, destacando, de forma
clara e persuasiva, 0s beneficios tangiveis e intangiveis, alinhado a proposta de valor
da marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Como referem Smith e Chaffey (2023),
o desafio estd em comunicar o valor total da solugéo, e ndo o seu custo.

O preco da clinica IRON deve refletir a sua proposta de valor e 0 seu posicionamento
como clinica premium, moderna, ética e especializada, que combina exceléncia
técnica, diagndstico preciso e empatia clinica com a personalizacdo dos tratamentos
e 0 acompanhamento continuo dos pacientes. O seu publico-alvo valoriza ndo apenas
o investimento financeiro, mas, sobretudo, a qualidade, a seguranca, a credibilidade

e 0s beneficios oferecidos.

A tabela 13 apresenta as taticas digitais associadas ao Preco da clinica IRON,

alinhadas aos seus objetivos estratégicos e adaptadas ao seu publico-alvo.

Tabela 13
Téticas associadas ao Preco

Objetivo Tatica Estratégia Canal

P2-T1: Comunicar nos canais digitais da | SEM (SEO Website /

Sell 1/ | clinica, os custos médios e as condicdes de | ¢ SEA)/ | Redes Sociais /

Sell 2/ pagamento, destacando o valor dos SMM / E- Google Ads /
tratamentos através dos seus beneficios .

Speak 2 clinicos e emocionais, bem como a percecéo mall_ Meta A(_jS/ E-

de justica na relacdo custo-beneficio. Marketing mail

Fonte: Elaboragéo propria

3. Praca (3°P - Place)
O terceiro P, Praca, no marketing offline corresponde a localizacdo fisica, no

marketing online, corresponde aos canais e pontos de contacto online onde o cliente
encontra, conhece e interage com a marca ao longo da sua jornada (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

A praca da clinica IRON deve refletir os seus valores, ser facilmente encontrada e
comunicar com clareza ao longo da jornada do cliente. A tabela 14 apresenta as
taticas digitais associadas a Praca da clinica IRON, alinhadas aos seus objetivos e
focadas em construir uma presenca online solida, capaz de aumentar a visibilidade,

a credibilidade e a conversao.
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Tabela 14

Téticas associadas a Praca

Objetivo Tatica Estratégia | Canal
P3-T1: Potenciar o website como canal central de
Serve 1 captacdo e cqnversa,o Qe leads e a’m'wpllar 9 a!cance SEM (SEO Website
local por meio de paginas geograficas otimizadas | Local) / GEO
para SEO local e GEO.
P3-T2: Desenvolver duas parcerias locais . .
o L Parcerias Website /
Sell 1/ | estratégicas com negdcios complementares para i
. P . . locais / Redes
Sizzle 2 | reforcar a visibilidade presencial e online por . .
. « . , Marketing Sociais /
meio da recomendacdo mutua e de conteludos , .
. Contetdos E-mail
colaborativos.
P3-T3: Desenvolver estratégias de link building | SEM (off-
Save 1l | para captar backlinks provenientes de websites | page SEQO)/ .
. . . . . Website
relacionados a area da saude e a saude oral, com | Marketing
autoridade de dominio > 30. Conteldos
P3-T4: Gerir ativamente a reputacdo da clinica Google
no Google Business e Google Maps, garantindo | SEM (SEO | Business/
Serve 3 | informagBes completas e atualizadas e respostas Local) Google
personalizadas em menos de 48h. Maps

Fonte: Elaboracéo propria

4. Promocéao (4°P - Promotion)

O quarto P, Promocdo, corresponde a todas as iniciativas de comunicacdo que
informam, atraem, envolvem e convertem clientes ao longo da sua jornada. No
marketing digital, a promocéo deve ser omnicanal, relevante, consistente e centrada
nas necessidades do cliente, reforcando a confianca, a credibilidade e o
posicionamento da marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

A promocdo da clinica IRON devem refletir os seus valores (confianca, empatia,
inovacao e exceléncia clinica), consolidar a sua autoridade em satde oral e promover
uma relacdo proxima e humanizada com os clientes. A comunicacao deve ser ética,
pedagdgica, persuasiva, e coerente em todos os pontos de contacto, desde o primeiro
contacto ate a fidelizag&o.

A tabela 15 apresenta as taticas digitais associadas a Promocdo da clinica IRON,
alinhadas aos seus objetivos estratégicos e focadas em reforgar a proposta de valor

percebida pelo cliente ao longo da sua jornada.
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Tabela 15

Téticas associadas a Promocgéo

Objetivo Tatica Estratégia | Canal
P4-T1: Desenvolver um blog estratégico, | Marketing
Sell 1/ | integrado ao website da clinica, para reforcar a | Conteddos /
Serve 1/ | autoridade digital. SEM (on- | Website
Save 1l page SEO)
/ GEO
P4 —T2: Desenvolver e manter um plano editorial .
L . . Website /
Save 1/ | estratégico, que integre o blog, as redes sociais, 0 .
. Marketing Redes
Speak 1/ | e-mail e as campanhas pagas, assegurando , .
A N Contetdos | Sociais/
Speak 3 | consisténcia e coordenacdo com a proposta de E-mail
valor da clinica.
P4-T3: Desenvolver campanhas digitais pagas, SMM Meta Ads
Sell 2/ | segmentadas por localizagéo e por etapa da jornada (Social /
Speak 2 | do cliente, com uma comunicagdo adaptada a cada | Ads)/ SEM | Google
publico-alvo e canal. (SEA) Ads
Sell1/ | P4-T4: Desenvolver campanhas organicas SEM .
. I Website /
Save 1/ | integradas ao plano editorial. (SEO)/ Redes
Speak 1/ SMM / E- .
. Sociais /
Speak 3 mail e-mail
Marketing
P4-T5: Personalizar e automatizar os canais | Marketing
Sell 1/ | digitais de contacto direto como meios estratégicos | Conteldos, | Website /
Serve 2/ | de relacionamento ao longo da jornada do cliente, | SMM/ E- Redes
Save 2/ | desde o primeiro contacto até a fidelizacdo e mail Sociais /
Speak 3 | reativacao. Marketing E-mail
e CRM

Fonte: Elaboragéo propria

O plano editorial estratégico e continuo, definido na tatica P4-T2, constitui a

estratégia de marketing de contetdos digitais da clinica IRON.

5. Pessoas (5°P - People)

O quinto P, Pessoas, refere-se as interac6es entre a equipa de uma organizacao e
os clientes, incluindo pontos de contacto digitais que influenciam a experiéncia,
a satisfacdo e o valor percebido pelo cliente, sendo determinantes na criagéo de
confianca e empatia (Smith & Chaffey, 2023).

As pessoas da clinica IRON correspondem a equipa que desempenha um papel

fundamental na criacdo de confianga, empatia e personalizacdo da jornada do
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cliente. A promocdo da equipa nos canais digitais e a valorizacdo da prova social

auténtica fortalecem a proposta de valor e a autoridade da clinica no meio digital.

A tabela 16 apresenta as taticas digitais associadas as Pessoas da clinica IRON,

alinhadas aos seus objetivos estratégicos, com foco em fortalecer a confianga e a

proximidade com o cliente ao longo da sua jornada.

Tabela 16
Téticas associadas as Pessoas
Objetivo Tatica Estratégia | Canal
P5-T1: Posicionar a equipa clinica como o pilar .
I . Website /
central da proposta de valor da clinica nos canais .
Serve3/ | . . . . , . Marketing Redes
digitais, por meio de conteudos humanizados e de , .
Speak 1 . i . Conteldos | Sociais /
storytelling que  transmitam  experiéncia, E-mail
conhecimento e empatia.
P5-T2: Desenvolver campanhas pagas que
apresentam a equipa clinica como embaixadora da | SEM (SEA)
P -, . N Google
Sell 2/ | clinica, transmitindo confianga, exceléncia e / SMM
. . . Ads /
Speak 2 | proximidade, de modo a aumentar a notoriedade e (Social Meta Ads
0 interesse nas etapas de consciencializacdo e Ads)
consideracéo da jornada do cliente.
P5-T3: Desenvolver um programa digital de | CRMe E- | Website /
Serve 2 | fidelizacdo e recomendagdo para os clientes da mail E-mail /
clinica. Marketing | WhatsApp

Fonte: Elaboragéo propria
6. Processos (6°P - Process)

O sexto P, Processos, refere-se aos procedimentos e sistemas que asseguram a
entrega consistente dos servicos, influenciando a experiéncia, a satisfacéo e a
fidelizacdo do cliente. No marketing digital, os processos devem ser otimizados,
automatizados e orientados por dados, de forma a reduzir friccbes e aprimorar a

personalizacdo ao longo da jornada do cliente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Os processos da clinica IRON, atualmente, dependem muito da gestdo e
comunicacdo manual, sendo prioritario modernizar e automatizar 0s seus processos
digitais, de forma a melhorar a experiéncia do cliente, a confianca e a conversédo de
novos clientes. Isso implica integrar sistemas, automatizar tarefas repetitivas, gerir o
relacionamento com os clientes por meio de um CRM e utilizar ferramentas de 1A

para apoiar o atendimento e a comunicagdo da clinica.
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A tabela 17 apresenta as taticas digitais associadas aos Processos da clinica IRON,
alinhadas aos seus objetivos estratégicos e orientadas a criar uma jornada do cliente

mais fluida, eficiente e personalizada.

Tabela 17
Taticas associadas aos Processos
Objetivo Tatica Estratégia Canal
P6-T1: Desenvolver um ecossistema digital .
Website /
gue conecta todos os pontos de contacto da Redes
Serve 1/ | clinica, automatizando o atendimento e o ..
. CRM Sociais /
Save 2 acompanhamento de leads e pacientes, para WhatsApD /
proporcionar uma experiéncia omnicanal fluida, E-malialp
conveniente e personalizada.
P6-T2: Implementar processos digitais
Serve 1/ | orientados por dados que permitem a CRM /
Save 2 monitorizar e a melhorar continuamente a
A . . , . e CRM Ferramentas
experiéncia do cliente, através da identificagdo "
. R .. Analiticas
de oportunidades e da eliminag&o de friccdes ao
longo da jornada do cliente.

Fonte: Elaboracéo propria
7. Prova fisica (7°P — Physical Evidence)

O sétimo P, Evidéncia Fisica, corresponde aos elementos tangiveis e visiveis que
reforcam a percegédo de qualidade, profissionalismo, credibilidade e confianga nos
servicos. No marketing digital, refletem-se, nos canais digitais, por meio da
identidade visual, do design, da consisténcia grafica e da qualidade dos contedos
multimédia (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

A evidéncia fisica digital da clinica IRON é fundamental para construir notoriedade,
diferenciar-se da concorréncia e reforcar a seguranca e a confianca ao longo da

jornada do cliente.

A tabela 18 apresenta as taticas digitais associadas a Evidéncia Fisica da clinica
IRON, alinhadas com o0s seus objetivos estratégicos e focadas em fortalecer a
proposta de valor da clinica através de uma identidade visual moderna, um design

centrado no utilizador e conteddos auténticos de qualidade.
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Tabela 18

Téticas associadas a Evidéncia Fisica

Objetivo Tética Estratégia Canal
Website /
Serve 3/ | P7-T1: Renovar a identidade visual digital da Rebranding Redes
Sizzle 3 | clinica IRON por meio do processo de Sociais / E-
rebranding. mail
P7-T2: Reforcar a notoriedade e a| Marketing Website /
credibilidade digital da clinica por meio da | Contetdos/ Redes
Sizzle 1 | integracdo estratégica da prova social nos | SMM/ Email | Sociais/ E-
canais digitais. Marketing mail

Fonte: Elaboracgéo prépria

Grafico de Gantt

Segundo Smith (2022), o sucesso de um plano de marketing digital depende da
definicéo clara de objetivos, da sua calendarizacéao e da execucao consistente. O autor
recomenda a utilizacdo da ferramenta grafico de Gantt para transformar a estratégia
em acdo, ao distribuir as taticas no tempo e assegurando a sua coordenacao com 0s
objetivos. A figura 15 apresenta a calendarizacdo da implementacdo das taticas da

clinica IRON ao longo de 12 meses.

Figura 15
Calendarizacao das taticas (grafico de Gantt)

TATICAS ESTRATEGIA

INICIO

OBJETIVOS

(Dias)

Serve 3/ Sizzle 1,3 P1-T1/P7-1 Rebranding 01-jan.-26  30-jun.-26 181
Sell1/Serve 1,3/ P1-T2/P2-T1 / P3-
Save 1/Speak 12,13/ P4-T1,12,75 Content Marketing 01-mar. 26 31-dez-26 275
123/sizzle 123 /P5-T1,13/ P7-12
sel 15(/,5:75 W | (A=0g PT::-TI i GEO Ol-abr.-26 31-dez-26 275
Sell1/Serve 1,3/ P1-T1/P2-T1 / P3-
Save1/Sizzle 1 T1,73,74/ P4-T1T4 SEM (SEO) Ol-abr.-26 | 31-dez-26 | 278
Sell1/serve 1/ P2-T1 /P4-T4/P7-  Social Media 9
speak 1/ Sizzle 13 oy Markefing 0l-mai.-26 31-dez-26 245
sevel/save2 P48 /1:51’2“ /pé- CRM 0l-jun.-26 31-dez-26 214
sel :ri j:?%kz/ PZ—TIP ;_::-TS/ SEM (SEA) 01jul-26  31-dez-26 153
SRR Pz-nu/ /P:;I-?rl’/ PS: SMM (Social Ads)  01-u.-26  3i-dez-2s 153
Sell1/Serve 1,23/ P2-T1/P4-TAT5/ o "
Speak 3/ Sizzle 3 712 Email Marketing ~ 0l-ago.-26 31-dez-26 153
Sell 1/ Sizzle 2 P3-12 Parcerias Locais ~ 01-set.-26  31-dez.-26 122

Fonte: Criacgéo prépria
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4.5 Acoes (A)

No modelo SOSTAC, a etapa Agbes representa o nivel operacional do plano,

transformando as taticas em tarefas concretas, com responsaveis e prazos definidos.

Esta etapa corresponde a execucdo pratica do plano de marketing digital (Smith,

2022). Segundo Smith e Chaffey (2023), as acGes devem seguir uma logica de

melhoria continua por meio da avaliacdo de métricas, KPIs e testes A/B (comparagao

de duas versdes para identificar a que apresenta o melhor desempenho). E essencial

que os colaboradores da organizacdo compreendam e executem as acGes com

consisténc

ia e eficacia.

As acdes de cada tatica serdo apresentadas em pequenos planos de acédo, alinhados

aos objetivos e ao orcamento da clinica. Cada plano inclui a tatica, as acfes, 0

responsavel e o prazo. Por questdes de simplificacdo e foco estratégico, optou-se por

ndo definir métricas especificas de cada acdo; portanto, a avaliacdo do desempenho

sera realizada por meio dos KPIs associados a cada objetivo, detalhados no capitulo

seguinte (Controlo).

4.5.1 Plano de acoes
Tabela 19
Ac0es associadas as taticas do 18P (Produto)
TATICA P1-T1: Otimizar o novo website da clinica IRON
ACAO 1 Desenvolver o novo website otimizado para SEO
Desenvolver o novo website com dois subdominios (clinica e formacéo),
Descricao otimizado para SEO, por meio das acOes de technical SEO (apéndice 1) e
mobile SEO (apéndice V).
Responsavel Empresa de desenvolvimento e gestor de marketing digital.
Prazo janeiro — maio de 2026 (5 meses).
ACAO 2 Paginas otimizadas para on-page SEO e GEO
_ As paginas do website da clinica, especialmente as dos servigos/tratamentos e
Descricao a pagina central das FAQs, devem ser otimizadas com base nas acdes on-page
SEO descritas no apéndice Il e as de GEO no apéndice VI.
Responsavel Gestor de Marketing Digital e Copywriter.
Prazo abril — junho de 2026 (3 meses).
ACAO 3 Paginas especificas para os tratamentos prioritarios.
Descricdo Incluir paginas dedicadas a cada tratamento prioritario da clinica alinhadas
com a estrutura E-E-A-T. Estas paginas devem apresentar os beneficios
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clinicos e emocionais do tratamento, a equipa clinica, FAQs, prova social e
CTAs claros. Os contetidos das paginas devem estar alinhados com o tom de
voz e a proposta de valor da clinica.

Responsavel Gestor de Marketing Digital, Copywriter e Direcdo Clinica.

Prazo mar¢o — junho de 2026 (4 meses).

TATICA P1-T2: Desenvolver contetidos com valor

ACAO 1 Criar conteudos relevantes para as personas da clinica

Os contetdos do website devem ser relevantes e adaptados as diferentes
personas da clinica (apéndice 1X), em conformidade com o cddigo deontoldgico
da OMD (2019), e validados pela dire¢do clinica. Para adultos de classe
média/alta, devem ser detalhados e focados na durabilidade e na qualidade de
Descricdo | vida. Para os jovens adultos, devem realcar os resultados e as solugdes de
pagamento flexiveis. Para pais de criangas e jovens, devem ser empaticos e
educativos. O website pode incluir conteidos de valor acrescentado,
conhecidos como lead magnets, como e-Books, guias praticos, newsletters ou
checklists, que incentivam a persona a fornecer o seu contacto a clinica.

Responsavel | Direcdo Clinica e Gestor de Marketing Digital.

Prazo Continuo a partir de abril de 2026.

ACAO 2 | paginas de tratamentos claras e transparentes

As péginas de tratamentos devem apresentar, de forma clara e transparente, o
que esta incluido em cada tratamento, as etapas, a duragdo, o custo médio e as
Descricdo | alternativas. O nivel de detalhe deve ajustar-se a cada persona, completo para
adultos de classe média/alta, préatico e visual para jovens adultos e simples e
empatico para pais de criangas e jovens.

Responsavel | Direcdo Clinica e Gestor de Marketing Digital.

Prazo abril - junho de 2026 (3 meses).

Fonte: Elaborac¢ao prépria

Tabela 20
Ac0es associadas a tatica do 2P (Preco)

TATICA P2-T1: Comunicar custos médios e condi¢des de pagamento

ACAO 1 Pagina de precos e condicdes otimizada para SEO e GEO

O website deve incluir uma pagina dedicada a “Pregos e Condigdes”, otimizada
para on-page SEO e GEO. Deve apresentar os pregcos, modalidades de
pagamento, planos de fidelizacdo e acordos com parceiros de salide, sempre em
Descricdo | conformidade com o decreto-lei n.° 238/2015 (2015) e o c6digo deontoldgico da
OMD (2019). A comunicacdo deve focar-se nos beneficios clinicos e
emocionais, transmitindo uma relacdo prego-qualidade justa na percecdo do

cliente.
Responsavel | Equipa Administrativa e Gestor de Marketing Digital.
Prazo Abril de 2026 (1 més).
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ACAO 2

Conteldos focados no investimento e na relagdo custo-beneficio

Descricao

Desenvolver conteldos em texto e video para o website, redes sociais e
campanhas pagas, que transmitam os tratamentos como um investimento na
salde oral, no bem-estar e na qualidade de vida do paciente. A comunicagdo
deve incluir comparacdes claras entre os beneficios e o impacto a longo prazo,
testemunhos reais, planos de pagamento acessiveis e mensagens adaptadas a
cada persona da clinica. Os contetdos devem focar-se na relagdo justa entre a
qualidade e o custo, sempre em conformidade com o c6digo deontoldgico da
OMD (2019).

Responsavel

Equipa Administrativa, Foto/Videografo e Gestor de Marketing Digital.

Prazo

Continuo a partir de junho de 2026.

Fonte: Elaboragéo propria

Tabela 21
Ac0es associadas as taticas do 32P (Praca)

TATICA P3-T1: Potenciar o website como canal central de captaco e conversio

AQAO 1 Otimizar o website para conversao e captacao
O website deve ser otimizado para a captacdo e conversdo de potenciais
pacientes, por meio de contelidos relevantes, incentivos ao agendamento, CTAS,

Descricdo | chatbot com IA e um sistema de marcagdo online integrado ao CRM. Deve estar
disponivel em portugués, inglés e francés, de modo a reforcar a captacéo de
pacientes estrangeiros.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital e Empresa de Desenvolvimento Web.

Prazo Abril - Junho de 2026 (3 meses).

ACAO 2 Garantir acessibilidade e conformidade legal
O website deve ser acessivel e inclusivo, ao disponibilizar um botdo fixo que

Descricio perm_ite ajustar_o cc_)ntraste e 0 tamanho da tipografig. Deve também ter uma
politica de privacidade clara, estar em conformidade com o RGPD e
disponibilizar um botéo fixo para a gestao de cookies.

Responsavel | Empresa de Desenvolvimento Web e Equipa Administrativa.

Prazo maio - junho (2 meses).

ACAO 3 Criacao de paginas e artigos geograficos
Desenvolver paginas no website e artigos de blog estratégicos, focados na
localizacdo da clinica, otimizados para Local SEO (apéndice V) e para blog
(apéndice I11). Devem incluir keywords geogréficas relevantes (p. ex. Implantes

Descricéo no Porto), dados estruturados e meta-descri¢des adaptadas a pesquisa local, bem
como informacbes praticas (morada, mapa interativo, transportes,
estacionamento) e elementos de prova social, de modo a ampliar o alcance nas
pesquisas locais.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital e Copywriter.

Prazo abril — outubro de 2026 (7 meses).

TATICA P3-T2: Parcerias locais estratégicas

ACAO 1

Identificar e selecionar os parceiros locais estratégicos
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Identificar neg6cios locais alinhados com as personas da clinica, como, ginésios,
clinicas de estética, e espacos familiares. Selecionar pelo menos dois parceiros

Descricdo . . . . o
locais com maior potencial de recomendacdo mutua, com base na avaliagdo da
proximidade local, do publico-alvo e da reputacdo digital.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital e Equipa Administrativa.

Prazo Setembro de 2026 (1 més).

ACAO 2 Criar um programa de parcerias

Descricio Desen\{olver acordos §imples com o0s parceiros, ao definir regras de
comunicacdo, contrapartidas, e campanhas de colaboracéo.

Responsavel | Equipa Administrativa, Gestor de Marketing Digital e Parceiros.

Prazo outubro - novembro de 2026 (2 meses).

ACAO 3 Criar, ativar e promover a parceria
A clinica IRON e os seus parceiros devem criar, ativar e promover a parceria

Descricéo através das campanhas digitais (redes socias, e-mails, menc¢des nos websites,
eventos) e campanhas fisicas (folhetos com codigos QR e eventos).

Responsavel | Equipa Administrativa, Gestor de Marketing Digital e Parceiros.

Prazo Continuo a partir de dezembro de 2026.

ACAO 4 Avaliacao e otimizacgdo das parcerias
Para avaliar o resultado das parceiras é necessario monitorizar as visitas, leads e
novos clientes provenientes de cada parceria através de parametros UTM e QR

Descricao codes direcionados para a pagina ‘“Parcerias IRON”, integrada no website e
CRM da clinica. O desempenho deve ser avaliado mensalmente para reforcar as
parcerias mais eficazes e ajustar ou substituir as menos eficazes.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital.

Prazo Continuo a partir de dezembro de 2026.

TATICA P3-T3: Desenvolver estratégias de link building

ACAO 1 Selecionar a origem dos backlinks de qualidade
A clinica IRON deve selecionar websites com uma autoridade de dominio igual
ou superior a 30, para captar backlinks de qualidade para o seu website. Para tal,
pode-se registar em plataformas de reputacdo médica, como a Doctoralia ou a

Descricdo WhatClinic, em websites locais de negécios, como as Paginas Amarelas,
colaborar com websites, blogs, revistas e publishers especializados em saude e
saude oral, bem como estabelecer parcerias digitais com parceiros estratégicos,
universidades ou fornecedores do setor.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital, Copywriter e Equipa Administrativa.

Prazo setembro a novembro de 2026 (3 meses).

ACAO 2 Monitorizar e otimizar o desempenho dos backlinks
A clinica deve monitorizar continuamente os backlinks por meio de ferramentas

- de analise de SEO e elaborar um relatério trimestral sobre o desempenho desses

Descricéo . o NI . .
backlinks. A monitorizacdo permite a clinica remover backlinks toxicos, reforcar
parcerias eficazes e, se necessario, captar novos backlinks.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital.

Prazo Continuo a partir de dezembro de 2026, com relatério trimestral.

TATICA P3-T4: Gestdo ativa da reputacdo digital no Google Business e Google Maps

ACAO 1

Atualizacéo e gestao continua do perfil Google Business e Google Maps




Manter o perfil da clinica atualizado no Google Business e ho Google Maps e
gerir diariamente os comentarios, respondendo, num prazo maximo de 48 horas,
de forma personalizada, transparente e empatica, em conformidade com o cddigo

Descricao deontolégico da OMD (2019). Os comentarios negativos devem ser tratados de
forma construtiva e respeitosa, reconhecendo a preocupacao do cliente e até
sugerindo uma solugédo por contacto direto.

Responsavel | Equipa Administrativa.

Prazo Continuo a partir de janeiro de 2026

ACAO 2 Captacao ética de avaliagdes
Incentivar, de forma ética e em conformidade com o cddigo deontoldgico da
OMD (2019), a captacdo continua de avaliacbes de pacientes satisfeitos,

Descricao solicitando o feedback no final da consulta, por e-mail, WhatsApp ou
presencialmente pela equipa administrativa. As avaliagdes no Google devem ser
utilizadas como prova social no website da clinica.

Responsavel | Equipa Administrativa.

Prazo Continuo a partir de janeiro de 2026.

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela 22
Ac0es associadas as taticas do 42P (Promocé&o)

TATICA P4-T1: Criar um blog estratégico para reforcar a autoridade digital

ACAO 1 Estrutura de blog em grupos de temas

Descrico Crigr um blog at[ravés das acOes descritas no apéndice Ill, com uma estrut_ura
topic clusters, alinhado com a estrutura E-E-A-T e com o tom de voz da clinica.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital, Copywriter

Prazo Abril de 2026.

ACAO 2 Produzir artigos otimizados para SEO e GEO
Produzir artigos de blog, maioritariamente duradouros (evergreen), alinhados ao

. plano editorial, aos tratamentos prioritarios, as necessidades e intencdes de

Descricao . . - ) N
pesquisa das personas. Os artigos devem ser otimizados atraves das a¢des on-
page SEO (apéndice I1), GEO (apéndice V1) e blog (apéndice Il1).

Responsavel | Copywriter, Gestor de Marketing Digital e Dire¢éo Clinica.

Prazo Continuo a partir de abril de 2026.

ACAO 3 Validagéo clinica

Descricio Cada artigo deve se'r revisto e valida_ldo pela dire(;r?lo clinica antes da publicacao,
e estar em conformidade com o cddigo deontol6gico da OMD (2019).

Responsavel | Dire¢do Clinica.

Prazo Continuo a partir de abril de 2026.

TATICA P4-T2: Plano editorial estratégico.

ACAO 1 Desenvolver o plano editorial da clinica
Desenvolver um plano editorial para os conteldos da clinica nos seus canais
Descricao digitais (blog, redes sociais, e-mail e campanhas pagas), alinhado com a

estratégia de contedos 50-30-20 (50% educativos/autoridade, 30%
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envolvimento e 20% promocionais), com o0 tom de voz da clinica e em
conformidade com o cddigo deontoldgico da OMD (2019). O plano deve
considerar o canal, a frequéncia de publicagdo, o formato, a persona, a etapa da
jornada, o objetivo do conteldo, o nivel de detalhe, a atualizacdo continua e o
acompanhamento de tendéncias, topicos emergentes e mudangas nas
plataformas, garantindo contetdos relevantes e competitivos.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital e Direcdo Clinica.
Prazo Planear entre marco e maio (3 meses) e implementar a partir de junho de 2026.
ACAO 2 Monitorizar e otimizar o plano editorial
Definir as métricas de desempenho dos contetudos, monitorizar de forma
. continua-e, de acordo com os resultados obtidos, ajustar o plano editorial da
Descricao .. . -
clinica. A cada dois meses, deve ser elaborado um relatorio geral por canal, a
fim de ajustar e aprimorar os contedos.
Responsavel | Gestor de Marketing Digital.
Prazo Continuo a partir de julho de 2026, com relatdrio a cada 2 meses.

TATICA P4-T3: Desenvolver campanhas pagas segmentadas

ACAO 1

Conectar a péagina do Facebook e o novo perfil do Instagram ao mesmo
gestor de anuncios da Meta.

Descricao

Apos a criagdo e configuracdo do novo perfil do Instagram no mesmo Meta
Business Manager da pagina Facebook da clinica, € necessario garantir a
integracdo das contas no gestor de anincios da Meta, de forma a permitir a
criacdo e gestdo centralizadas das campanhas pagas no Instagram e Facebook.

Responsavel

Gestor de Marketing Digital.

Prazo

Julho de 2026.

ACAO 2

Planear campanhas em Google Ads e Meta Ads

Descricao

Planear campanhas pagas no Google Ads e Meta Ads (Facebook e Instagram),
segmentadas por localizagdo, keywords estratégicas, servicos prioritarios e
personas da clinica. As campanhas de pesquisa (search) devem explorar
keywords de inten¢do informativa (p. ex., como evitar céaries nas criangas),
comercial (p. ex., aparelho dentéario preco Porto) e transacional (p. ex., implantes
dentérios Porto). As campanhas de visualizagdo (display), devem focar-se nas
etapas de consciencializacdo e atragdo da jornada do cliente, transmitir a
proposta de valor da clinica e os beneficios de investir em satde oral. Todas as
campanhas devem respeitar 0 cddigo deontolégico da OMD (2019), evitar
linguagem promocional direta e assegurar a ética ha comunicagao.

Responsavel

Gestor de Marketing Digital.

Prazo

abril e junho de 2026 (2 meses).

ACAO 3

Desenvolver os conteddos para as campanhas pagas

Descricao

Nas campanhas de pesquisa, a clinica deve desenvolver artigos de blog e landing
pages alinhados as intencdes de pesquisa das personas e otimizados para a
conversdo, com conteddos relevantes, incentivos ao agendamento (p. ex., pop-
ups), elementos de prova social e CTAs para 0 agendamento. Nas campanhas de
visualizacdo, os contetidos visuais (imagens e videos) devem estar alinhados as
etapas de consciencializacdo e atragéo da jornada do cliente, e as landing pages
devem estar otimizadas para a conversao, com contetdos relevantes, elementos
de prova social e CTAs para o agendamento.
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Responsavel | Gestor de marketing digital, copywriter y fotografo/videdgrafo.

Prazo Continuo a partir de junho de 2026.

ACAO 4 Executar e monitorizar as campanhas pagas
Antes de executar as campanhas pagas, € necessario identificar a origem de cada
lead proveniente de cada campanha, através da configuracdo de parametros
UTM, da instalacdo do pixel de conversdo do Google Ads e da Meta Ads no

Descricao website, para registar as a¢des dos utilizadores. Depois; € necessario executar as
campanhas e definir as métricas de desempenho de cada uma para avalia-las a
cada més. A clinica deve criar anuincios de texto revelantes para melhorar o
Quality Score no Google Ads.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital.

Prazo Continuo a partir de julho de 2026 com relatério a cada més.

TATICA P4-T4: Desenvolver campanhas organicas alinhadas com o plano editorial

ACAO 1 Criar um novo perfil Instagram
- A clinica IRON deve criar um novo perfil no Instagram e conecta-lo ao mesmo

Descricao . - .
Meta Business Manager da pagina da clinica no Facebook.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital.

Prazo maio de 2026.

ACAO 2 Definir os contetdos das campanhas organicas
A clinica IRON deve definir os contetidos das suas campanhas organicas no

Descricdo plano editorial, com base nos seus servigos prioritarios e nos desejos, dores e
intencOes de pesquisa das personas.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital e Direcdo Clinica.

Prazo marco e abril de 2026 (2 meses).

ACAO 3 Contetdos organicos otimizados para SEO e GEO
Produzir artigos de blog alinhados com o plano editorial, paginas de tratamentos,
FAQs e guias praticos (e-books curtos), otimizados para on-page SEO e GEO.

Descricdo | Devem estar alinhados com a estrutura E-E-A-T, adaptados as diferentes
personas, adotar o0 tom de voz da clinica e estar em conformidade com o c6digo
deontoldgico da OMD (2019).

Responsavel | Copywriter e Gestor de Marketing Digital,

Prazo Continuo a partir de abril de 2026.

ACAO 4 Conteldos organicos para o Facebook e Instagram
Produzir contetdos organicos em formato de carrossel, video, reel e stories para
o0 Facebook e Instagram da clinica, alinhados com o plano editorial e com base
em quatro tipos de contetdos: i) educacéo e autoridade (literacia em saude oral,

Descricéo dicas, cuidados, esclarecimento de mitos); ii) envolvimento e proximidade
(equipa, bastidores, momentos comemorativos); iii) prova social (testemunhos
de pacientes); e iv) storytelling (historias reais dos pacientes e da equipa, em
imagens ou videos).

Responsavel | Gestor de Marketing Digital, Foto/Videdgrafo e Direcdo Clinica

Prazo Continuo a partir de maio de 2026.

ACAO 5 Reaproveitamento estratégico de contetdos longos

- Transformar contetddos longos (p. ex. artigos de blog, webinars) em varios
Descricéo

formatos curtos, como videos, reels, carrosséis, e-mails ou infograficos e
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distribuir através da newsletter, Facebook e Instagram da clinica. Assim, a
clinica aumenta a eficiéncia e a consisténcia nos seus canais digitais.

Responsavel | Gestor de marketing digital e fotdgrafo/videdgrafo.

Prazo Continuo a partir de maio de 2026.

ACAO 6 Desenvolver a newsletter mensal da clinica
Desenvolver a newsletter mensal da clinica, alinhada ao plano editorial, para
reforcar o relacionamento com os atuais e potenciais pacientes. A newsletter

Descricio deve incluir artigos_do blog, novidades clinicas, campanhas de saude-oral,
testemunhos e convites para eventos, adotando uma abordagem educativa e
informativa, coerente com o tom de voz da clinica e em conformidade com o
cadigo deontoldgico da OMD (2019).

Responsavel | Gestor de Marketing Digital e Equipa Administrativa.

Prazo Continuo a partir de agosto de 2026.

ACAO 7 Otimizar e monitorizar a newsletter
A newsletter deve ser integrada no CRM, segmentada de acordo com o tipo de
persona e otimizada para a converséo. Deve incluir assuntos persuasivos, um

. design leve e apelativo e CTAs estratégicos, como a marcagao de consulta ou 0

Descricao . .
download de e-books. Para monitorizar o seu desempenho, deve-se avaliar
mensalmente a taxa de abertura (open rate), a taxa de cliques (CTR) e as
conversoes.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital.

Prazo Continuo a partir de outubro de 2026.

TATICA P4-T5: Personalizar e automatizar os canais digitais de contacto direto

ACAO 1

Comunicagao personalizada

Descricao

Adotar uma comunicagdo personalizada nos canais diretos (WhatsApp, e-mail,
Instagram, Facebook e website), alinhada a proposta de valor da clinica,
adaptada as necessidades das personas e em conformidade com o codigo
deontolégico da OMD (2019). Estes canais devem integrar fluxos automatizados
(sequéncias de comunicacdo personalizada), através de um CRM e de um
chatbot de IA que esclarece davidas, fornece informacdes préticas e encaminha
0s pacientes para 0 agendamento e o0 contacto humano sempre que necessario.

Responsavel

Gestor de Marketing Digital e Equipa Administrativa.

Prazo

Continuo a partir de julho de 2026.

ACAO 2

Desenvolver fluxos automatizados de boas-vindas, pré e pos-consulta

Descricéo

Desenvolver fluxos automatizados no CRM, enviados automaticamente por
WhatsApp ou e-mail, como fluxos de boas-vindas (apresentacdo da clinica,
agradecimento e pedido de seguimento nas redes sociais) e de pré-consulta
(informag0es praticas sobre a consulta e como chegar a clinica) para novos leads
e clientes, como fluxos de pés-consulta (agradecimento, informagGes praticas
clinicas, pedido de avaliacdo no Google, e um questionario Net Promoter Score
(NPS) para avaliar a lealdade e satisfacdo) e de fidelizacdo (notificacdo da
préxima consultada, conteidos com valor, como dicas, novidades, beneficios do
plano fidelizagéo).

Responsavel

Gestor de Marketing Digital e Equipa Administrativa.

Prazo

De julho a setembro de 2026 (3 meses).

ACAO 3

Reativacéo de clientes inativos
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Criar campanhas segmentadas e automatizadas no CRM, enviadas por
WhatsApp ou e-mail a pacientes inativos ha mais de 12 meses. As mensagens
devem ser personalizadas de acordo com o historico e o perfil do paciente e

Descricdo incentivar o seu regresso a clinica. Podem incluir incentivos como convites para
um check-up, uma higienizacdo ou uma avaliagdo gratuita. Estes incentivos
reforcam a percecdo de cuidado continuo e promovem a reaproximacdo, sem
recorrer a praticas promocionais agressivas.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital e Equipa Administrativa.

Prazo Continuo a partir de agosto de 2026.

Fonte: Elaboracao prépria

Tabela 23
Acdes associadas as taticas do 5P (Pessoas)

TATICA P5-T1: Posicionar a equipa clinica como pilar central da proposta de valor

ACAO 1 Apresentacdo da equipa clinica nos canais digitais
Criar a rubrica “Conheca a equipa IRON” no Facebook e Instagram, com
conteudos de apresentacgdo individual e coletiva em formato de reels (< 3 min),

Descrico video§ ?urtos (< 60 seg) e ca'rrqsséis. Devem dest_acar a e_xperiéncia, a
especializacdo e o percurso profissional, numa comunicagéo alinhada com o
tom de voz da clinica. Estes conteldos podem ser reaproveitados para o
website, e-mail (newsletter) e WhatsApp.

Responsavel Gestor de Marketing Digital, Fotografo/Videografo e Dire¢do Clinica.

Prazo De maio a julho de 2026 (3 meses).

ACAO 2 Humanizacéo e storytelling da equipa clinica
Produzir contelidos para o Facebook e o Instagram que mostrem a rotina, 0s
bastidores, a interacdo com os pacientes (com consentimento), 0s momentos

Descricio comgmorativos e a.s historias pessoais e profissionais auténticas da equipa
(motivages, conquistas, formacdes). Devem ser apresentados em formato reel
(< 3 min), story, videos curtos (< 60 seg) ou carrosséis. Podem ser
reaproveitados para o website, 0 e-mail (newsletter) e o WhatsApp.

Responsavel Gestor de Marketing Digital, Fotografo/Videografo e Equipa Clinica.

Prazo Continuo a partir de julho de 2026.

ACAO 3 Contelidos educativos com apoio da equipa clinica
Desenvolver contetdos com o apoio da equipa clinica, como diretos no
Facebook e Instagram, Q&A em stories, quizzes, webinars, artigos de blog,

Descrigdo videos, e-Books e checklists. Devem esclarecer ddvidas, mitos e partilhar
conhecimento sobre a saude oral, adaptados as personas e reaproveitados para
0 website, 0 e-mail (newsletter) e o WhatsApp.

Responsavel Equipa Clinica, Fotografo/Videdgrafo e Gestor de Marketing Digital

Prazo Continuo a partir de julho de 2026.

TATICA P5-T2: Equipa clinica como embaixadora nas campanhas pagas

ACAO 1

Criacao de contedos humanizados para campanhas pagas

Descricéo

Produzir ou reaproveitar contetidos que destacam a equipa clinica em contexto
real de trabalho, sem linguagem promocional. Devem ser atrativos ao publico-
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alvo e adaptados aos formatos de cada plataforma, no Google Ads, cartazes
gréaficos (banners) e videos curtos (< 30 seg), no Meta Ads, videos curtos (<
45seg), carrosseis ou a promogdo de publicagdes ja publicadas.

Responsavel Gestor de Marketing Digital, Fotégrafo/Videdgrafo e Dire¢do Clinica.

Prazo Continuo a partir de junho de 2026.

ACAO 2 Implementar e otimizar campanhas pagas
Implementar campanhas no Google Ads (Display) e no Meta Ads (Facebook e
Instagram), segmentadas por localizacdo, publico-alvo e etapa da jornada do

Descricao cliente. Depois, é necesséario definir e acompanhar as métricas de cada
campanha e, sempre que os resultados sejam insatisfatorios, ajustar o contetdo,
a mensagem ou a segmentacao.

Responsavel Gestor de Marketing Digital.

Prazo Continuo a partir de julho de 2026.

TATICA P5-T3: Desenvolver um programa digital de fidelizacdo e recomendac&o

ACAO 1

Criar um programa de fidelizagdo e de recomendacao

Descricao

A clinica IRON deve criar um programa digital de fidelizacdo e recomendacéo,
em conformidade com o cddigo deontol6gico da OMD (2019), que pode ser
denominado IRON+. O programa recompensa 0s pacientes recorrentes e 0s
novos pacientes recomendados por meio da obtencdo de pontos que podem ser
trocados por beneficios e vantagens exclusivas, como higienizagdes gratuitas,
oferta de produtos de higiene oral, descontos em check-ups, higienizacGes e
outras vantagens oferecidas pelos parceiros da clinica. O website deve incluir
uma pagina com as regras e um formulério de inscricéo.

Responsavel

Gestor de Marketing Digital e Equipa Administrativa.

Prazo

agosto e setembro de 2026 (2 meses).

ACAO 2

Automatizar a comunicacédo do programa

Descricdo

A clinica deve criar fluxos automatizados no CRM que através do e-mail ou
WhatsApp comunica 0s pontos acumulados, as recompensas, 0s convites de
recomendacdo e as atualizagBes do programa. As mensagens devem ser
segmentadas por perfil de paciente e acionadas automaticamente ap0s eventos
especificos, como uma nova higienizacdo, um novo tratamento ou uma
recomendacao bem-sucedida.

Responsavel

Gestor de Marketing Digital

Prazo

outubro a dezembro de 2026 (3 meses)

ACAO 3

Monitorizar e otimizar o desempenho do programa

Descricao

A clinica deve monitorizar mensalmente o desempenho do programa por meio
de métricas, como o nimero de adesdes, 0 nimero de recomendaces e a taxa
de abandono (churn rate). Deve ser elaborado um relatério mensal para
avaliar a eficicia do programa, identificar eventuais alteraces necessarias e
propor eventuais campanhas de incentivo ao programa.

Responsavel

Gestor de Marketing Digital e Equipa Administrativa.

Prazo

Continuo a partir de dezembro de 2026, com relatério mensal.

Fonte: Elaboracao prépria

101




Tabela 24

Ac0es associadas as taticas do 6%P (Processo)

TATICA P6-T1: Desenvolver um ecossistema digital omnicanal

AQAQ 1 Integracdo omnicanal e experiéncia continua
Todos os canais da clinica (website, WhatsApp, e-mail, Facebook, Instagram,
Google Ads e Meta Ads) devem estar integrados com o CRM e se possivel

Descricao com o chatbot de IA. Assim, garante uma abordagem omnicanal que
proporciona ao cliente uma experiéncia fluida, conveniente e personalizada
desde a primeira interacdo até a fidelizagdo.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital.

Prazo junho e julho de 2026 (2 meses).

ACAO 2 Configurar automacoes inteligentes
Configurar fluxos automéaticos no CRM e no chatbot de A para automatizar e
personalizar a comunicagdo nos canais digitais, com base no perfil e no

Descricdo histérico do lead e do paciente. Em situagdes complexas, o chatbot de IA deve
encaminhar o utilizador para um assistente humano. O processo deve estar em
conformidade com o RGPD e o codigo deontolégico da OMD (2019).

Responsavel Gestor de Marketing Digital e Equipa Administrativa.

Prazo junho — setembro de 2026 (4 meses).

TATICA P6-T2: Monitorizar e otimizar cada canal digital da clinica

AQAO 1 Definir métricas e configurar painéis de monitorizacao
Definir as métricas mais relevantes em cada canal da clinica (website,
Facebook, Instagram, e-mail, Google Ads e Meta Ads) e monitoriza-los por

Descricdo meio dos painéis visuais (dashboards) do CRM e das ferramentas analiticas. A
analise em tempo real permite tomar decisdes rapidas e ajustar continuamente
as acOes de marketing da clinica.

Responsavel Gestor de Marketing Digital.

Prazo julho e agosto de 2026 (2 meses).

ACAO 2 Monitorizar continuamente a jornada do cliente
Monitorizar continuamente as métricas definidas por meio de ferramentas
analiticas (Google Analytics 4, Google Search Console, Google Ads e Meta

- Business Suite) para identificar padrGes de navegagdo, falhas, fricgdes e

Descricao . . . .
oportunidades de melhoria ao longo da jornada do cliente. Deve ser elaborado
um relatério mensal com o desempenho das principais métricas por canal, a
fim de orientar e otimizar as-a¢cdes de marketing.

Responsavel Gestor de Marketing Digital.

Prazo Continuo a partir de setembro de 2026 com relatério mensal.

ACAO 3 Testar e melhorar as agoes de marketing
Implementar testes A/B no website, e-mail, campanhas pagas, formulérios e

- landing pages. As versdes mais eficazes devem ser mantidas e as menos

Descrigao . . . .
eficazes ajustadas ou descartadas, promovendo a melhoria continua da
experiéncia do cliente ao longo da sua jornada.

Responsavel Gestor de Marketing Digital.

Prazo Continuo a partir de setembro de 2026
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Fonte: Elaboracao prépria

Tabela 25
Acdes associadas as taticas do 72P (Evidéncia Fisica)

TATICA P7-T1: Renovar a identidade visual da clinica IRON

ACAO 1 Definir e implementar uma nova identidade visual
Definir uma nova identidade visual através do processo de rebranding para
transmitir modernidade, qualidade premium, proximidade e profissionalismo no

Descricao website e em todos os canais digitais. Adicionalmente, deve criar um manual de
identidade visual para garantir uma implementagdo consistente em todos 0s
canais digitais.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital (designer UX/UI) e Equipa Administrativa.

Prazo janeiro a marco de 2026 (3 meses).

ACAO 2 Produzir contetidos visuais coerentes

- Criar conteudos visuais consistentes (fotografias, videos, carrosseéis e graficos),

Descrigao . . - . )
alinhados a nova identidade visual da clinica.

Responsavel | Fotdgrafo/Videdgrafo e Gestor de Marketing Digital.

Prazo Continuo a partir de marco de 2026.

ACAO 3 Recolher feedback sobre a nova identidade visual e 0 novo website.
Recolher o feedback dos pacientes por meio de questionarios offline e online,
sobre a nova identidade visual da clinica e analisar 0 comportamento dos

Descricdo utilizadores no website com ferramentas de usabilidade que registam gravagdes
de sessdo e mapas de calor. Os resultados permitem validar e otimizar a
identidade e o design do website.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital e Equipa Administrativa.

Prazo Continuo a partir de julho de 2026.

TATICA P7-T2: Reforcar a notoriedade e a credibilidade através da prova social

ACAO 1 Captar avaliacGes de pacientes para o perfil Google Business da clinica
Incentivar os pacientes satisfeitos a partilhar a sua avaliacdo no perfil do Google

Descricdo Business da clinica. As avaliacBes devem ser destacadas no website, email e
campanhas pagas como prova social.

Responsavel | Gestor de Marketing Digital, e Equipa Administrativa.

Prazo Continuo a partir de janeiro de 2026.

ACAO 2 Prova social e narrativas de sucesso
Produzir e divulgar nos canais digitais da clinica, contetdos visuais (videos e
carrosséis) que apresentam casos de sucesso clinico (antes e depois) e videos de

- storytelling que contam a histéria do paciente, desde as dificuldades antes do

Descrigao ) . ) .
tratamento até aos beneficios apos o tratamento. Todos os contetdos devem
contar com o consentimento do paciente e respeitar o cédigo deontol6gico da
OMD (2019).

Responsavel | Gestor de Marketing Digital, Fotografo/Videdgrafo e Equipa Clinica.

Prazo Continuo a partir de agosto de 2026.

Fonte: Elaboracé&o propria
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4.6 Orgamento

Tendo em conta o orgamento maximo estipulado pela clinica (até 2000€) para a execugdo

do plano de marketing digital, foram identificados os recursos humanos e as ferramentas

digitais necessarias para a implementacdo das acOes propostas. A tabela 26 apresenta a

distribuicdo detalhada do or¢camento previsto para a execucdo do plano da clinica IRON.

Tabela 26
Orcamento do plano de marketing digital da clinica IRON
Valor Valor ot
Categoria Aplicacao Mensal (Jan - Mensal ota
Jun 2026) (Jul — Dez Anual
2026)
Recursos
Humanos
Rebranding (UX/UI) / SEM /
Gestor de GEO / SMM [/ CRM /
Marketing Digital | Marketing contetdos / e-mail 1.050€ 12.600€
(fixo) marketing / automacgles e
monitorizacao
Copywriter SEO e GEO 150€
(freelancer) (Abr-Jun) 150€ 1.350€
Fotdgrafo / Marketing contetdos e SMM
Videografo 3(_)06 300€ 2.400€
(Mai-Jun)
(freelancer)
Website (Novo)
Desenvolvimento | Rebranding / SEM (SEO) e
Web GEO 300€ - 1.800€
« Dominio e Hospedagem 25€
Manutencao (Abr-Jun) 25€ 225€
FluentForms Formularios 5-25€ 5.25€ 12¢€
(Mai-Jun)
Publicidade
Google Ads SEM (SEA) - 200€ 1.200€
Meta Ads SMM (Social Ads)
- 100€ 600€
Manager
Ferramentas
Digitais
PipeDrive CRM / Ne-mall marketing e 2_4€ 39€ 282€
automacao de processos (Mai-Jun)
ManyChat CRM /_SM~I\/I e automacdo de ) 40€ 240€
comunicagdes
Marketing conteudos / SEM /
ChatGPT SMM e e-mail marketing 23¢ 276€
Sora Marketing contetdos 0€ 0€
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DALL-E 3 Marketing conteudos 0€ 0€
Figma Rebranding (UX/UI) 20€ - 120€
Desygner Pro+ Marketing contetdos - 7.90€ 47.40€
Mangools Basic | - (SEO) € GEO 29.90€ 29.90€ 269.10€
(Abr-Jun)
Yoast SEM (SEO) 0€ 0€
Google Analytics | Monitorizacdo e analise do
0€ 0€
4 desempenho
Google Search Monitorizacdo SEO 0€ 0€
Console
. Monitorizagdo organica e
Meta B
? a Business paga do Facebook e 0€ 0€
Suite
Instagram
Microsoft Clarity Monitorizagdo - do 0€ 0€
comportamento do utilizador
Amplitude Testes A/B 0€ 0€
Google Trends Pesquisa de tendéncias 0€ 0€
Latenode Integracgdes e automacgdes 0€ 0€
ProveSource Prova social 0€ 0€
Melhorias/Imprevistos 50€ 600€
Jan-Mar = 1.443€
Total: Abril = 1.648€ 2.020€ 22.051€
Mai-Jun = 1.977€

Fonte: Elaboracéo propria

Os recursos humanos com competéncias digitais sdo fundamentais para a execucao do plano,
permitindo a clinica diferenciar-se da concorréncia e captar novos clientes. A equipa deve
incluir: i) um gestor de marketing digital, responsavel pela coordenacdo do plano, pelo
rebranding e pelo desenvolvimento visual do website; ii) um copywriter, focado na producao
de artigos otimizados para SEO e GEO,; e iii) um fotografo/videdgrafo, responsavel pela
criacdo de conteudos visuais para as redes sociais, campanhas e website da clinica.
Adicionalmente, a clinica deverd contratar uma empresa de desenvolvimento web (até
1800€) para implementar o novo website, alinhado com o design definido pelo gestor de

marketing digital e pela administracéo.

O PipeDrive foi o CRM selecionado para a clinica, para apoiar as agdes de captacéo, nutricao
e fidelizacdo de clientes, ao centralizar a gestdo de leads, clientes e clientes inativos ao longo
da jornada e automatizar as comunicag¢fes por e-mail ou WhatsApp. O ManyChat, foi
selecionado para ser o chatbot IA da clinica integrado com o CRM, permitindo respostas

imediatas no website, redes sociais e WhatsApp, acelerando a captacéo, qualificagéo e
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conversdo de leads e novos clientes. O Google Ads e 0 Meta Ads Manager vao permitir a
clinica, criar, executar, avaliar e melhorar as campanhas pagas da clinica no Google (search
e display), Facebook e Instagram. O Meta Business Suite vai centralizar a gestdo do
Facebook, Instagram, Messenger e WhatsApp da clinica, facilitando o planeamento, a gestéo
e a monitorizacdo de publicacdes e anincios em tempo real. O ChatGPT, Sora e DALLE 3
vao apoiar na criacdo de contetdos em texto, video e imagem. O Figma vai permitir criar o
design do novo website da clinica, e 0 Desygner Pro+ vai permitir criar materiais visuais de
marketing para e-mails, publicacdes nas redes sociais e campanhas publicitarias. O Google
Trends vai apoiar a identificacdo de tendéncias em contetidos. O Mangools e o0 Yoast SEO,
vao permitir melhorar e acompanhar o0 SEO e o GEO do website da clinica. O FluentForms
integrado no CRM da clinica vai ajudar a captar leads e clientes por meio de formulérios,

quizzes e calculadores no website.

As ferramentas analiticas Google Analytics 4 e Meta Business Suite vao permitir a clinica
acompanhar em detalhe 0 comportamento dos utilizadores e medir o impacto das suas acdes
de marketing digital, através dos KPIs previamente definidos, fornecendo dados sobre o
trafego, as interacdes, as conversdes e o desempenho das campanhas. O Google Search
Console vai permitir a clinica monitorizar a sua presenca organica nos motores de pesquisa,
identificar oportunidades de otimizacdo de palavras-chave, analisar a indexacao das paginas
e corrigir eventuais erros técnicos, contribuindo para a melhoria continua do SEO. O
Microsoft Clarity vai permitir criar mapas de calor e gravar as sessdes do utilizador no
website, e 0 Amplitude vai permitir criar testes A/B, assim, a clinica vai conseguir identificar
padrdes de navegacdo, pontos de friccdo e oportunidades de otimizacdo no website. O
Latenode vai permitir integrar e automatizar processos entre plataformas, por exemplo, entre
0 Google Business e o Pipedrive da clinica. O ProveSource vai ajudar a reforgar a prova
social no website, por meio da exibicdo, em tempo real, das avaliacdes do Google no website

da clinica.

Os valores atribuidos as ferramentas digitais foram obtidos por meio da consulta aos
respetivos websites oficiais. Em conjunto, os recursos humanos e as ferramentas digitais
asseguram a execucdo das acdes e o acompanhamento continuo do plano, permitindo a

clinica IRON tomar decisdes estratégicas com base em dados e em tempo real.
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4.7 Jornada do cliente IRON

Apos a definicdo das a¢des, € essencial compreender como se articulam ao longo da jornada
do cliente, desde o primeiro contacto até a fidelizacdo. A seguinte jornada do cliente proposta
por Kotler et al. (2021) aplicada a clinica IRON, permite perceber de que forma as a¢6es das
taticas se interligam em cada etapa e qual a experiéncia proporcionada aos potenciais e atuais

clientes.

1. Consciencializacédo (Aware)

Nesta etapa, 0s potenciais clientes sdo expostos a clinica IRON pela primeira vez. O
contacto inicial ocorre por meio de pesquisas organicas, anuncios pagos ou
recomendacdes de parceiros, sempre apoiado por uma identidade visual coerente e
confiavel. O objetivo € criar reconhecimento, notoriedade; transmitir confianca,
empatia e profissionalismo.

Objetivos associados: Sell 2, Serve 1, Save 1, Speak 1,2, Sizzle 3.

Canais: Google (SEO e SEA), motores generativos (GEO), Facebook, Instagram,
Google Maps e parceiros locais.

Téticas: P3-T1/P4-T1,T2,T4: O potencial cliente encontra organicamente a
clinica por meio de pesquisas sobre satde oral ou servigos dentérios perto da sua
localizacdo no Google e nos motores generativos, onde surgem as paginas e 0s
artigos da clinica IRON; P1-T2/P2-T1/P3-T2/P4-T2,T4/P5-T1/P7-T2: O
potencial cliente toma conhecimento da clinica por meio de publica¢bes organicas
no feed do Facebook ou Instagram; P2-T1/P4-T3/P5-T2/P7-T2: O potencial cliente
conhece a clinica por meio de anuncios pagos no Google e na rede de parceiros do
Google; P2-T1/P4-T3/P5-T2/P7-T2: O potencial cliente conhece a clinica através
de anuncios pagos no Instagram e Facebook; P3-T2,T3: O potencial cliente conhece
a clinica através dos canais dos parceiros da clinica e através de outros websites; P3—
T4: O potencial cliente descobre a clinica através do Google Maps; P7-T1: O
potencial cliente perceciona a identidade visual digital da clinica IRON como
moderna, coerente, e profissional em todos os pontos de contacto.

2. Atracao (Attract)
Nesta etapa, o foco estd em nutrir o interesse e atrair potenciais clientes (trafego
qualificado) para o website da clinica IRON. O potencial cliente é exposto a
campanhas organicas e pagas por meio de conteudos informativos, educativos,
inspiracionais e de prova social, que reforcam a autoridade, a diferenciacdo e a
proximidade com a clinica. O objetivo é que o potencial cliente se envolva com as

acoOes digitais da clinica IRON e aumente o0 seu interesse pela clinica.
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Objetivos associados: Sell 1,2; Serve 1; Save 1; Speak 1,2; Sizzle 2,3.

Canais: Google (SEO e SEA), motores generativos (GEO), Google Maps, Facebook,
Instagram, Website e Parceiros locais.

Téaticas: P1-T2/P2-T1/P3-T4/P4-T1,T2,T4/P5-T1/P7-T2: O potencial cliente
interage organicamente com as publicacdes das redes sociais da clinica ou com as
paginas e artigos da clinica que aparecem nos resultados da sua pesquisa no Google
ou motores generativos; P3—-T2,T3: Interage com websites com backlinks para o
website da clinica IRON ou com contetidos colaborativos nos canais dos parceiros
locais da clinica, sendo posteriormente € redirecionado para o website da clinica; P2-
T1/P4-T3/P5-T2/P7-T2: Interage com 0s anuncios pagos da clinica IRON exibidos
na rede de parceiros Google ou no motor de pesquisa Google, através de palavras-
chave de intengdo informativa, comercial ou transacional, sendo posteriormente
direcionado para o website da clinica; P2-T1/P4-T3/P5-T2/P7-T2: Interage com as
campanhas pagas da clinica IRON no Facebook e Instagram em formato video e
carrossel sendo posteriormente direcionado para o website da clinica; P3-T4:
Analisa 0 Google Business da clinica no Google Maps e decide aceder ao website.

. Consideracéo (Ask)

O potencial cliente ja demonstrou interesse, agora, nesta etapa, procura aprofundar a
sua investigacdo, avaliar se a clinica IRON é a escolha certa e comparar com outras
alternativas. O foco esta em esclarecer as duvidas do potencial cliente, reduzir
objecBes e justificar por que a clinica IRON é a escolha certa, ao transmitir

credibilidade; autoridade, transparéncia e proximidade.

Objetivos associados: Sell 1,2 / Serve 1/ Save 1,2 / Speak 3 / Sizzle 1,3.

Canais: Website, Google Business, Facebook, Instagram, E-mail, Chatbot IA,
WhatsApp.

Téaticas: P1-T2/P2-T1/P3-T1/P4-T1,T2/P5-T1/P6-T1/P7-T1,T2: O potencial
cliente consulta os contetidos no Instagram, Facebook e website da clinica IRON, e
esclarece as suas duvidas; P3-T1/P4-T4/P5-T1/P7-T2: Analisa testemunhos de
clientes e histdrias de sucesso no Instagram, Facebook e website da clinica; P3-T4:
Consulta o perfil Google Business da clinica e 1€ as avaliagcdes dos clientes, para
avaliar a reputacdo da clinica; P1-T1/P3-T1/P6-T1/P7-T1: Utiliza os canais de
contacto direto da clinica (telefone, WhatsApp, e-mail, chatbot de IA integrado no
website e redes sociais) para esclarecer davidas e obter informag6es personalizadas.

O potencial cliente avalia clinicas alternativas a clinica IRON.
. Acéo (Act)
Nesta etapa, o potencial cliente decide agir e transformar o interesse em uma

acao concreta ao agendar uma consulta. O foco da clinica IRON deve estar em
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facilitar a converséo de potenciais clientes (leads) em clientes, reduzindo friccoes
no processo de marcagdo, assegurar respostas rapidas e personalizadas e criar

uma experiéncia de contacto eficiente e acolhedora.

Objetivos associados: Sell 1/ Serve 1/ Save 1,2 / Speak 2,3 / Sizzle 1,3.
Canais: Website, Telefone, WhatsApp, E-mail, e Chatbot IA.

Taticas: P3-T2: O potencial cliente recebe uma recomendacdo de um amigo ou
familiar, ou interage com uma campanha colaborativa nos canais digitais de um
parceiro local da clinica IRON e agenda uma consulta; P2-T1/P4-T1,T3,T4,T5/P5-
T2/P7-T1,T2: Ao interagir com as campanhas pagas da clinica IRON é direcionado
para um artigo otimizado para a conversao ou para uma landing page otimizada para
a conversdo e decide ligar para agendar uma consulta, ou preenche o formulario de
agendamento online; P3-T1/P4-T2,T5/P6-T1,T2/P7-T1: Subscreve a newsletter da
clinica IRON e recebe um e-mail de boas-vidas da clinica; P1-T2/P2-T1/P4-T5:
Inscrito na newsletter da clinica, o potencial cliente recebe campanhas de e-mail, que
0 incentivam a agendar uma consulta; P3-T1/P4-T2/P7-T2: Os contedos de prova
social (testemunhos, storytelling e casos clinicos) no website e no Facebook e
Instagram da clinica, fazem com que o potencial cliente decida agendar uma
consulta; P1-T2/P3-T1/P4-T1,T3,T4/P6-T1: O potencial cliente inscreve-se num
webinar, ou faz o download de um e-book no website através das campanhas
organicas e pagas da clinica IRON no Google-e no Facebook e Instagram; P4—
T1,T2,T4/P6-T1,T2: O potencial cliente recebe comunicacBes e conteudos
personalizados atraves do e-mail e do chatbot de 1A da clinica que reforcam a sua
confianca na clinica e incentivam-no a agendar uma consulta; P5-T1/P6-T1,T2:
Apo6s o contacto do potencial cliente, se ndo agendar uma consulta, a equipa
administrativa da clinica realiza um acompanhamento personalizado ativo (follow-
up) através do telefone, e-mail, WhatsApp, Facebook e Instagram que esclarece
davidas adicionais e incentiva o agendamento.

Defender (Advocate)

Nesta etapa, o cliente ja teve a sua primeira consulta e realizou tratamentos, teve uma
experiéncia positiva e tornou-se um potencial defensor da clinica IRON. O objetivo
nesta etapa é incentivar o cliente a partilhar o seu testemunho nas plataformas
digitais, a recomendar a clinica a familiares e amigos (boca a boca) e a manter um
envolvimento continuo com a clinica, reforcando a fidelizagéo e o tempo de vida do
cliente (LTV). Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2022) o LTV é uma métrica que
estima o valor total que um cliente gera para uma organizacao ao longo de toda a sua

relagdo com a organizacéo.

Objetivos associados: Serve 2,3 / Speak 3/ Sizzle 1,2,3.
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Canais: Google Business, Facebook, Instagram, Website, e-mail, e
WhatsApp.

Taticas: P4-T5: Antes da consulta, o potencial cliente recebe uma mensagem
automatica de pré-consulta no e-mail, ou no WhatsApp com informaces praticas
sobre a consulta e como chegar a clinica; P1-T2/P5-T1/P7-T2: Sempre que a equipa
clinica achar apropriado, convida o cliente, de forma ética e com consentimento
informado, a registar em video a sua historia (dores e expectativas) na primeira
consulta e na ultima consulta, ao partilhar os resultados e a experiéncia vivida na
clinica. Sendo posteriormente divulgado nas redes sociais da clinica, no website
(seccdo Historias IRON) e se autorizado, em campanhas pagas ; P4-T3,T5/P5-
T1,T3/P6-T1,T2: Apbs a consulta/tratamento, o cliente recebe uma mensagem
automatica de acompanhamento pés-consulta por e-mail ou WhatsApp (em nome do
médico responsavel) com informacdes clinicas relevantes e um questionario NPS;
P4-T5/P5-T1/P6-T1,T2: Se responder entre 9 e 10 no questionario NPS, recebe
uma mensagem automatica por e-mail ou WhatsApp gque o convida a partilhar o seu
testemunho no Google Business e redes sociais da clinica, e também a aderir ao
programa de fidelizacdo e recomendagdo IRON+; P4-T1,T2,T3,T4,T5/P6-
T1,T2/P7-T1,T2: Apos a consulta/tratamento, o cliente recomenda a clinica a
familiares e amigos e continua a acompanhar os contetudos da clinica através da
newsletter, blog e redes sociais, partilhando artigos ou publicaces da clinica nas
suas redes sociais; P3-T4/P7-T2: Partilha o seu testemunho-nas redes socias e no
Google Business da clinica. P4-T5/P6-T1: O cliente ao deixar de interagir com a
clinica durante um periodo de 12 meses, é ativado o envio automatico de uma
mensagem segmentada e personalizada por e-mail, ou WhatsApp, que o convidam a
regressar a clinica em conformidade com o com o codigo deontolégico da OMD
(2019).

4.8 Controlo (C)

O controlo representa a Gltima etapa do modelo SOSTAC, responde a questdo “como
sabemos se estamos a chegar a onde queremos?”, garante que o plano de marketing
digital ndo depende da sorte, mas de dados que permitem avaliar continuamente 0s
objetivos e perceber se as taticas e as agdes estdo alinhadas com a estratégia (Smith,
2022). Baseia-se em métricas que permitem avaliar, comparar e melhorar os
resultados, € um ciclo continuo de aprendizagens, ajustes e tomadas de decisdes
fundamentadas (Smith & Chaffey, 2023). De acordo com Smith (2022), o processo
de controlo deve responder a quatro questdes essenciais: o que medir, quem mede,

quando medir e o que fazer com os resultados.

110



Embora os KPIs possam ser relacionados as taticas e a¢cdes, Smith (2022) recomenda

estruturar a partir dos objetivos. O processo de controlo da clinica IRON traduz os

objetivos 5S em KPIs mensuraveis, define quem mede o qué, quando devem ser

avaliados e que acBes tomar em funcdo dos resultados. Assim, a clinica IRON

consegue melhorar continuamente os seus esforgos online e adaptar-se as dinamicas

do meio online.

4.8.1 O que medir

Tabela 27

Avaliacdo dos objetivos através de KPIs

Objetivo

KPIs

Sell 1: Captar > 60 leads/més orgénicas no
website (> 50% qualificadas; > 50%
convertidas).

total de leads de trafego organico, % de leads
qualificadas, taxa de conversao (lead - cliente).

Sell 2: Atrair > 500 utilizadores
Unicos/més de campanhas pagas e

converter pelo menos 5% (25 leads).

n° de utilizadores anicos, CTR (taxa de cliques),
CPC (custo por clique), CPL (custo por lead), taxa
de conversdo, ROAS (retorno sobre o investimento)
e Quality Score.

Serve 1: Novo website otimizado para
SEO e GEO recebe > 800 visitas/més
com um bounce rate <35%.

n° de visitas organicas, taxa de clique (CTR),
bounce rate, tempo médio da sessdo, e posi¢ao
média das paginas.

Serve 2: Programa de fidelizacdo e
recomendacdo com > 4
agendamentos/més.

novos

n° de adesdes, n° de recomendacbes, n° de
pacientes reativos, taxa de abandono, tempo de
vida do cliente (LTV) e Net Promoter Score.

Serve 3: Alcancar > 5 avaliagdes por
més (>4.5/5) e responder em menos de
48h.

n° de avaliacdes, média de estrelas, tempo médio
de resposta.

Save 1: Publicar > 2 artigos de blog por
més, otimizados para SEO e GEO,
receber > 2 backlinks de qualidade por
més e aumentar a autoridade do
dominio.

n° artigos publicados, n® backlinks, autoridade
do dominio, trafego orgénico e posicdo das
paginas no SERP.

Save 2: Chatbot IA integrado nos
canais da clinica com resposta em < 3
min e uma taxa de sucesso > 60%.

n® interagdes, % de conversas concluidas, e taxa
de satisfacdo pos-interacdo (mini questionario
no chat).

Speak 1: Alcangar > 1.000 seguidores
no Instagram, envolvimento mensal >
35% e >5.600 seguidores no Facebook,
com envolvimento mensal > 10%.

n° de seguidores, taxa de envolvimento, e
alcance médio.

Speak 2: Alcangar > 10.000
impressfes/més em campanhas pagas

n° impressoes, taxa de cliques (CTR) e taxa de
conversao.
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de visualizacdo segmentadas, com uma
taxa de interagdo > 2%.

Speak 3: Enviar > 1 e-mail por més, | taxa de abertura, taxa de cliques (CTR), taxa de
com uma taxa de abertura > 35%. conversdo e taxa de abandono (churn rate).
Sizzle 1: Aumentar o trafego direto em | n° de pesquisas diretas, % de trafego direto.
100%, face a média de 2025.
Sizzle 2: Implementar > 2 parcerias | n° de parcerias, taxa de leads qualificadas por
locais estratégicas e captar > 3 leads | parceiro e ROI (retorno sobre o investimento).
qualificados por més.
Sizzle 3: Identidade digital consistente | % Conformidade visual (auditoria visual aos

ao longo da jornada do cliente. conteudos), mencles positivas, percecdo da
identidade visual (inquérito no website e na
clinica).

Fonte: Elaboracéo propria

4.8.2 Quem mede

O gestor de marketing digital sera o principal responsavel pelo acompanhamento e
analise dos KPIs nas plataformas analiticas e pela elaboracdo dos relatérios de
desempenho necessarios. O fotdgrafo/videografo Jorge apoiard na avaliacdo da
eficacia dos conteudos visuais nas redes sociais. A equipa administrativa ficard
responsavel pela recolha e analise dos dados obtidos no programa de fidelizacao e

recomendacdo, nos inquéritos NPS e no perfil do Google Business da clinica.
4.8.3 Quando medir

A avaliacdo dos resultados deve ser realizada de forma continua, em conformidade
com 0 prazo e a natureza dos objetivos e respetivas agdes. Os objetivos Sell 1, 2 e
Sizzle 2, associados a captacdo de leads, e os objetivos, Serve 2, Save 2, Speak 1, 2 e
3, associados a fidelizacdo, automacédo e comunicacao digital, devem ser avaliados
mensalmente, porque produzem dados em tempo real e permitem ajustes imediatos.
Os objetivos, Serve 1 e Save 1, associados ao marketing de contetdos, SEO e GEO,
devem ser avaliados bimestralmente, porque o0s seus efeitos sdo progressivos e
exigem mais tempo para evidenciar resultados. Os objetivos, Serve 3, Sizzle 1 e 3,
associados a reputacdo online e identidade digital, devem ser avaliados
trimestralmente, por dependerem da percecdo dos pacientes e da consisténcia da

aplicacdo da identidade da clinica.
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4.8.4 O que fazer com os resultados

O controlo exige a recolha de dados, mas também a sua interpretacdo para tomar
decisdes fundamentadas. Se os resultados ficarem abaixo do desejado, € necessario
fazer ajustes de forma a melhorar, como otimizacdes e testes A/B. Quando alcan¢am
o resultado desejado, mantém-se as praticas eficazes e se possivel faz-se pequenas
melhorias. Se ultrapassar o resultado desejado, deve-se aumentar as a¢des de maior
impacto e reforcar o investimento nos canais mais rentaveis. Assim, o plano de
marketing digital da clinica IRON mantém-se flexivel, adapta-se as mudancas e

evolui de acordo com os resultados obtidos.
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CAPITULO V — CONCLUSOES
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5.1 Principais conclustes

O presente projeto de investigacdo teve como objetivo desenvolver um plano de
marketing digital para a clinica IRON, aplicando o modelo SOSTAC, de Smith
(2022), como estrutura metodoldgica. O modelo revelou-se adequado ao contexto de
uma clinica dentaria, permitindo definir um plano estratégico de marketing digital

atual e ajustado a realidade clinica.

A analise da situacdo (S) permitiu identificar os principais desafios e oportunidades
da clinica IRON no ambiente digital. A analise dos clientes revelou que a clinica
IRON possui uma reputacdo sdlida e um elevado nivel de satisfagdo entre os seus
pacientes, sustentados pela qualidade clinica, pela confianca e pela relagdo proxima.
No entanto, apenas 20% dos atuais clientes conheceram a clinica pela internet, o que
evidencia uma grande dependéncia da recomendacdo pessoal e a necessidade de
melhorar a presenca e a captacdo online. Também foi possivel identificar como € que
os clientes encontram a clinica IRON, o porqué de escolherem e ndo escolherem a
clinica e quem séo os publicos-alvo e as personas que a clinica deve concentrar 0s
seus esforcos de marketing. A analise interna permitiu compreender as razdes pelas
quais a clinica IRON tem dificuldade em atrair novos pacientes. Verificou-se que a
sua presenca digital é insuficiente, desatualizada e inconsistente, o que indica a
auséncia de um plano estruturado e de investimento estratégico em marketing digital,

fragilizando a sua notoriedade e credibilidade no ambiente online.

A andlise externa permitiu identificar a desvantagem competitiva da clinica IRON
em relacdo aos seus concorrentes diretos, que apresentaram uma presenca digital
mais estruturada e consistente, apoiada por melhores websites e estratégias de
marketing digital. Também possibilitou identificar oportunidades de melhoria e
diferenciagdo por meio do benchmarking aos concorrentes diretos, concorrente
indireto e ao exemplo inspiracional de outro setor, que serviram de referéncia
estratégica para o desenvolvimento do plano de marketing digital da clinica IRON,
sustentado numa abordagem omnicanal e apoiado pelas macro-estratégias de
inbound e outbound marketing. A anélise SLEPT revelou que a clinica IRON atua
num mercado altamente competitivo e em constante transformacdo digital,

condicionado por restrigdes legais e éticas na comunicagéo de servicos de saude, mas
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com oportunidades associadas ao avango tecnoldgico e a crescente valorizagdo da

estética dentaria e da prevencéo oral.

O diagndstico obtido na analise da situacdo permitiu desenvolver a SWOT dinamica,
gue, em conjunto com a entrevista semiestruturada realizada ao Dr. Luis Caetano,
permitiu definir os objetivos (O) SMART da clinica IRON com base na estrutura 5Ss
com foco em melhorar a notoriedade, a credibilidade, a experiéncia digital do
potencial cliente, e a captagdo e fidelizacdo de novos pacientes. A estratégia (S),
definida a partir da estrutura TOPPP SEED, permitiu esclarecer o posicionamento
digital, o publico-alvo e as prioridades estratégicas da clinica IRON no meio online,
de acordo com 0s seus objetivos, e proposta de valor. As taticas (T), estruturadas
através dos 7 Ps do marketing mix, permitiram operacionalizar as estratégias de
marketing digital e garantir a consisténcia entre o produto, preco, distribuigéo,
comunicacgdo, pessoas, processos e evidéncia fisica da clinica. Esta etapa permitiu
alinhar as variaveis do marketing mix ao posicionamento premium da clinica IRON,
reforcando a qualidade percebida, a experiéncia do paciente e a eficiéncia dos
processos internos e digitais. As agfes (A) traduziram as taticas em agdes concretas,
com responsaveis e prazos definidos, que garantem a execugdo estruturada e
coordenada das acdes. Esta etapa também permitiu definir o orcamento com base nos
recursos humanos e tecnolégicos necessarios para implementar o plano de marketing
digital. O controlo (C), por meio da definicéo de indicadores de desempenho (KPIs),
garante a monitorizacdo e a avaliacdo continua do plano, permitindo avaliar e

melhorar o impacto das ac@es, ajustar estratégias e tomar decisées em tempo real.

A clinica IRON necessita de evoluir a sua maturidade digital o quanto antes, sendo a
sua desvantagem competitiva ird aumentar ao longo do tempo, a medida que o0s
concorrentes acompanham os avancos tecnoldgicos. Se a clinica IRON conseguir
implementar o plano de marketing digital proposto, alcangara o nivel de maturidade
quantificada, e assim, podera evoluir para o nivel otimizado. Neste nivel, podera
otimizar as estratégias de marketing digital, realizar campanhas de remarketing em
conformidade com o cddigo deontolégico da OMD (2019), investir em novas
plataformas e parcerias, incluindo colaboragdes com influenciadores da regido do
Porto e melhorar os seus processos digitais, de modo a proporcionar uma jornada do

cliente mais eficaz e uma melhor experiéncia aos futuros pacientes.
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O sucesso da implementacao do plano de marketing digital da clinica IRON depende
da sua capacidade em reunir profissionais qualificados e adequados as necessidades
estratégicas do plano, em consolidar uma identidade digital diferenciadora, moderna
e alinhada com o seu posicionamento premium, em integrar eficazmente as
ferramentas e processos digitais e em avaliar, aprender e otimizar continuamente as
suas aces no ambiente digital. Assim, a clinica IRON podera alcancar uma presenca
digital diferenciadora, humana, credivel, coerente, sustentavel e focada no paciente,
consolidando-se como uma referéncia de exceléncia e qualidade no setor da medicina

dentaria na regido do Porto.
5.2 Contributos teoéricos

Em termos teoricos, este projeto contribuiu para a literatura do marketing digital na
salde oral, ao demonstrar a aplicacdo do modelo SOSTAC no desenvolvimento de
um plano de marketing digital para uma clinica dentéria no setor da medicina dentéaria
em Portugal, onde a investigacdo cientifica ainda é limitada.

O projeto revelou que o modelo SOSTAC, apesar da sua comprovada eficacia
enquanto estrutura de planeamento estratégico, requer atualizacbes metodoldgicas
para responder as exigéncias do ambiente digital atual. Propde-se, assim, a
substituicdo da PEST(ED) pela SLEPT, incorporando a dimenséo Legal, essencial

em setores regulados como a salde e o digital.

PropOe-se igualmente a atualizacdo da SWOT tradicional, que revelou ser
insuficiente no contexto digital, por adotar uma abordagem estatica e descritiva,
incapaz de refletir a velocidade e a complexidade do ambiente digital atual. Assim,
a SWOT dinamica surge como uma evolucdo da SWOT tradicional, pois permite
cruzar forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, tornando a interpretacéo

estratégica mais agil e a tomada de decisdo mais informada e flexivel.

Estas atualizacOes reforcam a aplicabilidade e flexibilidade do modelo SOSTAC,

evidenciando a sua capacidade de evolucdo e adaptacdo ao contexto digital atual.
5.3 Limitacdes do estudo

As principais limitac6es deste projeto resultam do facto de se tratar de um caso Unico,
centrado na clinica IRON, o que limita a generalizacéo dos resultados. O plano foi
desenvolvido em curto prazo, ndo permitindo avaliar empiricamente o impacto da
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implementacdo das agBes. Acresce ainda o nimero reduzido de participantes na
recolha de dados primarios (entrevistas e questionarios), que, embora adequado ao
objetivo exploratério do projeto, limita a possibilidade de generalizar os resultados

para outras clinicas dentérias.

Apesar destas limitacOes, o estudo oferece um contributo significativo para a
compreensdo da aplicagdo do modelo SOSTAC em contextos clinicos no setor da

medicina dentaria, sendo uma base solida para futuras investigacdes.
5.4 Linhas para futuros projetos

Para futuros projetos, recomenda-se a replicacdo do modelo SOSTAC, incorporando
as atualizacdes propostas, noutras clinicas dentarias e em organizacGes de outras
areas da salde, de modo a avaliar a sua aplicabilidade e eficacia noutros contextos.
Seria igualmente pertinente avaliar empiricamente o impacto do plano proposto para
a clinica IRON, por meio da andlise do desempenho real das acGes e do
acompanhamento dos KPIs de cada objetivo definido. Adicionalmente, recomenda-
se investigar a comunicacao digital no setor da satde, explorando as boas praticas
que aliam resultados, ética e conformidade legal, bem como a integracdo de
inteligéncia artificial e automacdo na gestdo das relacbes com o0s pacientes,

reforcando a personalizacao e a eficiéncia das experiéncias digitais.
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Anexo | — Resultados do questionario aos clientes da clinica IRON

Pergunta 1

Qual é o seu género?
50 responses

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro nao dizer

Pergunta 2

Qual a sua idade?
50 respenses

® =18

® 1929
® 3039
@ 4049
® 5059
® 60-69
®:z70

Pergunta 3

Qual a sua habilitagéo literaria?
50 responses

@® Nenhuma

@ Inferior ou igual ao 9° ano
@ Ensino secundério (12° ano)
@ Licenciatura

@ Mestrado

v @ Doutoramento

26%

Pergunta 4
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Qual o seu concelho de residéncia?

50 responses

Qual o seu concelho de residéncia?

50 responses

Qual o seu concelho de residéncia?

50 responses

Qual o seu concelho de residéncia?

50 responses

Pergunta 5

@ Amarante
@ Arouca

@ Baiao

@ Espinho
@ Felgusiras
@ Gondomar
@ Lousada
@ Maia

11w

@ Marco de Canaveses
@ Matosinhos

@ Oliveira de Azeméis
@ Pacos de Ferreira

O Paredes

@ Penafial

@ Porto

@ Pévoa de Varzim

A2V

@ Santa Maria da Feira
@ Santo Tirso

@ Sao Jodo da Madeira
@ Trofa

® Vale de Cambra

@ Valongo

@ Vila do Conde

@ Vila Nova de Gaia

ALY

@ Ouiro

A 44
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Qual a sua situagao atual?
50 responses

@ Empregado/a

@ Desempregado/a

@ Estudante

@ Trabalhador(a)-estudante
@ Reformadol/a

@ Prefiro nao dizer

Pergunta 6

Quantos filhos tem?

50 responses

®0
o1
02
[ K]

@ 4 ou mais

42%

Pergunta 7

Qual o seu rendimento mensal?
50 responses

@ <799

@ 899-999€

@ 1000-1199€

@ 1200-1499€

@ 1500-1799€

@ 1800-2000€

® >2000€

@ Prefiro nao dizer

Pergunta 8
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Quando necessita de um servigo de satde oral qual € o meio que utiliza habitualmente para

encontrar ¢ que pretende?
50 responses

@ Motores de busca (Google, Bing, Yahoo,
efc...)

@ Redes Sociais (Facebook, Instagram,
TikTok, ete...)

@ Pergunto a alguém (Amigos, Familiares,
Conhecidos, ete...}

Pergunta 9

Quais s&o as suas maiores prioridades/ preocupagoes quando procura uma clinica para efetuar

um tratamento dentério? (Resposta multipla)
31 responses

Custo (Prega); 16 (51.6%)

Duragéo do tratamento:
Conveniéncia;

Qualidade do tratamento; 28 (93.5%)

Garantir uma boa supervisdo do|

| 12 (38.7%)
tratamento e evitar danas secu...

Servigo ao cliente; 7 (22.6%)

0 10 20 30

Pergunta 10

Qual é a sua maior preocupag&o para encontrar uma clinica para efetuar um tratamento dentdrio?
50 responses

® Custo (Prego);

@ Duragao do tratamento;
@ Conveniéncia;

@ Qualidade do tratamento;

@ Garantir uma boa supervisio do
tratamento e evitar danos secundarios;

@ Servigo ao cliente;
@ Prego/Qualidade

Pergunta 11

Vocé é um cliente:

50 responses

@ Novo na IRON
@ Habitual na IRON

Pergunta 12
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Como teve conhecimento da IRON?

50 responses

Pergunta 13

@ Google
® Facebook
@ Instagram
@ Linkedin

@ Amigos, familiares ou conhecidos

@ Conhei a clinica no local
® Amigo

Quais os canais que a IRON usa para comunicar consigo? (Resposta multipla)

50 responses

Chamada telefénica
SMS

WhatsApp

Facebook

Instagram

Website (Messenger)
E-mail

Pessoal

Pergunta 14

Quais os canais com que gostaria de ser contactado pela IRON? (Resposta multipla)

50 responses

Chamada telefonica
SMS

E-mail

Facebook
Instagram
WhatsApp

Linkedin

Telegram

Pergunta 15

Utiliza Redes Socias?

50 respenses

30 40

® Sim
® Nao

49 (98%)

50

43 (86%)

50
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Pergunta 16

Quais destas redes sociais utiliza normalmente? (Resposta multipla)
48 responses

LinkedIn
Facebook 38 (79.2%)
Instagram 37 (77.1%)
Twitter 8 (16.7%)
Pinterest 6 (12.5%)
TikTok 7 (14.6%)

0 10 20 30 40

Pergunta 17

Qual a rede social que utiliza com maior frequéncia?
48 respenses

@ Linkedin

@ Facebook
@ Instagram
@ Twitter

@ Pinterest
® TikTok

Pergunta 18

Ja visitou as redes sociais da IRON? (Facebook, Instagram, Linkedin)

48 responses

® Sim
@ Nzo

Pergunta 19
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Ja viu algum post da IRON nas suas redes sociais? (Facebook, Instagram, Linkedin)
48 respenses

® sim
4.6% ® No
Em qual destas redes sociais viu o/s post/s da IRON?
17 responses
Facebook 10 (58.8%)
Instagram 10 (58.8%)
Linkedin -0 (0%)
0 2 4 6 8 10

Pergunta 21

Costuma ver anuncios publicitarios online de outras clinicas, ou institutos dentarios?
50 responses

@ Nunca

@ Raramente

® As vezes

@ Frequentemente
@ Sempre

Pergunta 22

Ja interagiu com anuncios publicitarios online?
50 responses

® Sim
® NEo
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Pergunta 23

0 que o/a faz interagir com anuncios publicitérios na internet? (Resposta multipla)
12 responses

Devido ao interesse pelo produto
ou servigo|
Por ser visualmente interessante

Por ter um prego que me
interessa

Por causa do texto do andncio

Por causa da imagem do andncio

Porque a informagéo do anincio
& util para mim

Pergunta 24

Teria interesse em receber e-mails/newsletter da IRON?
50 responses

® Sim
® Nzo

Pergunta 25

Com que fim gostaria de receber os e-mails da IRON? (Resposta multipla)
20 responses

Conhecer as ofertas|

11 (55%)
promocionais da IRON ( )

Conhecer as novidades da IRON 9 (45%)

Receber informagao sobre as

o
minhas consultas 18 (75%)
Receber informagao sobre os 12 (60%)
tratamentos que estou, ou vou.
'Receber \r‘lfurmagao sobre 11 (55%)
contetdos relacionados com a...
0 5 10 15

Pergunta 26
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J4 visitou o website de uma clinica dentaria?
50 responses

@ sim
@ Nao

Pergunta 27

0 que a/o faz visitar o website de uma clinica dentaria? (Resposta miltipla)
18 responses

Saber mais sobre a clinica 1(61.1%)

Ver os contactos da clinica 10 (55.6%)

Marcar consultas 3(16.7%)

Ler artigos sobre higiene oral 2 (1.1%)

Conhecer campanhas e

5 (27.8%
promogdes da clinica ¢ o)

Conhecer os profissionais| 1 (5.6%)

0.0 25 5.0 75 10.0 12.5

Pergunta 28

Ja visitou o website da IRON?
18 responses

@ Sim e recordo-me do wesite
@ Sim, mas n&c me recordo do website
@ Nao

Pergunta 29

Qual € o seu nivel de satisfagdo em relagéo ao design/aparéncia do website da IRON?
12 respenses

@ Muito Insatisfeito
® Insatisfeito

@ Indiferente

@ satisfeito

@ Muito Satisfeito

Pergunta 30

147



Que avaliagdo faz & sua experiéncia geral no website da IRON?
12 responses

@ Muito Insatisfeito
® Insatisfeito

@ Indiferente

@ satisfeito

@ Muito Satisfeito

Pergunta 31

Como define os pregos dos servigos que recebe na IRON em relagdo a outras clinicas em que ja foi
cliente?
50 responses

@ Muito Baixo
® Baixo

@ Medio

@ Alto

@ Muito Alto

Pergunta 32

Qual o seu nivel de satisfagao em relagao a qualidade dos servigos que recebe na IRON?
50 responses

@ Muito Insatisfeito
@ Insatisfeito

@ Indiferente

@ Satisfeito

@ Muito Satisfeito

Pergunta 33

Qual o seu nivel de satisfagao em relagao a qualidade e ac prego que paga pelos servigos que
recebe da IRON?

50 responses

@ Muito Insatisfeito
@ Insatisfeito

® Indiferente

@ satisfeito

@ Muito Satisfeito
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Pergunta 34

Qual a sua avaliag@o em relagé@o aos profissionais da IRON?
50 responses

® Muito Insatisfeito
@ Insatisfeito

@ Indiferente

@ satisfeito

@ Muito Satisfeito

Pergunta 35

Na sua opinido quais sdo os principais pontos fortes da IRON? (Resposta multipla)
50 responses

Equipamento e tecnologia
Flexibilidade nas marcacdes
Tempo de espera

Sala de espera

Simpatia dos profissionais
Explicacio sobre os servigo...
Resolugao dos problemas
Velocidade nos resultados

12 (24%)

Qualidade no servico

7 (74%)
37 (74%)

12 (24%)
5 (10%)

Flexibilidade no pagamento 5 (30%)
Website
Redes Sociais
Meios de comunicagéo (Tele...
0 10 20 30 40

Pergunta 36

Na sua opinido quais sdo os principais pontos a melhorar na IRON? (Resposta multipla)

41 responses

Localizagéo | 4 (3 8%)

InstalagBes|

Sala de esperal
Equipamento e lecnologia)
Flexibilidade nas marcagdes|
Tempo de

-1 (2.4%)

Apoio ao cliente|
Simpatia dos profissionais|
Explicagao sobre os servigo...
Resolugao dos problemas|
Velocidade nos resultados,
Qualidade no servigo|
Confianca

Prego

QOfertas promocionais |
Flexibilidade no pagamento
Website

Redes

(14.6%)
0(0%)
1 (2.4%)
1(2.4%)
-0 (0%)
0(0%)
-0 (0%)

-1 (2.4%)
15 (36.6%)
15 (36.6%)
1(2.4%)
1(2.4%)

Meios de comunicagéo (Tele...
Nada a melhorar no meu ent....
Nao me ocorre nada

Nao tem pontos i

1 (2.4%)
0(0%)
-1 (2.4%)
-1 (2.4%)
1(2.4%)

——1 (2.4%)

] 5 10 15

Pergunta 37

48 (96%)

50
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Tem algum seguro dentéario?

50 responses

® sim
@ Nao

Pergunta 38

Qual o seu nivel de satisfagao geral com a IRON?

50 responses
‘ —

38%

@ Muito Insatisfeito
@ Insatisfeito

@ Indiferente

@ satisfeito

@ Muito Satisfeito

Pergunta 39

Recomendaria a IRON a outras pessoas?
50 responses

e

Pergunta 40

@ Muito Improvavelmente
@ Improvavelmente

@ Nao sei

@ Provavelmente

@ Muito Provavelmente

Com base na sua experiéncia, pretende continuar a ser cliente da IRON?

50 responses

’

@ Wuito Improvavelmente
® Improvavelmente

@ Nao sei

@ Provavelmente

' Muito Provavelmente

150



APENDICES

151



Apéndice | — Acoes technical SEO

ACOES

DESCRICAO

AUTORES

Arquitetur

a do website

O website deve ter uma estrutura clara com uma hierarquia légica por
categorias nas paginas e nos contetidos, com uma navegacdo intuitiva
e com ligagOes internas entre as paginas (conhecido por internal
linking).

Otimizacgéo
para
dispositivos

moveis

O website deve assegurar um design mobile-first responsivo
(desenvolver o website primeiro para dispositivos moveis, e s6 depois
para dispositivos maiores), adaptando-se corretamente a dispositivos
moveis. No design mobile-first deve-se utilizar tamanhos de letra
adequados, botBes e menus faceis de clicar e ndo se deve utilizar pop-
ups ou anuncios intrusivos.

Velocidade

do website

As péaginas do website devem carregar rapidamente, ter interatividade
e estabilidade visual em todos os dispositivos. Deve-se
reduzir/eliminar dados/codigo  desnecessarios sem afetar o
funcionamento do website, por exemplo, remover comentarios no
codigo, encurtar as varidveis e os nomes das fungbes. Todos os
ficheiros HTM, CSS e JavaScript de um website devem ser o mais leve
possivel, de forma a melhorar o tempo de carregamento do website e a
experiéncia do utilizador.

Configurag
ao HTTPS

O website deve utilizar encriptagdo HTTPS, um protocolo que garante
a seguranca e a confidencialidade dos dados trocados entre o
dispositivo do utilizador e o website.

Gestdo da

Indexacéo

O website deve ter um mapa XML, ou em inglés, sitemap, que € um
ficheiro que fornece informagdes ao motor de pesquisa sobre as
paginas, videos e outros ficheiros do website e as relacdes entre eles.
Assim o website pode ser indexado (avaliado e registado) mais
rapidamente, ao saber quais sdo as paginas mais importantes, com que
frequéncia sdo atualizadas e se existem versdes das paginas em
idiomas alternativos. Também deve ter um ficheiro Robots.txt, que é
um ficheiro que lista os urls de um website que ndo devem ser acedidos
pelos Web crawlers (robots) dos motores de pesquisa. Por Gltimo,
também deve ter etiquetas candnicas (canénical tags) que sdo
elementos HTML que indicam aos robots dos motores de pesquisa qual
a versao principal entre varias paginas (urls) que contém contetdo
semelhante. Assim evita-se a indexacdo de paginas duplicadas com
contetldo semelhante por parte dos Web Crawlers.

Schema

markup

A marcacdo de esquema (Schema markup), também conhecidos por
dados estruturados (Structured data) sdo um bocado de codigo simples
que fornece informacdes sobre cada pagina de um website aos motores
de pesquisa. Isso ajuda os motores de pesquisa a perceberem o website
e como as paginas estdo interligadas, dessa forma as paginas de um
website podem aparecer nos resultados avancados do Google,
conhecidos por rich snippets (informagfes adicionais sobre uma
pagina). Pode-se recorrer ao Schema.org, que é como um dicionario
gue descreve todos os tipos de dados estruturados.

(Lewandow
ski et al.,
2021;
Roumeliotis
etal., 2022;
Dean,
2025¢;
Mmeje,
2025b;
Silva, 2025)
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Apéndice Il — Agdes on-page SEO

ACOES

DESCRICAO

AUTORES

Otimizacgéo

de keywords

E preciso escolher uma palavra-chave (keyword) relevante, que
corresponda a intencdo de pesquisa dos utilizadores e que ndo seja
demasiado semelhante a outras keywords de outras paginas do website.
O RankBrain (algoritmo do Google) reconhece as semelhancas e pode
prejudicar a visibilidade das paginas no SERP. E preferivel escolher
palavras-chave de cauda média (Medium Tail Keywords) com 3 ou 4
palavras e que tenham um bom volume de pesquisa com baixa
concorréncia. Depois €é preciso adicionar de forma natural a keyword
escolhida no titulo H1, nos subtitulos (H1, H3, etc...) e repetir varias
vezes no corpo de texto da pagina, sem exagerar, sendo o algoritmo pode
identificar que é keyword stuffing (pratica de preencher uma pagina com
muitas palavras-chaves repetidas) e o website pode ser penalizado.
Deve-se utilizar termos, sinénimos e variages da keyword escolhida
durante o conteido da pagina, assim, a pagina é classificada para outras
keywords.

Otimizacao
da
estrutura

da pagina

Utilizar hierarquia de cabecalhos (header tags), H1 para o titulo, H2
para os subtitulos, H3 ou mais (H4, H5 e H6) para as sec¢des que apoiam
o0s subtitulos. Assim o conteldo tem uma estrutura Idgica, organizada,
facil de ler e compreender.

Otimizacao
de URLs

Cada URL (composto por palavras, hifenes e barras) tem trés partes
diferentes, o protocolo de acesso, 0 nome do dominio e o caminho. Tém
de ser curtos (inferiores a 2038 caracteres), simples, indicar o tema da
pagina e incluir a keyword escolhida;

Internal

linking

Inserir links internos (hiperligagdes) estratégicos, relevantes entre as
paginas do website a partir de textos ncora (anchor texts) em palavras,
ou frases de forma natural no corpo de texto, reforca a autoridade entre
as paginas. Ajuda também os utilizadores e 0os motores de pesquisa a
navegarem, a encontrarem, e a compreenderem melhor o conteddo.

Meta tags

O title tag (titulo da pagina no SERP) deve ser curto (até 60 caracteres),
incluir a keyword escolhida, refletir o conteldo da pagina e captar a
atencdo do utilizador. A meta tag (descricdo da pagina no SERP) deve
ter no maximo 160 caracteres, conter a keyword de forma natural,
apresentar um resumo claro e persuasivo do contetdo da pagina, de
modo a incentivar o utilizador a clicar;

Otimizacao

de imagens

E preciso comprimir/reduzir o tamanho das imagens (<50kb para
imagens pequenas e 100kb-200kb para imagens grandes), descrever as
imagens de forma simples e clara no nome do ficheiro e no texto
alternativo (alt text, também conhecido por Alt tag) composto por
palavras, nimeros hifenes e barras.

Experiéncia
do

Um website tem de ser apelativo, facil de utilizar e intuitivo, caso
contrario, os utilizadores abandonam-no rapidamente. Para garantir uma
experiéncia positiva, é fundamental estruturar os menus de navegagdo

(Lawetal.,
2024;
Duka et
2023;
Silva,
2025;
Dean,
2025e)

al.,
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utilizador de forma logica, assegurar a compatibilidade entre computadores e
(UX) di_spositiv_os méveis,_utilizar frases e paragrafos curtos gue facilitem a

leitura e incorporar imagens relevantes em secgdes mais extensas, de
modo a ilustrar o conte(do e a criar pausas visuais que tornem o texto
mais leve e agradavel.
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Apéndice 111 — Acbes de Blog

ACOES DESCRICAO AUTORES
Investigar e E necessério investigar de forma cuidada as palavras-chave e o0s
definir a termos mais pesquisados pelo publico-alvo que sejam relevantes para
a organizacgdo, de modo a escolher uma keyword principal para cada
keyword publicac&o. No caso de blogs recentes, deve-se comegar por escolher | (Dean,
principal | Palavras-chave de cauda média (3-4 palavras) por serem menos | p0254;
competitivas ou longas (>5 palavras).
Otimizar a | Aplicar as a¢gdes SEO on-page na pagina e mencionar a keyword na Coleman,
pagina introducdo e concluséo. 2024,
Equilibrio | Idealmente, as publicacbes de blog devem ter entre 1.500 a 2.400 | \Wood,
entre palavras, depende da complexidade do tema abordado e do volume de 2024)
palavras utilizado pelos concorrentes que disputam a mesma keyword.
quantidade | No entanto, o mais importante é satisfazer as necessidades e
e qualidade expectativas dos utilizadores.
Utilizar Deve-se utilizar as ferramentas IA para desenvolver ideias, encontrar
ferramentas keywords, reformular textos, superar bloqueios e criar esbocos.
1A
Ser Deve-se utilizar a hierarquia de cabecalhos (H1, H2, etc...), listas,
agradavel e gréficos, frases e paragrafos curtos (1-3 frases por paragrafo) e
formatacdo (negrito, italico ou sublinhado);
facil de ler
Multimédia | As publicagdes de blog devem incluir multimédia (fotografias,
infograficos, ilustracbes, GIFs, videos e emojis) para apoiarem e
explicarem o contetdo.
Contetido | E preciso criar contetdos duradouros (evergreen content) nas
evergreen publicacbes do blog. Estes conteidos abordam tdpicos que
permanecem relevantes e valiosos durante um longo periodo de tempo
para o publico-alvo, sem se tornar obsoleto com o tempo, necessitando
apenas de pequenas alteracGes ou atualizacoes;
Atualizar | Criar e publicar uma pagina nova pode demorar uma média de trés a
contetido seis meses para que ganhe autoridade e seja classificada no SERP do
Google. Atualizar o conteiudo de uma pagina existente torna o
existente | processo muito mais econémico e rapido, por isso é que é importante
criar contetdos evergreen.
Um topic clusters € um grupo de péaginas interligadas por links
Organizar internos, que abordam subtemas especificos relacionados ao tema
principal apresentado na pagina pilar. A pagina pilar explica o tema
por topic | de forma geral e contém links para as paginas que abordam os
clusters respetivos subtemas relacionados ao tema principal. Esta estrutura,

melhora a navegacdo, o SEO e reforca a autoridade do website a volta
dos temas centrais;
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Nao
indexar a
pagina

categorias e

As paginas categorias e etiquetas ajudam a organizar o blog, ndo
devem ter nomes semelhantes, e como sdo paginas com contetdo
duplicado é necessario adicionar a etiqueta “noindex” no codigo html,
assim ndo serdo indexadas pelos crawlers (robds dos motores de
pesquisa);

etiquetas
Blog Criar um mapa XML do blog, ajuda os motores de pesquisa a
sitemap encontrarem e a indexarem de forma mais eficiente as paginas

do blog.
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Apéndice IV — Acbes Local SEO

ACOES DESCRICAO AUTORES
Encontrar E fundamental encontrar os termos de pesquisa (keywords) que os
utilizadores utilizam ao procurar produtos ou servicos locais. Para
keywords X
tal, pode-se recorrer a ferramenta Keyword Planner do Google que
locais ajuda a encontrar keywords, a funcionalidade autocomplete no campo
de pesquisa do Google que sugere automaticamente termos de
pesquisa dos utilizadores, a caixa “As pessoas também pesquisam”
no final das paginas do Google, a analise dos resultados do Google
(SERP) relacionados com o servico e a localizacdo da organizacéo, e
ferramentas SEO que identificam as keywords locais e as que 0s
concorrentes locais estéo a classificar.
Otimizar o | E fundamental melhorar o perfil comercial da organizacio no Google
perfil (Google Business Profile, GBP) e atualizar regularmente as
informacdes. Para definir um bom GBP, é necessario escrever uma
comercial no | descricio clara do negdcio, ter as informacdes de contacto | (Shirlow,
Google atualizadas, direcionar (link) o utilizador para a pagina certa do 2025:
website, escolher as categorias do neg6cio com as keywords certas, ]
adicionar os produtos ou servicos principais do negdcio, apresentar Silva,
fotografias de alta qualidade e publicar noticias, eventos e ofertas. 2024)
Captar e | As avaliagBes no GBP influenciam diretamente o SEO local, por isso
gerir as é necessario captar avaliacdes positivas. Para isso, devem integrar
pedidos de avaliagdo no processo poOs-compra sempre que a
avaliacOes experiéncia for positiva. O processo deve ser simples, especifico,
dos clientes | incentivando os clientes a mencionar o servico/produto e a
localizacdo na sua avaliacdo. As organizacOes devem responder
no GBP rapidamente e de forma profissional a todas as avaliagfes, mesmo as
negativas.
Website O website deve utilizar keywords que combinam o que a organizacao
otimizado faz e onde faz (p. ex. dentista Porto) nas suas paginas chave, como a
pagina principal e as paginas dos servigos/produtos.
para SEO
local
Obter Citacbes sdo mencdes online do nome, endereco e numero de
citacoes em telefone (-N-AP) de uma organ_izagéo nou}ros websites gu em perfis de
redes sociais. Quantas mais citagcdes online uma organizag&o receber,
paginas mais relevante e credivel é para o Google, ajudando a melhorar a
externas classificagdo das paginas do website da organizacao.
Captar Uma organizacdo deve captar backlinks locais relevantes, através de
. parcerias online com outras organiza¢6es locais, de forma a melhora
backlinks . . . . )
a autoridade local do website. Para obter mais backlinks locais, a
locais organizacdo pode registar-se em websites de comércio local,

patrocinar eventos locais, colaborar com publishers regionais, ou
aparecer nos websites de noticias locais.
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Dados Uma organizacdo com um negocio local necessita de ter dados
estruturados locais (local business schema markup) no seu website,

estruturados . . « . .
para facilitar a indexacdo nos motores de pesquisa e aparecer mais

locais facilmente nas pesquisas locais dos utilizadores.

Incluir mapa | O website de uma organizagéo local, deve integrar o mapa Google

Google maps da sua localizagdo na pagina de contacto ou na pagina sobre

nos.
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Apéndice V — A¢des Mobile SEO

ACOES DESCRICAO AUTORES
Website O design do website deve ser responsivo, de forma a adaptar-se aos
) diversos dispositivos moveis e deve incluir corretamente a meta tag
responsivo de visualizagdo (viewport meta tag).
Keywords As pesquisas de voz normalmente acontecem em dispositivos
orientadas moveis, e tendem a ser mais informais. Por isso, o website deve
incluir paginas com keywords de cauda longa e contetudos que
para respondam de forma natural e direta as questfes das pesquisas de (Dean,
pesquisas de voz dos utilizadores. 2025¢:
voz Paruch,
Conteudo O contetdo do website deve ser facil de ler e de navegar no ecré dos 2025)
otimizado dispositivos moveis. Para tal, é necessario ter um tamanho de letra
de pelo menos 15px, introdugdes curtas (50-60 caracteres),
para paréagrafos curtos (1-2 linhas), imagens de cabegalho pequenas,
dispositivos espaco em branco eficaz, ndo ter pop-ups intrusivos e utilizar
o HTMLS5 para videos e animagoes.
moveis

Website com
carregamento

rapido

O website deve ter uma velocidade de carregamento rapida para
dispositivos mdveis, o ideal é carregar em menos de um segundo.
Deve-se utilizar a ferramenta Google PageSpeed Insights que
verifica a velocidade de carregamento de qualquer pagina e
identifica problemas que afetam o SEO mdvel.

Otimizar tags
de

meta

titulo e

descricbes

Para aumentar a possibilidade de o website aparecer no SERP dos
dispositivos moveis € necessario ter tags de titulo com 50 a 60
caracteres e meta descricGes com menos de 105 caracteres. Tanto as
tags de titulo e as meta descri¢cdes devem indicar o conteido da
pagina, serem Unicas, apelativas e incluir uma keyword principal de
forma natural.

Monitorizar a
classificacéo
das paginas

(keywords)

Através de ferramentas SEO € possivel acompanhar o desempenho
das paginas do website nas pesquisas mdveis, permitindo detetar
oportunidades de melhoria para dispositivos mdveis.

Analisar 0
mobile SEO
dos

concorrentes

Através de ferramentas SEO € possivel analisar o desempenho
movel dos concorrentes, comparar a classificacdo das paginas
(keywords) e identificar oportunidades de melhoria para superar a
concorréncia.
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Apéndice VI — Acbes GEO

ACOES DESCRICAO AUTOR

Conhecer os | E necessario perceber o funcionamento dos generative engines (GES)

GEs alvos alvo. O ChatGPT utiliza o Bing e fontes internas; O Google Gemini
inclui a pesquisa e o grafico de conhecimentos; O Claude utiliza
conjuntos de dados com curadoria; O Perplexity extrai fontes da
internet em tempo real (ideal para verificar o GEO em tempo real).

Compreender | E preciso perceber como é que os GEs obtém os dados, pode ser

como obtém os | através de fontes de elevada autoridade (Wikipedia, governo,
dados universidades, etc.), de dados estruturados (Schema markup), de
paginas web frequentemente citadas, do HTML limpo ou da clareza

e da relevancia seméntica.
Publicar Estruturar conteidos de forma a responderem as dividas dos
contetdo utilizadores. Cada pergunta tem de ter uma resposta clara, precisa e
respondivel desenvolvida; escrever conteldos tipo FAQ que respondem a
perguntas especificas e diretas; utilizar ferramentas como AlsoAsked
e AnswerThePublic, para responder as perguntas comuns dos

utilizadores.

Paginas Criar sempre uma pagina para cada tépico, servico, produto ou
centradas na | membro da equipa. (Ajuda os GEs a associar a organizagdo as suas
organizagdo | areas de especializacao)

Utilizar Numa pégina ndo utilizar apenas "marketing digital”, mas também

keywords "marketing de crescimento”, "marketing de desempenho”, "aquisicéo
semanticase | de clientes", etc... Incluir variacdes e frases relacionadas.

sinbnimos

Conteudos Criar contedos com cabecalhos claros (H2/H3), paréagrafos curtos,

amigos dos listas e tabelas, resumos explicitos e conclusGes em negrito (0s GEs
GEs. adoram repetir conclusdes).

Implementar | Criar esquemas para 0s artigos, perguntas frequentes, eventos,
Schema servicos, produtos, chefes de equipa, fundadores, organizagédo
Markup (Organization schema) e negdcio local (Local Business schema).

Meta Tags Titulos que correspondem a intengdo do utilizador e Meta-descri¢es
que fornecem resumos diretos e persuasivos.
Para que os GEs aprendam a confiar na entidade/organizagdo € | (Sederino,

Pagina preciso que o website da organizacdo tenha uma pagina sobre a 2025)

“About” organizagdo (about) com o nome da empresa, servicos, localizacéo,

lideranca e experiéncia.

Consisténcia

As organizacGes tém de utilizar a mesma descricao, log6tipo e tom

nos canais no seu website e nos outros canais digitais, como o0s midias sociais.
digitais
Ser citado na | A organizacdo deve ser citada/aparecer em podcasts (as transcricdes
Internet sdo indexadas), artigos, em blogs de elevada autoridade e ser

referenciado na Wikipédia e féruns como o Reddit.

Ter um painel
de
conhecimento

Para uma organizacdo influenciar e ter um painel de conhecimento
Google (caixa de informacdes que resume os dados relevantes de
uma organizacao e surge a direita no SERP) € preciso: Ser listado no
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Google Wikidata e Medium; ter um Google My Business; ter schema
markups no website; ter backlinks e mencgbes/citagdes.
Cross-link de | Uma organizacdo deve ligar os varios canais/plataformas (website e

media proépria

midias sociais) que controla entre si, chamado de ligacdo cruzada. Os
GE rastreiam e ligam a media prdpria de uma organizacao.

Ser
mencionado
em websites de
avaliagOes e do
sector

Uma organizacdo deve ser bem mencionada em plataformas
especificas do setor (Doctoralia, Whatclinic, paginas amarelas) e
também nas plataformas de avaliagdes, como o Google Business
Profile, Facebook Reviews, e Trustpilot.

Biografia
optimizada
para o0s
generative
engines

Criar biografias que demonstre as figuras-chave (key-figures), os
aspetos cruciais de uma organizacdo, como a sua influéncia,
autoridade e contribuicdo. Exemplo: O IRON é uma clinica dentéria
de referéncia no Porto, especializada em reabilitacdo oral, estética
dentaria e medicina dentaria, com mais de 10 anos de experiéncia a
transformar sorrisos e a devolver a confianca e autoestima aos seus
clientes.

Fazer
publicidade de
forma
estratégica

Fazer publicagdes com intencdo publicitaria através de formatos
estilo Prompt, no Reddit, Medium, Grupos do Facabook, e Quora.
Exemplo: Aqui esta o que o ChatGPT disse sobre o IRON...

Publicar em
plataformas
GEO-Friendly

Por exemplo no Medium (muito utilizado por GE), em Artigos do
LinkedIn (frequentemente citados nas pesquisas profissionais) e no
Reddit e Quora (as publicagdes sdo indexadas pelos GE).

Criar contetdo
Evergreen

O contetdo duradouro (evergreen) sdo contetdos que permanecem
relevantes e interessantes por um longo periodo de tempo para o
publico alvo, sem se tornar obsoleto com o tempo, necessitando
apenas de pequenas alteragdes ou atualizacGes. Por exemplo: 5
cuidados essenciais para manter os dentes saudaveis, ou quais as
diferencas entre alinhadores invisiveis e aparelho fixo?

Publicar PDFs

Publicar relatérios, guias e whitepaper (documento informativo)

de alta criados pela organizacao em formato PDF.
autoridade
Casos de Publicar casos de estudo com atribui¢do da marca. Exemplo: Como
estudo com é que a equipa da clinica IRON tratou o problema do Paciente Pedro
atribuicdo da | em apenas 3 meses.
marca

Ser citado nos
midias sociais

Utilizar plataformas como o HARO, o Qwoted, ou 0 SearchEye para
obter citacfes e backlinks nos meios de comunicagéo social.

Converter
contelidos
longos

Converter contetdos longos, como artigos em carrosséis no
Linkedin/Facebook/Instagram, videos curtos no Youtube/Tiktok,
podcasts, publicagdes no Reddit e topicos no X.

Reaproveitar
contelidos e
diversificar

O mesmo conteudo pode ser transformado em mdaltiplos formatos,
para alcancar diferentes publicos, canais e objetivos. As publicacoes
de blog podem ser transformadas em slides para o SlideShare, os
artigos em eBooks e 0s audios em transcricoes.
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Apéndice VII — Entrevista semiestruturada ao Dr. Luis Caetano

Introducéo

David Grasina (Entrevistador)

Luis Caetano (Gestor IRON)

Boa tarde Sr. Luis Caetano

Boa tarde

Vamos iniciar a entrevista sobre o IRON
e comeco por pedir 0 seu consentimento
para a gravacdo desta entrevista
semiestruturada com uma duragéo
méaxima de 90 minutos, como também a
autorizacdo do tratamento dos dados
recolhidos de forma livre, respeitando os
interesses da empresa. Concede 0 seu
consentimento para realizacdo desta
entrevista em formato audio?

Sim, concedo.

Obrigado por ter aceite realizar esta
entrevista, chamo-me David Grasina e
como sabe encontro-me a frequentar o
mestrado de Marketing Digital no
Instituto Superior de Contabilidade e
Administracdo do Porto.

Neste momento estou a iniciar um
trabalnho de projeto do mestrado
direcionado em propor um plano de
marketing digital a partir do modelo
SOSTAC para a empreso IRON.

De forma a iniciar esta entrevista,
importa-se de fazer uma breve
apresentacdo sua e do seu papel no
IRON?

O meu nome é Luis Caetano sou médico
dentista desde 2010 quando terminei 0 meu
curso na SESP, em 2013 juntamente com outros
colegas decidimos abrir o IRON, neste
momento sou 0 sO6cio maioritario e o diretor
clinico do IRON.

O meu papel é gerir a parte clinica do IRON,
como sécio maioritario tenho um papel muito
ativo em garantir a gestdo e a gestdo de
marketing as decisdes passam por mim, para
que direcdo o IRON vai. O meu papel principal
é de dirigir e fazer a manutencdo da parte
clinica.

Sobre o IRON

1) O que é 0 IRON?

1) IRON quer dizer Instituto de Reabilitacdo
Orofacial do Norte, esta aberta desde 2013 e é
uma empresa que estd dividida em duas
vertentes, a vertente clinica para pacientes e a
vertente formacdo para dentistas.

Na parte clinica fazemos atendimento aos
pacientes, 0s seus tratamentos dentarios e o seu
acompanhamento. Também fazemos
harmonizacdo da parte dentdria e também
harmonizacdo orofacial a nivel facial. Na
vertente formacdo, o IRON Education esta
orientada para a formacgdo de médicos dentistas
ja formados que vém melhorar as suas
formacgdes.
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2) Quiais séo os valores do IRON?

2) Ir sempre ao encontro das necessidades do
paciente, estando sempre a frente de qualquer
interesse econdmico da clinica. Analisamos o
paciente como um todo, damos um plano do
melhor tratamento possivel consoante o
paciente, ndo impondo a pessoa um tratamento
que seja mais favoravel a clinica.

Em relacdo a formacdo é dar uma formacéo de
qualidade aos formandos/colegas passando
também os valores do IRON e dos formadores.

3) O que € que distingue o IRON da

concorréncia?

3) A qualidade, a tecnologia e a relagéo proxima
com os clientes.

Procuramos criar uma relacdo de amizade com
0S Nossos pacientes, propomos planos de
tratamentos e tratamentos que vdo ao encontro
das suas necessidades, com a qualidade técnica
que toda a equipa do IRON se formou e isso
distingue-nos das outras. Ha concorréncia que
seguem a mesma filosofia, a grande maioria ou
tem clinicas com menos capacidade tanto em
relacdo a equipa e a tecnologia ou ha grandes
grupos que tém um interesse mais econdmico do
que no acompanhamento e na fidelizacdo do
paciente.

4) Qual é a imagem que o IRON quer

ocupar na mente dos
consumidores/clientes-alvo?

Seus

4) Queremos transmitir que somos uma clinica
de qualidade, com tratamentos de qualidade
adequados aos pacientes e a0 mesmo tempo
tentamos fazé-los sentirem-se como se tivessem
em casa, transmitimos confianca como se
fossemos amigos.

5) Quem séo os clientes do IRON?

5) E um cliente de classe média que procura um
plano de tratamento completo do inicio ao fim e
que acaba por ficar para controlos.

N&o temos o paciente, que vem tratar uma carie
e depois vem tratar outra passado uns meses.

6) Quem é o cliente ideal do IRON?

6) Sdo clientes de nivel social média alta, ndo
séo clientes de um nivel social muito elevado.
Sé&o pacientes que querem melhorar a sua satde
oral, querem um plano de tratamento indicado
para si e que seja levado do inicio ao fim e
depois fazerem a sua manutengéo no IRON.
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7) Quais sdo as necessidades dos clientes
do IRON? (Nédo foi completamente
respondida)

7) O publico-alvo da harmonizacéo oro facial é
um publico muito especifico, ou ja a procura, ou
entdo na consulta dentaria, apontamos algumas
coisas que o0 paciente poderia melhorar na
estética facial e ao perceber a sua vontade e
permeabilidade para fazer este tipo de
tratamentos. Esta parte é mais pessoal, ha
pessoas que querem melhorar a sua estética a
outras que ndo querem e o IRON tem que ter
essa sensibilidade e ndo tentar impor algo que a
pessoa ndo se sente a vontade para fazer.

~

ANALISE DA SITUACAO (S)

Ve

8) Existe algum plano de marketing
digital ou um funil de vendas no IRON?
9) Fazem o plano de marketing digital h4
quanto tempo?

8) Na parte da clinica ndo, mas para a parte da
formacédo, sim, temos um plano e um funil de
vendas.

9) Fazemos desde sempre, mas direcionado para
a formacgéo, que tem vindo a ser melhorado.

10)Tem alguma base de dados dos vossos
clientes?

10) Sim, temos uma base de dados que
recolhnemos na clinica, composta pelo nome,
numero telefonico maioritariamente e e-mail
nalguns casos. Também temos uma base de
dados dos dados que recolhemos nas campanhas
e no website atraves do nimero de telefone. Nas
campanhas vém sobretudo através das redes
socias, Facebook e Instagram, mas
normalmente ndo tém a qualidade que
desejariamos. Deixam o numero de telefone
para serem contactadas e quando as
contactamos algumas ndo atendem, ou nao
acabam por marcar a consulta, ou as que
marcam, acabam por faltar. E uma lead que ndo
tem qualidade.

11) Quais sdo 0s recursos humanos,
econdmicos disponiveis para a gestdo da
presenca online do IRON?

11) Neste momento trabalhamos com dois
freelancers. O freelancer Jodo faz a parte do
marketing, gere as redes sociais, mas faz
principalmente andncios pagos, ele trabalha ndo
s0 a parte digital da clinica, mas também da
formacéo que € o que lhe ocupa a maior parte do
tempo. O freelancer Jorge faz a fotografia e o
video dos conteudos visuais para as redes
sociais.

A estratégia vem muito da minha cabeca e
consigo mais facilmente falar com o0s meus
pares, dentistas, do que para o paciente, porque
eu sei 0 que os dentistas querem e por vezes
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tenho dificuldade em perceber o que é que 0s
meus clientes querem.

Quando a pessoa entra no IRON normalmente
temos uma taxa de conversdao grande, a
dificuldade esta é fazé-la chegar a clinica. Os
anuncios nas redes sociais sdo impostos as
pessoas, as pessoas vém o anuncio, enquanto
que no google a pessoa ja tem uma intencdo, por
isso tenho vontade de explorar 0os anuncios no
Google Ads e sinto que esta a falhar essa parte.
(as pessoas pesquisarem e eu ser dos primeiros
a aparecerem, ha concorrentes que estdao muito
mais a frente do que o IRON).

12) Qual é o orgamento atual mensal para
0 marketing da clinica IRON e qual seria
0 orgamento maximo mensal se soubesse
que iria obter mais clientes no digital?

12) Anda a volta dos 1400€/més, 450€ para
Google Ads, 150€ para publicacdes nas redes
sociais e 800€ para os prestadores de servigos
(freelancer Jodo e Jorge). Se fosse um projeto
bem estruturado, poderia ir até¢ 2000€/més.

13) Dos servicos que o IRON
disponibiliza, qual é a ordem
descendente do mais importante para o
menos importante e qual seria a margem
de investimento para o marketing de cada
servigo?

13)

Implantologia (30%)
Reabilitacdo Oral (10%)
Ortodontia (10%)
Reabilitacdo Oral Estética (10%)
Endodontia (5%)
Periodontologia (5%)
Odontopediatria (5%)
Cirurgia Oral (5%)

. Dentisteria (5%)

10. Patologia Oral (5%)

11. Ocluséo (5%)

12. Harmonizagéo Orofacial (5%)

© o N~ wWDdE

14) Como ¢é feita a gestdo do apoio ao
cliente?
15) Tem algum sistema CRM?

14) E através da rececionista. Os ndmeros
recolhidos ficam na base de dados, esses
nimeros sdo comunicados para a rececdo e a
rececdo liga as pessoas para tentar marcar.

15) Nao tenho CRM, ndo sei 0 que é.

16) No website e nas redes sociais como
é feita a gestdo dos comentarios dos
clientes? Tém algum procedimento para
0S comentarios positivos e negativos dos
clientes?

16) E feita por mim e pelo freelancer Jodo.
Tenho poucos comentarios negativos, nos
comentarios positivos agradeco a confianga, e
nos negativos tento explicar o porqué de ter sido
negativo.

17) Na sua opinido quais sdo 0s pontos
fortes e fracos atuais na presenca online
do IRON?

17) Na parte da clinica os pontos fracos é
conseguir captar o novo paciente e fazer com
que ele entre no IRON porque depois a venda é
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18) Acha que os pacientes ndo encontram
0 IRON?

19) Ao nivel do website quer acrescentar
alguma coisa?

feita presencialmente. Na parte da formacdo os
pontos fortes sdo os leads de qualidade da
formacdo, temos muitos emails de
colegas/dentistas e é facil comunicar com eles.
Temos um funil de vendas, fazemos campanhas
online e webinars.

18) Sim, acredito que o IRON ndo aparece nas
pesquisas das pessoas.

Temos duas paginas nas redes sociais, uma para
aclinico IRON e outra para a formacéo, o IRON
Education.

Temos dificuldade em criar posts interessantes
para 0s pacientes, porque as pessoas querem
seguir e dar atencdo a coisas que Ihes interessem
e a medicina dentaria ndo é uma coisa muito
interessante para as pessoas. Ninguém Vé
fotografias do antes e do depois em relacéo aos
tratamentos. As pessoas ndo querem seguir este
tipo de pagina, ou entdo eu ndo estou a dar o
contetido certo para que elas me sigam. E dificil
criar conteudo interessante para as pessoas sem
fugir ao foco principal que é a medicina
dentéria.

19) Tem vindo a evoluir, ao nivel do aspeto eu
gosto, os melhoramentos que temos feito com o
nosso freelancer tém sido muito positivos,
conseguimos fazer muitas coisas através do
website, agendar consultas e saber em que
pagina o cliente estad e assim sabemos se 0
cliente estd mais interessado em fazer
implantes, ou harmonizagdo facial. O site est4
muito completo e ficard ainda mais completo.

20) Quais sdo as ameacas e as
oportunidades no meio online para o
IRON?

21) Sente alguma ameaca por parte da
concorréncia?

22) V& o meio online como uma
oportunidade de melhorar esse aspeto?

20) A lista de clientes esta a crescer, mas ndo
com o ritmo que gostariamos. Temos uma
ameaca ao nivel do preenchimento das
infraestruturas, temos 3 cadeiras e alguns dias
ndo estdo a funcionar plenamente e isso
preocupa-me.

21) Numa cidade grande como o Porto a
concorréncia é sempre mais feroz e do que um
meio pequeno. H& muita oferta ao nivel de
clinicas, mas muitas ndo se comparam ao nivel
do servico que prestamos que &€ 0 que nos
distingue da maioria da concorréncia. Ha
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clinicas relativamente perto do IRON com a
mesma filosofia que nos e assim as pessoas
dividem-se. Se eles tiverem uma melhor
presenca online, claro que vdo ter mais
pacientes do que quem tem uma presenga menor
no meio online.

22) Sim, sempre tive esse foco.

23) O IRON tem parecerias ativas com
outras empresas, ou pessoas?

23) Né&o, ndo temos.

24) Trabalham com algum seguro de
saude?

24) Ndo, porque 0s precos e as tabelas dos
seguros sdo impeditivos para garantirmos a
qualidade de trabalho que implementamos na
clinica. Para se ter lucro é preciso baixar na
qualidade.

25) Porque é que € mais vantajoso ir a
IRON que ndo tem acordos com seguros
do que a uma clinica que tem acordos?
(Importante para a oferta de valor)

25) Porque temos  profissionais  por
especialidade e e com curriculos de exceléncia,
com muita experiéncia e formacdo. Séo
profissionais mais caros, com percentagens
mais altas devido a experiéncia e qualidade. (as
clinicas que trabalham com  seguros,
normalmente tém médicos recém licenciados,
tém menos técnologia, tém curriculos mais
fracos.) ~ Acompanhamos  0S  avangos
tecnolégicos para garantirem o melhor
tratamento ao cliente. (Microscopio, laser,
airflow, 3D).

Os materiais com que trabalhamos tém muita
qualidade.

26) Quais sdo 0s principais concorrentes
do IRON?

26) Ha clinicas na cidade do Porto com as quais
eu identifico e gostaria de ir um pouco por ai
(como elas) porque tém uma boa presenca
online.

Ndo digo que sejam concorréncia, porque
algumas delas estdo em éareas geogréaficas
diferentes e eles tém os clientes deles. Se calhar
até ndo sdo a minha concorréncia, mas sim as
clinicas que estdo mais perto do IRON. As
clinicas que eu sinto que tém uma boa presenca
online e que ao fazer uma pesquisa google,
aparece logo nos primeiros lugares sao, as
clinicas com franchising, como a smile up, santa
madalena e wells.

Séo clinicas que estdo em todo o pais e que tém
um marketing muito forte porque elas fazem um
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marketing geral para todas as clinicas e ndo
numa especifica. Ndo 0s vejo como uma
concorréncia no que diz respeito a qualidade do
servico. O tipo de abordagem (comunicacdo)
deles € de vender um plano de tratamento e ficar
a pagar uma mensalidade e a minha ideia ndo é
tanto essa, a minha abordagem € vender um
tratamento adequado a cada paciente e ndo estar
a olhar sé para os interesses do IRON. Ha outras
clinicas que trabalham muito bem o marketing,
e prestam um servico de qualidade como o
Parque da Cidade, a Molarclinic, o Pedro Costa
Monteiro, Isabel Flores, e a NortClinics. Revejo
0 IRON nesse tipo de abordagem.

27) Como é que o IRON est4 a captar
novos clientes/leads neste momento no
digital?

27) Através de anancios de pesquisa no Google
Ads.

28) Sabe quantos contactos mensais
recebem vindos do digital?

28) Sim, em 25 contactos convertem 2 a 3 em
clientes.

29) Sabe qual é a média de contactos
necessarios feitos por potenciais clientes
para conseguirem uma marcacao real?

29) Em 9 contactos, converte-se 1.

30) Qual é o processo comercial depois
de obterem uma lead?

30) A rececionista recebe o contacto vindo do
formulario, ela liga, marca, depois relembra a
consulta. Normalmente quando a pessoa falta e
remarca, € muito provavel que va ao
consultério. Quando a pessoa ndo aparece a
consulta e ndo remarca por ela prépria, ja ndo
vai ao consultorio.

OBJETIVOS (O)

31) Quais sdo os principais objetivos do
IRON neste momento no meio online?
32) Entdo o seu principal objetivo é fazer
chegar o potencial cliente até a IRON?
33) Qual é o objetivo ideal que gostaria
de alcancar?

31) Melhorar os posts didrios de semana a
semana nas redes sociais. Tornar as paginas
mais ativas com posts regulares. Aumentar a
notoriedade, a visibilidade da marca, ganhar
mais clientes, etc... O IRON tem uma
notoriedade que ndo me envergonha, mas quero
que seja mais conhecida pelo meu publico-alvo
e ganhar mais clientes. Em relacdo a fidelizacéo
e a retencdo de clientes o IRON tem uma boa
conversao, quando o paciente entra na clinica.
32) Sim

33) Ter 10 novos clientes por semana.
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34) Quais sdo os principais objetivos do
IRON no website?

35) Acha que o website transmite
confianca e notoriedade?

34) Ser elucidativo e converter em marcagoes.
As pessoas para fazerem marcagdes tém que
sentir confianca e a notoriedade.

35) Sim, cada vez mais.

36) Acha que o website precisa de ser
melhorado?

36) Sim, sempre! Gosto da estrutura do website,
a nivel de contetdos precisa de ser revistos e
acho que as atualizagcbes estdo a torna-lo
melhor. Apesar de eu gostar ndo quer dizer que
ndo haja aspetos a melhorar que pelo olhar de
alguém da area do marketing pode fazer a
diferenca e resultar numa maior conversdo, que
é 0 objetivo.

37) Em relacdo ao formuléario de
marcagGes no website, estdo satisfeitos
com as marcagdes reais que sdo feitas
através do formulario do website?

37) Néo.

38) Qual seria o numero ideal de
marcagdes reais feitas através do
website?

38) Enquanto tiver agenda. O ideal seria 2
contactos de potenciais clientes por dia que
marcam e vao ao consultério. Por isso, 8 por
semana, 32 por més.

39) Quais sdo os principais objetivos do
IRON nas redes sociais?

40) Entdo, pretende criar um melhor
relacionamento com os utilizadores, e
mais duradouro?

39) Gostava de ter contetdos mais frequentes,
mais apelativos, interessantes e com melhor
qualidade em termos de imagem e video para 0s
meus clientes. Por vezes caimos no erro de que
as pessoas gostam do mesmo que nos.

40) Sim e criar mais contedos. A pessoa que
gere as redes sociais ndo tem a sensibilidade do
negécio da medicina dentéria. Eu tenho que ver
e aprovar e por vezes ndo tenho tempo e passo
semanas sem postar nada, e isso € mau, ndo tem
a frequéncia que é preciso para aumentar o
alcance.

41) Que tipo/perfil de clientes o IRON
quer atrair através do meio digital?

42) Denota que ha uma faixa etaria
relacionada a classe media/alta?

43) Entdo tem que atrair os pais das
criangas?

44) Estamos a falar de criangas desde que
idade?

41) Sédo clientes de classe média/alta, prefiro
pessoas simples em termos de personalidade.
Tanto merece um tratamento de qualidade uma
pessoa de classe social baixa como alta, mas
claro que para uma empresa um cliente com um
poder de compra maior, seguramente vai aceitar
melhor os planos de tratamento, ndo vai olhar
tanto para o dinheiro que vai gastar. A parte
econdmica da paciente influéncia muito os
nossos planos de tratamento, é muito mais
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gratificante para nés fazer um plano de
tratamento sem ter que olhar a precos, do que
ajustar o plano de tratamento a um paciente que
ndo tem poder econdémico para o fazer.

42) O IRON tem-se focado numa faixa etaria
adulta e mais velha, no entanto, quero trabalhar
muito com as criangas, j& tenho pessoas
vocacionadas para trabalhar as criangas. Para
mim sdo o meu futuro paciente, 0 meu paciente
vai ser 0 que agora tem 10 anos e eu quero
manter a confianca com 0s miudos para que a
confianca seja alimentada por estes pacientes
mais novos.

43) Sim, mas é dificil porque queres falar numa
linguagem para as criangas e para os pais, entdo
tem que ser um misto entre as duas coisas.

44) Desde bebé, até aos 14/15 anos.

45) Tem interesse em criar uma
newsletter para os clientes e futuros
clientes do IRON?

46) Porqué?

45) Sim tenho.

46) Para fazer a divulgacdo de promogdes que
possamos ter, (sS40 muito poucas), noticias sobre
algum novo equipamento que adquirimos, ou
servico e convida-los a visitar alguma pagina do
website. No IRON Education temos newsletter,
se calhar por isso é que temos tido melhores
resultados na parte da formacao do que na parte
clinica.

47) Também tem interesse em criar um
blog para o website?
48) Porque é que tem esse interesse?

47) Sim tenho, até hd um espaco no website para
blog, mas ndo tem nada.

48) Para poder criar conteidos, assim as pessoas
tém interesse em visitar o website, mas temos a
mesma dificuldade do que nas redes sociais, que
€ 0 que se pde la que realmente atraia as pessoas
a ver. Tenho interesse em fazer o blog para o
cliente adulto, como para o cliente pediatrico.
Temos uma pagina especifica para pediatria no
website e gostaria de criar um blog com dicas.
Gostaria que 0s pais ao pesquisarem no google
para saberem quando € que o meu filho vai lavar
os dentes? surgisse logo o meu blog e eles o
visitassem.

49) Quais sé@o os principais objetivos do
IRON no meio online para o futuro?

50) Também pretende ter mais
visibilidade, ndo é?

49) O meu principal objetivo é ter as 3 cadeiras
a funcionar a tempo inteiro, ter a agenda
preenchida, ter novos clientes e que aceitem o0s
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nossos planos de tratamento, mas isso fazemos
na clinica.

50) Sim, pretendo ter mais visibilidade para ter
0s recursos que tenho a funcionarem a 100%, ou
com uma taxa de ocupacao grande.

-

ESTRATEGIA (S)

51) Tém alguma estratégia online em
pratica? Como E-mail marketing,
marketing de contetdos, Inbound
marketing, Remarketing, SEO e SEM,
ndo sei se esta familiarizado com estes
termos?

52) O objetivo é atrair clientes para
preencherem o formulario?

53) Né&o tem email marketing por alguma
opcao?

51) Sim, tenho email marketing para a
formacéo, para os pacientes n&o.

Na parte da clinica ndo tenho nenhuma
estratégia, sO tenho campanhas de anuncios
pagos.

52) Sim, € atrair clientes para que eles marquem
a consulta. Podemos fazer campanhas de email
marketing ou assim, vocacionadas para algum
tipo de tratamento e sermos mais especificos.
53) Porque é complexo captar o email de quem
ainda ndo é cliente, as pessoas que ja sdo
clientes comunicamos através do telefone.

54) O IRON faz campanhas online
pagas?

54) Sim, fazemos através do Google Ads, mas
na minha opinido esta mal explorado. Também
fazemos andncios no Facebook e Instagram
Ads.

Ve

TATICAS (T)

55) Que ferramentas é que o IRON
utiliza para gerir o meio online? Por
exemplo Google Analytics ou CRM...

55) Usamos o Google Analytics,
freelancer sabe melhor do que eu.

mas o

56) Quem € que cria 0s contetdos online
do IRON? E o freelancer?

56) Mais ao menos, os conteddos online, séo
criados por mim e depende de que tipo de
conteddo online estamos a falar. Se for por
exemplo um caso clinico, o antes e depois, sou
eu que facgo. Se for algo mais informativo, é ele
que faz e depois da-me para eu corrigir a parte
técnica.

57) Tem algum plano para a criacdo de
contetidos online?

57) Sim, temos um plano de 2 meses para as
redes sociais. Eu, mais o freelancer Jorge,
decidimos numa reunido o conteudo que vamos
fazer para esses 2 meses. Queremos fazer pelo
menos uma publicacdo por semana. Gostava
que a periodicidade fosse maior e ter um plano
mais elaborado para fazer esse conteudo online.
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58) Quais foram as principais iniciativas
online que realizaram? E qual foi a que
teve maior sucesso?

59) Entdo, ndo estdo a alcancar o publico-
alvo?

60) Acaba por pagar mais por isso, ndo
€?

61) Que tipo de giveaway fizeram?

58) Nao sei, € dificil responder se houve alguma
que se destacou. Fizemos uma vez um
giveaway, criou algum movimento no
Instagram, mas nada de especial. O que tem
criado mais impacto € o0s anuncios e as
campanhas pagas que temos feito e que véo
trazendo leads, apesar de ndo serem muitas
delas boas, mas sdo muitas.

59) Penso que seja o tipo de pessoa que
preenche as campanhas online, muitas delas néo
tém um verdadeiro interesse no que estdo a
responder e depois acabam por ndo ser uma lead
de qualidade, mas serem muitas.

60) Sim, penso que por vezes pago 1€ por lead,
mas se converter uma ou duas, em tratamento da
para facilmente sustentar as outras. Mas nao
tenho alcancado a taxa de conversdo que
gostaria.

< 61) Fizemos um sorteio e depois quem ganhasse
;)’ ofereciamos 500€ em tratamentos. A rapariga
Ll que ganhou, até acabou por fazer stories sobre o
18 giveaway que ganhou e até foi interessante a
< dindmica que criou.
62) O IRON faz alguma avaliacdo dos | 62) Fazemos algum controlo, mas é um
seus objetivos a partir de métricas? Sabe | bocadinho rudimentar, ndo temos um relatério
que resultados tém as acdes do IRON? mensal. Recebemos um relatério simples do
63) Seguem algumas métricas? Como | freelancer de vez em quando, e diz de onde é
por exemplo o bouce rate (Taxa de | que veio o trafego, onde foi alocado o investido,
rejeicdo), Page Views (Paginas | etc...
visualizadas), CTR (Taxa de clicks), | 63) Temos as noc¢des das taxas de cliques, das
Conversion Rate (Taxa de conversdo)? | taxas de rejeicdo, mas ndo temos issO num
64) Entdo nao avaliam os objetivos? grafico em que seja facil de entender/perceber.
Temos a informacdo, os dados, mas ndo temos
tratado os dados.
64) Nao!
65) Pedem aos vossos clientes avaliages | 65) Nao e devia pedir, tenho essa percecao.
sobre o IRON no Google, ou no | Devia pedir ao rececionista para pedir aos
O | Facebook? pacientes.
5’ 66) Algumas vez ja falou sobre isso? 66) Sim, mas talvez ndo impus muito.
- | 67) Avaliam o feedback dos vossos | 67) Néo.
8 clientes periodicamente? 68) O freelancer que trata do marketing.
= | 68) Quem é o responsavel por responder | 69) Nunca me lembrei de fazer.
% aos comentarios online que sao
O | direcionados a clinico IRON?
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69) Néo fazem porqué?

70) Quer acrescentar alguma ideia ou | 70) De repente ndo.
reflexdo sua no &mbito desta entrevista?

71) Agradeco a sua colaboracdo e o | 71) Obrigado.
tempo que disponibilizou para a
realizacdo desta entrevista.
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Apéndice VIII — Questionario aos clientes da clinica IRON

Categorias Perguntas Referéncias
3 Qual é o seu género?
= Qual a sua idade?
S
g Qual a sua habilitacdo literaria? Baseado em Bous et al.
§ Qual o seu concelho de residéncia? (2021), Rao et al. (2019), e
':Dg Qual a sua situacdo atual? Jung et al. (2018).
= Quantos filhos tem?
S
[<B]
o Qual o seu rendimento mensal?

Comportamento geral na escolha de servicos
dentarios

Quando necessita de um servigo de salde

oral qual é o0 meio que utiliza

habitualmente para encontrar o que

pretende?

Quiais sdo as suas maiores
prioridades/preocupacdes quando procura
uma clinica para efetuar um tratamento

dentario?

Qual é a sua maior preocupacdo para
encontrar uma clinica para efetuar um

tratamento dentario?

Tem algum seguro dentério?

Baseado em Bous et al.
(2021), Jung et al. (2018) e
Dental PBRN
Collaborative Group et al.

(2017).

National

Rela¢do com o
IRON

Vocé é um novo ou habitual cliente no
IRON?

Como teve conhecimento do IRON?

Perguntas criadas pelo autor.

satisfacéo dos
clientes em relacdo a
IRON

Experiéncia e

Como define os pregos dos servigos que
recebe no IRON em relacdo a outras

clinicas em que j& foi cliente?

Como define os pregos dos servigos que
recebe no IRON em relacdo a outras

clinicas em que ja foi cliente?

Baseado em Rao et al. (2019)
e Nejad et al. (2009).
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Qual o seu nivel de satisfacdo em relacéo a
gualidade dos servicos que recebe no
IRON?

Qual a sua avaliacdo em relacdo aos

profissionais do IRON?

Qual o seu nivel de satisfacdo em relagéo a
qualidade e ao preco que paga pelos

servicos que recebe do IRON?

Qual o seu nivel de satisfacdo geral com o
IRON?

Recomendaria o IRON a outras pessoas?

Com base na sua experiéncia, pretende

continuar a ser cliente do IRON?

Na sua opinido quais sdo os principais
pontos fortes do IRON?

Na sua opinido quais sdo 0s principais

pontos a melhorar no IRON?

Quais os canais que o IRON usa para

comunicar consigo?

sociais?

[<B]
g B Quais os canais com que gostaria de ser
S &
© L contactado pelo IRON? .
& S Perguntas criadas pelo autor.
5 £ Teria  interesse  em  receber e-
Y
o O .
5 © mails/newsletter do IRON?
Com que fim gostaria de receber os e-mails
do IRON?
3 g Utiliza Redes Socias?
°3
8 - Quais destas redes sociais utiliza
O 3
S 9 normalmente?
[
% g _% Qual a rede social que utiliza com maior P t iad | t
£ e 3 erguntas criadas pelo autor.
o g frequéncia?
Q @ R P
SO Ja visitou as redes sociais do IRON?
Qv =
S 5 Ja viu algum post do IRON nas suas redes
0o o
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Se sim, em qual destas redes sociais viu 0/s
post/s do IRON?

Experiéncia com

publicidade online

Costuma ver anancios publicitarios online

de outras clinicas, ou institutos dentarios?

J& interagiu com anudncios publicitarios

online?

O que ofa faz interagir com anudncios

publicitarios na internet?

Perguntas criadas pelo autor.

Experiéncia com websites de clinicas

dentéarias e do IRON

Ja visitou o website de uma clinica

dentaria?

O que a/o faz visitar o website de uma

clinica dentéaria?

Ja visitou o website do IRON?

Qual é o seu nivel de satisfacdo em relagdo
ao design/aparéncia do website do IRON?

Que avaliagdo faz a sua experiéncia geral
no website do IRON?

Perguntas criadas pelo autor.
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Apéndice IX — Personas

Persona do publico-alvo - Adultos de classe media/alta

Biografia @ Informacdes Psicograficas @
Mariana trabalha no setor financeiro Mariana & uma mulher independente &
i mais de 25 anos e tem uma vida exigente, que valoriza a qualidade, o
profissional intensa. Valoriza a alendiments de exceléneia, a
imagem pessoal & a autocanfianga, tecnalogia & o3 resultades garantidos.
pois estd constantemants em reunides Ela esta disposta a pagar mais por um
@ eventos. Gosta de viajar e ler sobre servigo premium que Ihe traga
investimentos e bem-estar. Esta seguranca e bem-estar.
disposta a investir em tratamentos de
salde gue tragam benaficios
duradouros.
Frustrages (dores) ?
Marizna Santos Tem dificuldade am encontrar
- informagdes claras sobre léenicas,
Objetivo ¢ procedimentos, qualidade e custos.
. . @ Recuperar a funcionalidade & a Nao gosta de websiles gue nao sejam
Informacdes demograficas astitica do sau sorriso alravés de organizados, bonitas, simples,
[ implantes dentarios. intuitives & modernos.
50
Locatdade Motivacées L
Parto Medos @
Recuperar a autoestima, ter um
Estada civil Receia gue o tratamento seja sorfiso bonite ¢ funcional para se
doloroso, gue tenha uma aparéncia sentir mais segura no ambiente
Casada artificial @ um longe perinda de profissional e social.
recuperacao. Também recela pagar
Escolanidade urm valor alevado e recebar um
Mesirado tratameanto com pouca gualidade, ou
que nao seja bem feito. Cenario ?
Frofiszia Mariana perdeu alguns dentes devido
Gestora financeira a problemas pariodontaic a sente-ce
. . ® insegura com a sua aparéncia. Ela
Hendimeto Informat;oes Tecnografl[:as estd & procura de um tratamento
1300€ Tipe de dispositivo preferide definitive e de confianca que devolva
a sua auto-estima.
Smartphone
Filhos
1 Maotor de pesquisa preferido
Google Comportamento de pesquisa ¢
Rede social preferds - Pesquisa no Google;
- Utiliza termas de pesquisa, coma,
Facebook *melhar elinica de implantes dentarios
do Porte”, "prece de implantes
Redes sociais secundéras dentirios no Porta™
Quando é que esta online? @ Instagram, Linkedin & Youtube - Analisa os principais resultados;
- Analisa os websites e as redes
Durante a semana esld a hora de Contetos preferidos socials das clinicas que encontrou;
almogo e & noite antes de ir dormir. P - Analisa os eslucos de caso, os
Durante o fim-de-semana varia ‘Wideos explicativos e fotografias depoimentos e as avaliagdes dos
sempre. clientes das clinicas;
Conteldos que evita - Seleciona as clinicas que gostou e

liga para comparar pracos,
procedimentos e garantias;

- Escolhe a gue mais gostou e
telefona para agendar uma consulta
presencial.

Conteldos genéricos e superficiais
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Sofia Mendes

Informacées demograficas
Idade
32

Locabkdade

Porto

Estado civil

Solteira

Escolaridade

Licenciatura

Profissao

Contabilista

Rendmeto
1300€

Fiihos
0

Quando € que esta online?

Esta virias vezes durante o dia. De
manha, verifica rapidamente as redes
sociais e e-mails no telemével antes
de sair para o trabalho. Durante a hora
de almogo, vai ao Instagram, ao
Linkedin e vé uns videos curtos no
TikTok e no YouTube. Ao final do dia
faz pesquisas mais detalhadas no

Google.

Biografia

Sofia trabalha como contabilista e tem
um estilo de vida ativo. Como estd
frequentemente em contato com
clientes e colegas, a aparéncia do seu
sorriso é importante para a sua
autoconfianga. Gosta de moda, redes
sociais e acompanha tendéncias de
beleza.

Objetivo

Corrigir o alinhamento dos dentes e
melhorar a estética do sorriso com
ortodontia e facetas cerdmicas.

Frustracoes (dores)

Acha dificil encontrar opgoes
ortoddnticas discretas e acessiveis.
Tem receio de que o tratamento
demore muito tempo, seja caro e
doloroso.

Medos

Receia que o tratamento seja
doloroso, tenha um longo periodo de
recuperagao e que nao tenha muita
qualidade.

Informagoes Tecnograficas
Tipo de dispositivo preferido
Smariphone

Motor de pesquisa preferido

Google

Rede social preferida

Instagram

Redes sociais secundéras

Youtube, TikTok e Linkedin

Contetdos Preferidos

Reels e videos curtos

Conteudos que evita

Textos longos sem imagens

@

Persona do publico-alvo - Adultos preocupados com a estética dentaria

Informacoes Psicograficas

Sofia valoriza inovacao e
modernidade nos tratamentos
estéticos. Esta disposta a investir na
sua aparéncia, por isso esta a procura
de uma clinica que ofere¢a boas
condigoes de pagamento e uma boa
relagao prego-qualidade.

Motivacoes

Quer um sorriso bonito e alinhado
para melhorar a sua autoestima e
confianca. Procura um tratamento
ortodéntico que seja estético, eficaz e
pouco invasivo.

Cenario

Sofia sente-se insegura com a
posigao dos seus dentes e o tom
amarelado do esmalte. Apos anos
adiando, decidiu procurar um
tratamento ortoddntico que Ihe traga
um sorriso alinhado e harmonioso. Ela
segue dentistas e influencers nas
redes sociais e viu publicagoes sobre
ortodontia invisivel e facetas
cerdmicas. Agora quer entender qual
& a melhor solugao e a melhor clinica
para o seu caso.

Comportamento de pesquisa

- Pesquisa no Google sobre estética
dentaria, tratamentos para alinhar os
dentes, ortodontia e clinicas dentarias
no Porto;

- Utiliza termos de pesquisa, como,
"aparelho invisivel antes e depois®,
“Aparelho invisivel preco” e "aparelho
invisivel porto";

- Analisa os principais resultados, 1&

artigos, visita os websites das clinicas,

como também as redes sociais;

- Pesquisa no Instagram atraveés de
hashtags, como #dentistaporto,
Hortodontiaporto
#facetasdentariasporto;

- Analisa estudos de caso,
depoimentos e avaliagoes de clientes;
- Escolhe 3 clinicas e liga para
esclarecer dovidas, comparar pregos,
procedimentos, facilidade de
pagamento e garantias;

- Escolhe a que mais gostou e agenda
a sua consulta no website da clinica.
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Ana Carvalho

Informacoes demograficas @

Idade
43

Locakdade

Porto

Estado civil

Casada

Escolaridade

Licenciatura

Profissao

Enfermeira

Rendimeto
1250€

Fiihos
1

Quando é que esta online? @
Antes de sair para o trabalho, verifica
rapidamente o Instagram e o

Facebook. No trabalho durante as
pausas e o almogo faz pesquisas

curtas no Google e vé o Facebook e 0
Instagram. A noite, depois do filho ir
dormir continua as suas pesquisas no
Google e nas suas redes sociais.

Biografia

Ana trabalha como enfermeira e esta
sempre ocupada com turnos longos.
Ela quer garantir que o seu filho tem
um bom dentista que o acompanhe
desde cedo. Confia muito na
experiéncia de outros pais e prioriza
um ambiente gue faca o filho sentir-se
sequro e calmo no dentista.

Objetivo

Encontrar uma clinica e um dentista
de confianga para acompanhar a
sadde oral do filho de 4 anos.

Medos

Tem medo de o filho desenvolver
trauma de dentista

Tem medo de dicidir mal por causa da
falta de tempo para pesquisar qual a
melhor opgao.

Tem medo de ter despesas surpresas
a0 longo do processo.

Informagoes Tecnograficas

Tipo de dispositivo preferido
Smartphone

Motor de pesquisa preferido

Google

Rede social prefenda

Instagram

Redes sociais secundaras

Facebook, TikTok e Pinterest

Conteddo Preferido

Stories e videos curtos

Conteudo que evita

Textos Longos e videos extensos

@

Persona do publico-alvo - Pais de criangas e jovens

Informacoes Psicograficas @
Ana é uma mae preocupada e
cuidadosa, que prioriza a saude e 0
bem-estar da sua familia. Ela valoriza
um atendimento acolhedor e
profissionais qualificados que

seguranca, i e
tranquilidade.

Frustracées (dores) @

Tem dificuldades em encontrar
hordrios flexiveis para as consultas e
quer garantir que o filho se sinta
confortavel e sem medo no
consultério.

Motivacoes

Proporcionar ao filho o

de um bom
que ajude o filho a nao ter medo, a
sentir-se calmo e confiante durante as
consultas e tratamentos, para assim,
evitar problemas futuros.

Cenario ¢

O filho de Ana esta a perder os dentes
de leite e precisa de ser seguido por
um dentista. Ela quer um profissional
que explique bem o processo e que
tenha um atendimento acolhedor.

Comportamento de pesquisa @

- Faz pesquisas rapidas e diretas no
Goagle;

- Utiliza termos de pesquisa, como,
*quando levar o meu filho ao dentista
pela primeira vez®, "dentista infantil no
Porto” e “melhores dentistas para
criangas no Porto™;

- Analisa as avaliagoes no Google das
clinicas e dos dentistas;

- Analisa os websites e as redes
sociais das clinicas que gostou;
(Prefere websites ficeis de navegar e
diretos, como redes socias com bom

c (do e com videos rapi

- Analisa grupos de pais no Facebook;
- Seleciona as clinicas que gostou e
liga para esclarecer duvidas e
comparar pregos e facilidades de

pagamento.
- Escolhe a que mais gostou e liga a
uma pr i
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Apéndice X — Analise aos websites dos concorrentes diretos

PARAM

treo | OIMOLAR @ LFACLINIC QO aeiii
Usabilida - Boa usabilidade; - Estrutura - Boa usabilidade; - Estrutura - Usabilidade razoavel; -
de Geral | clara, organizada e moderna; - | organizada e moderna. Estrutura organizada e moderna;
Menu simples. XK - Menu (hambarguer) | & - Abertura desnecessaria de
X - Botdes “Ver Mais” mal | escondido em desktop. novos separadores nos
destacados. tratamentos, casos clinicos e
artigos de blog.

Acessibili | 3 - A avaliagio de 7.1/10 na | 3 - A avaliagdo de 6.8/10 na | & - A avaliacdo de 7.1/10 na
dade plataforma AccessMonitor (s. d.) | plataforma AccessMonitor (s. d.) | plataforma AccessMonitor (s. d.)
Geral revelou uma acessibilidade | revelou uma acessibilidade | revelou uma acessibilidade

razoavel. razoavel. razoavel.

Clareza - Boa clareza; - Estrutura - Boa clareza; - Estrutura - Boa clareza; - Estrutura

organizada; - Conteldos claros. | organizada; - Contetdos claros. organizada; - Conteldos claros.

Completo | ¥ - Paginas com informacdes - Péginas com informacoes - Péaginas com informagdes

e extenso | genéricas, curtas e sem | completas e muito detalhadas; | completas e detalhadas.

profundidade; - Pagina blog sem | Pagina  blog com  artigos | 3 - Casos Clinicos sem

contelidos; - Casos Clinicos com | detalhados. informacéo; Péagina blog com

pouca profundidade. & - Casos Clinicos com pouca | artigos pouco detalhados.
profundidade.

Legibilid - Boa legibilidade; - - Tipografia dos titulos sem - Tipografia dos titulos
ade Tipografia dos titulos sem serifa, | serifa, com bom contraste e bom | serifada, elegante e com bom

com bom contraste, tamanho e | tamanho; - Tipografia do corpo de | tamanho; - Tipografia do corpo de
espacamento; - Tipografia do | sem serifa e com um bom | texto sem serifa.
corpo de texto sem serifa, com | espagcamento. K - Legibilidade razoavel;
um bom tamanho, bons | 3¢ - Legibilidade razoavel; - | Tipografia do corpo de texto
espagamentos e bom contraste. | Tipografia do corpo de texto | pequena e com baixo contraste,
pequena, fina e com baixo | especialmente em dispositivos
contraste,  especialmente  em | mdveis.
dispositivos moéveis.
Contetdo - Videos dindmicos; - - Fotografias de alta qualidade. - Fotografias de alta qualidade.
Audiovis | Fotografias de qualidade; - | € - Muito poucos videos; - | 3 - Pagina casos clinicos com
ual Slides de comparagdo. Videos com pouca dindmica; - | fotografias de baixa qualidade; -
& - Algumas imagens com | Ayséncia de outros tipos de | Auséncia de outros tipos de
baixa qualidade. contetidos audiovisuais. contelidos audiovisuais.

Adaptabi - Design responsivo; - Menu - Design responsivo; - Menu - Design responsivo; - Menu
lidade bem otimizado. bem otimizado. bem otimizado.
movel K - Corpo de texto denso.

Navegabi - Boa navegacdo; - Menu - Navegacdo razoavel; - - Navegacéo razoavel; - Menu
lidade | funcional. Breadcrumbs na péagina; - Menu | organizado.

K - Auséncia de breadcrumbs,
de um botdo voltar ao topo e de
uma navegacgdo interna nas
paginas extensas; - Auséncia de
navegacdo por categorias nas
paginas equipa e casos clinicos.

organizado e com campo de
pesquisa.

& - Menu hamburguer na verséo
desktop; - Auséncia de navegacao
interna nas paginas extensas e de
um botdo voltar ao topo;

Auséncia de navegacdo por

X - Auséncia de breadcrumbs; -
Auséncia de navegacdo interna nas
paginas extensas e de um botéo
voltar ao topo; - Abertura
desnecesséria de novos
separadores nos tratamentos, casos
clinicos e artigos de blog.
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categorias nas paginas equipa e
casos clinicos.

Velocida | A avaliagho na plataforma | A avaliagdo na plataforma | A avaliagdo na plataforma
dee PageSpeedlInsights (s.d.) | PageSpeedinsights (s.d.) revelou: | PageSpeedInsights (s.d.) revelou:
Tempo revelou: - Carregamento muito rapido - Carregamento razodvel em

de - Carregamento muito rapido | em desktop (90/100). desktop (73/100).
Resposta | €M desktop (95/100). X - Carregamento razoavel em | ¢ - Carregamento lento em
& - Carregamento lento em | mobile (67/100). mobile (52/100).
mobile (54/100).
Atracéo - Atragdo visual razoavel; - - Atracdo visual razodvel; - - Atracdo visual razodvel; -
Visual Design simples e profissional; - | Design profissional; - Organiza¢do | Design profissional e elegante; -
Organizagdo visual coerente. visual coerente. Identidade visual alegre, leve e
3 - Identidade visual fria e | 3¢ - Identidade visual fria e | proxima; - Organizagéo visual
distante; - Algumas imagens | distante. coerente.
com baixa qualidade. &K - Algumas imagens com baixa
qualidade.

Credibili - Boa Credibilidade; - - Credibilidade razoavel; - - Credibilidade razoavel; -

dade Design profissional; - Videos | Design profissional; Fotografias | Design profissional; - Fotografias
reais e informativos; - Equipa | de alta qualidade; - Conteldos | de qualidade; - Conteldos
clinica; - Casos clinicos. informativos; - Equipa clinica; - | informativos; Menu com livro de
& - Contelidos pouco | Casos clinicos. reclamagdes.
informativos; Pouca prova K — Falta de prova social através | ¢ - Casos clinicos sem
social de clientes reais em video; | de videos de clientes reais; - Falta | informacéo; — Falta de prova
- Falta de avaliag@es certificadas. | de avaliag@es certificadas. social de clientes reais em video; -
Falta de avaliacGes certificadas.
Empatia - Alguns videos de | & - Tom institucional e | ¥ - Tom institucional; -
testemunhos reais. informativo; Comunicagdo | Comunicagdo  centrada  nos
& - Tom institucional; - Falta | centrada nos servicos e resultados; | servigos e resultados; - Falta de
de humanizacdo e ligagdo | - Falta de humanizagdo e ligacdo | humanizacao e ligacdo emocional
emocional através da | emocional através da comunicacdo | através da comunicacdo e dos
comunicacdo e dos contetidos | € dos contetdos visuais. conteddos visuais.
visuais.
Pergunta | & - Inexisténcia da pagina - P4gina de FAQ; - Secg¢do - Seccdo FAQ nalgumas
S FAQ; - Inexisténcia de seccdo | FAQ nalgumas péaginas de | péginas de tratamentos.

Frequent | FAQ nas paginas de tratamentos. | tratamentos. &K - Inexisténcia da pagina de

es (FAQ) ¥ - Secgdes FAQ apenas | FAQ; - Seccdo FAQ muito simples

nalgumas péaginas de tratamentos. | e gerais apenas nalgumas paginas
de tratamentos.

Atendime - Botdo WhatsApp fixo; - - Botdo WhatsApp fixo; - - Botdo WhatsApp fixo; -
nto ao Video como chegar a clinica na | Pagina de contactos (Formulério | P4agina de contactos (Telefone,
Cliente pagina de contactos; - Pagina de | de contacto, morada, telefone, | telemdével, horério de atendimento,

contactos  (Formulario  de | telemével, email, hordrio de | morada, mapa navegvel e
contacto, mapa  navegavel, | atendimento e mapa estatico); - | formulério de contacto).
telefone, telemovel e email). Telefone e telemovel na barra do | ) - Sem email.
X - Sem morada e horario de | menu.
atendimento. & - Mapa estitico que
reencaminha para o Google Maps.
Feedback - Testemunhos em video de | 9 - Auséncia de avaliagdes | & - Auséncia de avaliagdes
/ figuras publicas. certificadas de clientes; - Auséncia | certificadas de  clientes; -
Opinides de testemunhos de clientes em | Testemunhos de clientes em texto;
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K - Auséncia de avaliagdes
certificadas de clientes;
Auséncia de testemunhos de
clientes em video; - Auséncia de
seccdo de comentarios nas
paginas do website.

video; - Auséncia de seccdo de
comentarios nas paginas do
website.

- Auséncia de testemunhos de
clientes em video; - Auséncia de
seccdo de comentarios nas paginas
do website.

Protegdo | & - A avaliagio de 50/100 na - Botdo fixo para configurar - Botdo fixo para configurar

de Dados | plataforma Insites (s.d.) revelou | cookies. cookies.
que ndo esta em conformidade | $¢ - A avaliagdo de 30/100 na | & - A avaliacdo de 50/100 na
com o RGPD; - Auséncia de | plataforma Insites (s.d.) revelou | plataforma Insites (s.d.) revelou
botdo fixo para configurar | que ndo estd em conformidade | que ndo estd em conformidade
cookies. com o RGPD. com o RGPD.

Trafego | Atraves da plataforma | Através da plataforma Similarweb | Através da plataforma Similarweb
Similarweb (s.d.), entre 08/03 a | (s.d.), entre 09/03 a 06/04 de 2025 | (s.d.), entre 10/03 a 07/04 de 2025
05/04 de 2025 (28 dias) o | (28 dias) o website recebeu 570 | (28 dias) o website recebeu 769
website recebeu 8.310 visitas, | visitas, 35% a partir de | visitas, 80% a partir de
91% a partir de dispositivos | dispositivos mobile, e 65% de | dispositivos mobile, e 20% de
mobile, e 9% de desktop. 4.297 | desktop. 274 visitas (48%) foram | desktop. 508 visitas (66%) foram
visitas (51%) foram do trafego | do trafego de pesquisa | do trafego de pesquisa
de pesquisa organica, 2.209 | organica, 182 (32%) do trafego de | organica, 140 (19%) do trafego de
(27%) do trafego de acesso | acesso direto, 46 (8%) to trafego | acesso direto, 72 (9%) do trafego
direto, 644 (8%) do trafego de | de pesquisa paga, 34 (6%) do | de referéncias, e 49 (6%) do
referéncias, 605 (7%) to trafego | tr&fego orgéanico social e 34 (6%) | trafego organico social (ndo existe
de pesquisa paga, e 555 (7%) do | do trafego de referéncias. informac&o sobre o trafego pago).
trafego organico social. - Bouce rate baixo de 32.98%; - Bouce rate baixo de 37.73%;
- 51% do trafego foi de | - 48% do trafego foi da pesquisa | - 66% do trafego foi da pesquisa
pesquisa organica e 27% de | orgénica e 32% de acesso direto; - | orgénica e 19% do acesso direto; -
acesso direto. Duracdo média da sessdo razoavel | Duragdo média da sessdo razoavel
X - Bouce rate elevado de | de 1min:04seg. de 1min:12seg.
72.86%; - Duragdo média da
sessdo muito baixa de 23seg.

Foco em - Botdes CTAs para marcar - Botbes CTAs para marcar - Botbes CTAs para marcar

Vendas | consulta ao longo do website. consulta ao longo do website. consulta ao longo do website.
&K - Comunicagéo e estruturade | $€ - Comunicacio e estrutura de | ¥ - Comunicagéo e estrutura de
contelidos pouco persuasiva; - | conteddos pouco persuasiva; - | conteudos pouco persuasiva; -
Auséncia de campanhas | Auséncia de campanhas | Auséncia de campanhas
promocionais e de pop-ups ou | promocionais e de pop-ups ou | promocionais e de pop-ups ou
banners a incentivar o | banners a incentivar 0 | banners a incentivar 0
agendamento. agendamento; agendamento;
- A plataforma Seobility - A plataforma Seobility (s.d.) - A plataforma Seobility (s.d.)

SEO (s.d.) atribuiu uma avaliacdo de | atribuiu uma avaliacdo de 69/100 | atribuiu uma avaliacdo de 75/100

68/100 no SEO, um desempenho
razoavel com uma boa margem
de melhorias.

X - Sem links internos e
externos nas paginas; - P4gina
blog sem publicagbes; - A
plataforma Ahrefs Free Backlink
Checker (s.d.) identificou 103
backlinks e atribuiu  uma

no SEO, um desempenho razoavel
com uma boa margem de
melhorias; - Existem links internos
entre paginas; - Blog inativo, mas
com muitas publicaces, iniciou a
08/02/2020 e parou a 02/12/2024,
com uma frequéncia média de
publicacdo de 1 artigo/més.

&K - A plataforma Ahrefs Free
Backlink Checker (s.d.) identificou

no SEO, um bom desempenho,
mas com uma boa margem de
melhorias.

K - Pagina blog com apenas 10
publicagdes; - Muito poucos links
internos entre as paginas e links
externos; - A plataforma Ahrefs
Free Backlink Checker (s.d.)
identificou 23 backlinks e atribuiu
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avaliacdo muito baixa de 7/100
na autoridade de dominio.

2100 backlinks e atribuiu uma
avaliacBo baixa de 12/100 na
autoridade de dominio.

uma avaliagdo muito baixa de
1.2/100 na autoridade de dominio.

Anuncios - O Google Centro de | - O Google Centro de | - O Google Centro de
SEA/PPC | transparéncia de antncios (s.d.) | transparéncia de andncios (s.d.) | transparéncia de anincios (s.d.)
ativos revelou 25 anuncios de texto | revelou apenas 3 anincios de texto | revelou apenas 7 aniincios de texto
ativos no Google entre 07/03 a | ativos no Google entre 08/03 a | ativos no Google entre 09/03 a
05/04/2025 (30 dias); - Anuncios | 06/04/2025 (30 dias); - Anuncios | 07/04/2025 (30 dias); - Andncios
segmentados. genéricos; - Apenas 1 andncio | genéricos; - Apenas 1 andncio
¥ - Muitos antncios com foco | segmentado. segmentado.
excessivo na localizacdo Porto.

Redes - Facebook, Instagram e - Facebook, Instagram, - Facebook, Instagram,
Sociais | YouTube. YouTube e LinkedIn; - Botéo fixo | TikTok, YouTube e X: - Com
& - Auséncia de incentivo ao | para o utilizador partilhar as | incentivo & interacdo.

seguimento e interaco. paginas do website nas redes
sociais.
K - Auséncia de incentivo ao
seguimento e interacéo.
Informag | - O website esta disponivel | - O website esta disponivel apenas | - O website disponibiliza o livro de
des apenas em portugués. em portugués. reclamagbes online e esta
adicionai | -/Aclinica Molar tem umservico | - A clinica IFA tem trés servigos | disponivel em Portugués,
S diferenciador da clinica IRON, o | diferenciadores da clinica IRON. | Holandés,  Inglés,  Francs,

Test Drive Sorriso, através deste
servico o potencial cliente envia
2 fotografias & Molar antes de
qualquer consulta, depois o
potencial cliente recebe uma
simulacdo digital do sorriso
desejado ap6s o0s tratamentos
sugeridos.

O primeiro chama-se Digital smile
design, é realizada uma sessdo
fotografica presencial ao sorriso
do cliente, para se criar o desenho
digital do sorriso pretendido,
depois é criado um molde 3D
provisorio e se o cliente aprovar,
comega-se 0 tratamento; O
segundo chama-se Anti-aging
dentério, é realizada uma sessdo de
avaliagdo as necessidades e
desejos do cliente, depois é
proposto um plano de tratamento
anti envelhecimento. O terceiro
chama-se Sedagdo com Oxido
nitroso, é uma solugdo para reduzir
a ansiedade e 0 medo dos clientes
durante a  realizagdo  dos
tratamentos.

Alemao, Italiano e em Espanhol.

- A clinica Areluna tem dois
servicos diferenciadores do IRON.
O primeiro é um servico para
reduzir e até curar a apneia do
sono. O segundo, chamado de
Bichectomia, é um tratamento para
reduzir o tamanho das bochechas.
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Apéndice XI — Anédlise as redes socias dos concorrentes diretos

O MOLAR

CLINIC
16/02 a 16/05/2025 Instagram Facebook YouTube
Seguidores ou 4.831 15.000 52
Subscritores
Publicacbes 50 38 0
Frequéncia de ~ 16.7 por més / ~ 12.7 por més / 0 por més.
publicacédo =~ 4.2 por semana. ~ 3.2 por semana.
Formato das Imagem Unica (26); Imagem Unica (19); -
PublicagGes carrossel (14); Reels (10). carrossel (14); Video (2);
Reels (3).
Temética das Caso clinico (3); Caso clinico (2); -
PublicacGes Institucional (27); Saude Institucional (16); Sadde
oral (3); curiosidade (6); oral (3); Curiosidade (6);
Dados Humor (4); Data Humor (1); Data
. comemorativa (13). comemorativa (10).
gerais Tipo de Informativo (18); Informativo (8); -
contelidos Promocional (26); Promocional (24);
Educativo (6). Educativo (5); Testemunho
Q).
Tom de voz Acessivel, empético e Acessivel, empético e -
informal informal
Criticas - 50 (90% recomendam) -
Frequéncia de Frequente Frequente -
resposta a
seguidores
Publici | Andncios ativos 0 0 0
dade
Gostos/Curtidas 2.498 486 -
Comentarios 142 38 -
Envolvi | Partilhas 0 11 -
Taxa total de 54.63/100 3.56/100 -
mento .
envolvimento:
Anélise - Estratégia de contetidos - Os objetivos principais | 3¢ - Sem
estratégica e eficaz,  direcionada  para | sdo, ganhar  visibilidade, | publicagcbes desde
visual adultos jovens e adultos de | aumentar ~a  notoriedade, | julho de 2024.

classe média entre os 25 e 0s
50 anos que procuram
tratamentos de reabilitacdo e
de estética oral de qualidade; -
Os objetivos principais séo,
aumentar a  visibilidade, a
notoriedade, a autoridade,
atrair potenciais clientes e
refor¢ar o posicionamento de
qualidade acessivel; Feed
alegre e colorido; - Contetidos

autoridade, atrair potenciais
clientes e reforcar o
posicionamento de qualidade
acessivel; - Reutilizagdo dos
contedos do Instagram.

&K - Estratégia de contetidos
pouco eficaz, ndo estd
adaptada ao tipo de publico
que frequenta o Facebook; -
Contetidos iguais aos do
Instagram, mas em menor
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com diversidade de formatos e
tematicas; - Comunicagdo
préxima e emocional; -
Fotografias de alta qualidade; -
Videos bem produzidos e com
legendas; - Thumbnails (capas)
dos videos com imagem e
titulo; - Participagdo no
programa Praca da Alegria
(RTP1) para promover um
caso clinico e para promover a
parceria com a marca
Elgydium; - Publicagdo de
patrocinio e apoio a equipa
feminina F4 do Black Padel; -
Partilha de contetdos de um

parceiro de negécio
(laboratério  de  proteses
dentarias).

&K - Biografia genérica e
pouco trabalhada; - Apenasum
destaque “Mito x Verdade”; -
Identidade visual
desatualizada e pouco cuidada;
- Estrutura do feed visualmente
dispersa, sem organizacdo, e
sem CTAs; - Identidade visual
desatualizada e pouco cuidada;
- Publicagdes com um design
visual desequilibrado,
inconsistente e sem harmonia;
- Descricbes com uma
estrutura  incoerente,  tém
poucos emojis, CTAs e sdo
pouco empaticas, cativantes e
persuasivas; - Auséncia de
testemunhos reais.

quantidade e frequéncia; -
Apresentacéo demasiado
simples; - Feed e conteldos
com 0s mesmos problemas do
Instagram.

WIFACLINIC

ORTODONTIA INVISIVEL e ESTETICA AVANGADA

16/02 a 16/05/2025 Instagram Facebook YouTube LinkedIn
Seguidores ou 4.405 3.700 21 1000
Subscritores
Publicacgdes 29 26 0 0
Frequéncia de ~ 9.6 por més / ~ 8.6 por més / - -
publicacéo ~ 2.2 por semana ~ 2 por semana

Formato das
Publicacgdes

Imagem Unica (2);
Carrossel (26);

Imagem Unica (2);
Carrossel (24);

Temaética das
Publicacgdes

Caso clinico (19);
Institucional (9).

Caso clinico (17);
Institucional (9).

Tipo de

Promocional (28).

Promocional (26).
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contedidos

Dados | Tom de voz Formal, técnico e Formal, técnico e - -
. informativo informativo
gerais —
Criticas - - - -
Frequéncia de Frequente Frequente - -
resposta a
seguidores
Public | Anuncios 0 0 0 0
i ativos
dade
Gostos/Curtid 434 76 - -
as
Comentarios 3 0 - -
Envol Partilhas 0 0 - -
vi Taxa total de 9.9/100 2/100 - -
mento | envolvimento:
Analise - Estratégia - Os objetivos - Biografia | 9 - Apresentacio
estratégica e direcionada para adultos de | principais sdo, | bemtrabalhada. | genérica; No
visual classe média entre os 25 e | aumentar a | ¥ - Descricdo | existem
0s 50 anos que procuram | visibilidade,  atrair | distante, sem | publicacdes desde
tratamentos de reabilitacdo | potenciais clientes e | empatia e | maio de 2024.
e estética oral de alta | reforgar um | pouco
qualidade; - Os objetivos | posicionamento trabalhada; -
principais sdo, aumentar a | premium; - Feed | Nag  existem
visibilidade, atrair | organizado, publicagdes
potenciais  clientes e | profissional € | desde maio de
reforgar um | coerente  com  a | pgo4

posicionamento premium;
- Feed organizado, com
distingdo do tipo de
conteldo e coerente com a
identidade da marca;
Design visual consistente;
- Fotografias de alta
qualidade.

XK - Estratégia de
conteldos pouco eficaz,
ndo estd adaptada ao tipo
de publico que frequenta
0 Instagram; - Biografia
pouco trabalhada e
genérica; - Auséncia de
destaques; - Baixa
frequéncia de publicacéo; -
Identidade visual fria e
distante; - Conteldos sem
diversidade de formatos e
teméticas; - Descricdes
com pouca empatia, sem
emojis e sem CTAs; -
Casos clinicos com faixa a

identidade da marca;
- Design gréfico
simples e fotografias
de alta qualidade.

&K - Estratégia de

conteldos pouco
eficaz, ndo estd
adaptada ao tipo de
publico que
frequenta 0
Facebook; -
Apresentagdo

genérica e
institucional; -
Imagem de capa fria
e distante; -

Conteldos iguais aos
do Instagram, mas
em menor quantidade
e frequéncia; - Feed e
contetdos com o0s
mesmos  problemas
do Instagram.
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tapar os olhos visualmente
pesada desvia a atencéo do

sorriso; - Auséncia de
testemunhos  reais em
video.
{\3 ARTLUN
16/02 a 16/05/2025 Instagram Facebook YouTube TikTok X
Seguidores / 32.800 3.400 227 2.407 6
Subscritores
Publicagoes 70 33 13 20 -
Frequéncia de ~23.3 por més/ 11 por més / ~4.3 por més / ~ 6.6 por més / -
publicacéo ~ 5.3 por semana =~ 2.5 por semana ~ 1 por semana ~ 1.5 por semana
Formato das Imagem Unica (9); Imagem Unica (3); Video Video: -
Publicacdes Carrossel (21); Reels Carrossel (14); Video | Short <1m (10); Curto <15s (6);
(41). (12); Reels (4). Médio 5-10m = | Médio 15s-1m (12);
3); Longo >1m (2);
Tematica das Caso clinico (22); Caso clinico (18); Caso clinico (5); Caso clinico (5); -
PublicagGes Institucional (30); Saude Institucional (11); Institucional (2); Institucional (10);
Dad (10); Curiosidade (2); Salde (4); Data Saude (6); Saude (3);
Data comemorativa (6). comemorativa (1). Curiosidade (1);
0s Data comemorativa
gerai D).
Tipo de Informativo (11); Informativo (6); Informativo (1); Informativo (2); -
S contetidos Promocional (46); Promocional (21); Promocional (7); Promocional (13);
Educativo (12); Educativo (3); Educativo (3); Educativo (3);
Testemunho (1). Testemunho (3). Testemunho (3). Testemunho (2).
Tom de voz Empético, semi-informal Empético, semi- Empético, semi- Préximo, semi- -
e acessivel informal e acessivel informal e informal e acessivel
acessivel
Criticas - - - - -
Frequéncia de Pouco frequente Pouco frequente Sem comentarios Sem comentarios -
resposta a
seguidores
Publ | Anuncios 26 26 0 0 -
ici ativos
dade
Envo | Gostos/Curtid 7.876 122 15 84 -
lvi |8
Comentarios 9.548 16 0 0 -
ment -
Partilhas 0 18 0 13 -
° Taxa total de 53.1/100 4.5/100 6.6/100 4.7/100 3
envolvimento:
Analise visual - Estratégia de - Estratégia - Estratégia - Estratégia | 3¢
e estratégica conteldos eficaz, adaptada | adaptada a plataforma | adaptada a | adaptada a | Nio
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a plataforma e direcionada
para adultos jovens e
adultos de classe média-
alta entre os 25 e os 55
anos que se preocupam
com a aparéncia e
procuram tratamentos de
reabilitacdo e estética oral,
estética corporal e
reabilitacdo capilar de alta
qualidade; - Os objetivos
principais sdo, aumentar a
visibilidade, a notoriedade,
a autoridade, atrair
potenciais  clientes e
refor¢ar o posicionamento
premium; - Alta
frequéncia de publicacéo; -
Feed com uma grande
variedade de conteldos e
com um design visual
moderno, cuidado, mas
desorganizado e distante; -
Contetdos com um design
visual moderno, cuidado,
com fotografias de alta
qualidade e videos bem
produzidos e legendados; -
Comunicagdo proxima e
emocional; - Contetdos
com  diversidade de
formatos e temaéticas; - A
descricdo das publicacdes

é acessivel, proxima e
utiliza com frequéncia
emojis e hashtags

estratégicos; - Incluséo de
nota legal (consentimento
e conformidade com as
normas da  Entidade
Reguladora da Saude) na
descricdo das publicacdes
que envolvem imagens de
clientes.

X - Biografia pouco
trabalhada; - Destaques
visualmente elegantes, mas
com uma organizacdo
pouco  estratégica; -
Design visual do Feed
incoerente,
desorganizado distante e
sem CTAs.

e direcionada para
adultos de classe
média-altaentre os40 e
65 anos que procuram

tratamentos de
reabilitacdo e estética
oral, e reabilitacdo
capilar de alta
qualidade; - Os
objetivos  principais
séo, aumentar  a
visibilidade, a
notoriedade, a
autoridade, atrair
potenciais clientes e
reforgar 0
posicionamento

premium; -
Reutilizagéo de
conteldos do
Instagram; -
Frequéncia de

publicacdo média-alta;
- Publicagdes focadas
em casos clinicos,
maioritariamente
reabilitacdo oral e
transplante capilar,
possivelmente por
causa tipo de publico
que visita a pagina; - A
descrigdo das
publicacdes é
acessivel, proxima e
utiliza com frequéncia
emojis e hashtags
estratégicos.

K- Estratégia de
conteudos ineficaz, ndo
esta adaptada ao tipo de
publico que frequenta o
Facebook; - Biografia

da pagina  pouco
trabalhada; - Baixa
diversidade temaética

de contetdos; -
Contelidos sem CTAs;
- Poucos conteudos
focados em atrair e
educar.

plataforma e
direcionada  para
adultos jovens e
adultos de classe
média-alta entre o0s
25 e 0s 55 anos que
se preocupam com
a aparéncia e

procuram
tratamentos de
reabilitacdo e
estética oral.

- Biografia da

pagina trabalhada; -
Videos bem
produzidos e com
legendas; - Videos
produzidos
exclusivamente
para o Youtube; -
Thumbnails (capas)
dos videos com
imagem e titulo.
&K - Estratégia de
contetidos  pouco
eficaz; - Design
inconsistente  nas
thumbnails (capas)
dos videos; - Baixa

frequéncia de
publicacéo; -
Contetdos sem
CTAs.

plataforma e
direcionada para
jovens e jovens
adultos de classe

média a alta entre os
20 e o0s 35 anos que
se preocupam com a
aparéncia e
valorizam a estética
oral e corporal; - Os
objetivos  principais
séo, criar
notoriedade,  atrair
potenciais clientes e

reforcar 0
posicionamento
premium; - Pgina

com videos afixados
de um caso clinico
especifico com um
elevado

envolvimento; -
Reutilizacéo de
alguns contetdos do
Instagram; - Videos

bem produzidos,
dinAmicos e com
legendas; - Videos
produzidos

exclusivamente para
0 TikTok; -
Comunicagéo

préxima e
emocional; -
Descrigdes  simples

com hashtags.
K - Estratégia de

contetidos pouco
eficaz, ndo estd a
funcionar; -

Biografia da péagina
pouco trabalhada; -
Baixa frequéncia de
publicagdo; - Baixa
diversidade tematica
de contetdos; -
Conteuldos sem
CTAs; - Descricdes
curtas, diretas, sem
empatia e  sem
emojis.

existe
m
public
acoes
desde
maio
de
2023.
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Apéndice XII — Anélise ao website do concorrente indireto

PARAMETRO LIVING CLINIC
Usabilidade - Boa usabilidade; - Estrutura organizada, coerente e moderna; - Menu funcional
Geral com campo de pesquisa; - Navegacéo intuitiva.

&K - Dropdown do menu com demasiadas opcdes; - Existem botdes mal destacados.

Acessibilidade

&K - A avaliagio de 5.7/10 na plataforma AccessMonitor (s. d.) revelou uma

Geral acessibilidade baixa.
Clareza - Conteudo claro e organizado; - Sec¢do “As suas preocupagdes” facilita e orienta
o utilizador.
&K - Estrutura confusa nalgumas péginas; - Alguns botdes mal destacados.
Completo e - Contetido completo e informativo; - Pagina blog com conteldos; - Existéncia
extenso de tabela de pregos.
& - Algumas paginas apresentam uma organizagdo ineficaz da informagao,
tornando a leitura cansativa.
Legibilidade - Tipografia dos titulos sem serifa, com bom contraste e bom tamanho; -
Tipografia do corpo de texto sem serifa, com um bom tamanho e bons espagamentos.
K - Legibilidade razoével; - Tipografia dos titulos arredondada; - Tipografia do
corpo de texto fina, arredondada e com pouco contraste, especialmente em
dispositivos maéveis.
Contetido - Fotografias reais com qualidade razoavel; - Alguns videos.
Audiovisual | & - Poucos videos; - Videos com pouca dindmica; - Falta de outros tipos de

contetdos audiovisuais.

Adaptabilidade
movel

- Design responsivo; - Menu otimizado; - Boa hierarquia visual; - Corpo de texto
com bom tamanho e espagamentos.
&K - Tipografia pequena no menu; - Experiéncia mobile razoével.

Navegabilidade

- Navegacao intuitiva; - Menu funcional, com dropdown e campo de pesquisa; -
Breadcrumbs nas paginas; - Navegacao nas paginas em acordedo; - Navegacao por
categorias na pagina equipa.

&K - Auséncia de botdo de volta ao topo nas paginas extensas; - Auséncia de
navegagdo por categorias na pagina Blog e Antes e Depois.

Velocidade e
Tempo de
Resposta

A avaliacdo na plataforma PageSpeedInsights (s.d.) revelou:
- Carregamento muito rapido em desktop (97/100).
&K - Carregamento lento em mobile (59/100).

Atracéo Visual

B4 - Boa atrac#o visual; - Design simples e atrativo; - Organizacéo visual coerente;
Identidade visual alegre e moderna.

&K - Corpo de texto pouco apelativo a leitura; - Poucos elementos visuais para aliviar
a densidade do texto na maioria das paginas; - Imagens por vezes demasiado grandes.

Credibilidade - Boa credibilidade; - Design profissional; - Contetidos detalhados; - Avaliagdes
Google positivas com certificado Trustindex.
K — Falta de prova social de clientes reais em video; - Poucas avaliacdes no Google.
Empatia - Servicos focados nas preocupacdes dos pacientes.

&K - Tom institucional; - Comunicagéo centrada nos servigos e resultados; - Falta de
humanizagdo e ligagdo emocional através da comunicacéo e dos contetidos visuais.
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Perguntas - Seccdo FAQs detalhadas em todas as paginas de procedimentos e preocupacdes.
Frequentes K - Inexisténcia da pagina FAQs.
(FAQ)
Atendimento - Botéo WhatsApp fixo; - Ndmero de telefone na barra superior ao menu; - Pagina
ao Cliente de contactos (formulario de contacto, coordenadas, morada, telefone, email e mapa
navegavel).
¥ - Sem horério de atendimento, nem niimero de telemével;
Feedback / - AvaliacBes Google positivas com certificado Trustindex.
Opinides K - Testemunhos de clientes em texto; - Falta de testemunhos de clientes reais em

video; - Sem sec¢do de comentarios nas paginas do website.

Protecédo de
Dados

- A avaliagdo de 100/100 na plataforma Insites (s.d.) revelou que esta em
conformidade com o RGPD; - Botéo fixo para configurar cookies.

Trafego

Através da plataforma Similarweb (s.d.), entre 13/03 a 13/04 de 2025 (28 dias) o
website recebeu 29.330 visitas, 83% a partir de dispositivos mobile, e 17% de
desktop. 18.477 visitas (63%) foram do trafego de pesquisa organica, 7.626 (26%)
do trafego de acesso direto, 1.760 (6%) do trafego de referéncias, e 1.467 (5%) do
trafego organico social (ndo existe informagao sobre o trafego pago).

- 63% do trafego foi de pesquisa organica e 26% do trafego veio do acesso direto;
- Duragao média da sessdo muito boa de 4min23seg.

K - Elevado bouce rate de 63,65%.

Foco em
Vendas

- CTAs para marcar consulta ao longo do website; - Pop-up de canto programado
nas paginas dos tratamentos e preocupacdes a incentivar (oferta de uma sessdo) o
agendamento; - Pop-up flutuante de incentivo a subscri¢do da newsletter.

& - Auséncia de uma comunicacio e de uma estrutura de contelidos persuasiva a
conversdo; - Apenas uma tatica de incentivo ao agendamento; - Auséncia de
campanhas promocionais.

SEO

- A plataforma Seobility (s.d.) atribuiu uma avaliacdo de 72/100 no SEO, um
bom desempenho, mas com uma boa margem de melhorias; - Blog (ativo) iniciou a
08/01/2021, a publicacdo mais recente foi a 22/04/2025, tem uma frequéncia média
de 1,3 artigos/més e utiliza boas praticas SEO; - Links internos entre paginas.

&K - A plataforma Ahrefs Free Backlink Checker (s.d.) identificou 111 backlinks e
atribuiu uma avaliag8o baixa de 17/100 na autoridade de dominio.

Anuncios
SEA/PPC ativos

- O Google Centro de transparéncia de anuncios (s.d.) revelou 13 anuncios de
texto ativos no Google entre 17/03 a 15/04/2025 (30 dias).
&K - Anlncios genéricos e sem segmentagéo especifica.

Redes Sociais

- Facebook, Instagram e YouTube.
&K - Auséncia de incentivos ao seguimento e a interagdo nas redes socias.

Informacoes
adicionais

- O website esta disponivel em Portugués e Inglés.

- A clinica Living disponibiliza um servico especializado em turismo de salde
(viagens para fins de tratamento médico ou de bem-estar), através de pacotes
integrados para pacientes nacionais e internacionais. Os pacotes incluem consultas e
avaliagBes pré-cirlrgicas, cirurgia bariatrica ou plastica, internamento e
acompanhamento continuo durante o tratamento. Além disso, também assegura
apoio logistico com transporte aeroporto-hotel-clinica, bem como pacotes turisticos
adicionais para visitar o Porto e a regido do Douro.
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Apéndice X111 — Analise as redes socias do concorrente indireto

LIVING CLINIC

16/02 a 16/05/2025 Instagram Facebook YouTube
Seguidores / 1.184 115 17
Subscritores
Publicacdes 22 20 2
Frequéncia ~ 7.3 por més / ~ 6.6 por més / ~ 0.6 por més /
de = 1.7 por semana = 1.5 por semana ~ (.2 por semana
publicacéo
Formato das Imagem (nica (22) Imagem Unica (20) Video Short <1m
PublicacGes )
Tematica Institucional (22) Institucional (20) Institucional (2)
das
Publicaces

Dados Tipo de Promocional (22) Promocional (20) Promocional (2)
gerais contetidos
Tom de voz Profissional, mas um pouco Profissional, mas um pouco Profissional
préximo préximo
Criticas - - -
Frequéncia Raramente Sem comentarios -
de resposta
a seguidores
Publici | Andncios 0 0 0
dade ativos
Gostos/Curt 314 9 1
idas
Envolvi | Comentario 9 0 -
mento > .
Partilhas 0 0 -
Taxa total 27.2/100 7.8/100 5.8/100
de
envolviment
0:

Analise visual e
estratégica

- Estratégia direcionada para
adultos de classe média-alta entre os
30 e 0s 55 anos que procuram bem-
estar, rejuvenescimento e estética
integrativa; - Os objetivos principais
sdo, ganhar visibilidade, atrair
potenciais clientes e reforgar um
posicionamento premium; -
Destaques visualmente agradaveis

com icones legiveis; - Feed
visualmente organizado,
profissional e coerente com a

identidade da marca; - Design

- Estratégia direcionada
para adultos de classe média-
alta entre os 40 e 65 anos que
procuram tratamentos de bem-
estar, rejuvenescimento e
estética integrativa; - Os
objetivos  principais  sdo,
ganhar visibilidade, atrair
potenciais clientes e reforgar
um posicionamento premium;
- Imagem de capa simples e
direta.

- Videos bem

produzidos,
dindmicos e com
legendas.

K - Biografia
pouco trabalhada; -
Muito baixa
frequéncia de

publicag&o.

191




grafico elegante, com fotografias de
qualidade; - Comunicagdo suave,
profissional e um pouco empatico; -
Descri¢des claras, simples, com
frases curtas e hashtags.

&K - Biografia pouco trabalhada; -
Apenas dois destaques; - Baixa
frequéncia de  publicagdo; -
Comunicagdo por texto (estatica) e
ndo por voz ou video; - Conteldos
iguais, sem diversidade de formatos
e tematicas; - Descrigdes com pouca
empatia, poucos emojis e com CTAs
discretos; - Auséncia de
testemunhos reais.

&K - Sem biografia; - Imagem
de capa fria, distante e com
portugués e inglés misturado; -
Baixa frequéncia de
publicagdo; - Comunicagdo
por texto (estatica) e ndo por
voz ou video; - Reutilizagéo
total dos contetidos visuais do
Instagram, sem adaptacdo ao
tipo de publico do Facebook; -
Conteudos iguais, sem
diversidade de formatos e
teméticas; - DescricBes com
pouca empatia, poucos emojis
e com CTAs discretos; -
Auséncia de testemunhos
reais.
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Apéndice X1V - Analise ao website do concorrente exemplar de outro

setor

PARAMETRO

i Reorganiza

Usabilidade Geral

- Boa usabilidade; - Estrutura simples, muito organizada e moderna; -
Navegacdo intuitiva e previsivel; - Menu simples; - 3 Botdes fixos, um para
contactar, outro para simular e outro para o chatbot.

K - Alguns botdes ndo estdo devidamente destacados.

Acessibilidade
Geral

&K - Avaliagio de 7.2/10 na plataforma AccessMonitor (s. d.) revelou uma
acessibilidade razoavel.

Clareza

- Muito boa clareza; - Contetdos claros e objetivos; - Estrutura visual leve
e bem organizada; - Comunicacdo simples, descomplicada e direta.

Completo e extenso

- Informag8es completas, simples e diretas; - Pagina blog “Conhecimento”
com muitos conteldos valiosos para utilizador sobre literacia financeira.

Legibilidade - Tipografia dos titulos sem serifa, com bom contraste, tamanho e
espacamento; - Tipografia do corpo de texto sem serifa, com um bom tamanho,
espagamento e contraste.

K - Legibilidade razoéavel; - Tipografia pequena e fina no corpo de texto,
especialmente em dispositivos moveis.
Contetido - Fotografias de alta qualidade; - Videos institucionais.
Audiovisual ¥ - Videos com pouca dinamica; - Falta de outros tipos de contetidos

audiovisuais.

Adaptabilidade
movel

- Design responsivo; - Menu bem otimizado; - Experiéncia mobile
razoavel.

Navegabilidade

- Navegacdo intuitiva; - Menu simples e direto; - Campo de pesquisa no
menu; - Navegagao por categorias na pagina blog “Conhecimento”.

&K - Auséncia de um botdo voltar ao topo nas paginas extensas; $§ - Alguns
botdes ndo estdo devidamente destacados.

Velocidade e Tempo
de Resposta

A avaliacdo na plataforma PageSpeedInsights (s.d.) revelou:
&K - Carregamento razoavel em desktop (69/100); - Carregamento lento em
mobile (49/100).

Atracéo Visual

- Atragdo visual muito boa; - Design leve, simples e moderno; -
Organizacdo visual simples e coerente.

Credibilidade - Alta credibilidade; - Design profissional; - Videos reais e informativos; -
CertificagBes oficiais; - Parceiros com alta credibilidade; - Métricas de
experiéncia e sucesso; - Comunicacao transparente e humana.

K - Auséncia de avaliagdes certificadas; — Auséncia de prova social de clientes
reais.
Empatia - Tom empético e acessivel; - Comunicacdo descomplicada, persuasiva,
direta, e acessivel com foco no beneficio do cliente.
K- Auséncia de testemunhos de clientes em video; - Auséncia de ligagio
emacional nos videos institucionais.
Perguntas - Pagina de FAQs; - Seccdo de FAQs nas paginas dos servicos; - FAQs
Frequentes (FAQ) | simples, pertinentes e diretas.
Atendimento ao - Botdo chatbot fixo; - Botdo contactar fixo; - Pagina de contactos
Cliente (Telefone, email, morada, formulério de contacto e mapa navegéavel).
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K - Auséncia de horario; - Auséncia de nimero de telemével; - Auséncia de
seccdo de comentarios nas paginas do website.

Feedback / Opinibes | $ - Auséncia de avaliagdes certificadas de clientes; - Auséncia de testemunhos
de clientes em video.

Protecdo de Dados | ¥ - A avaliacdo de 50/100 na plataforma Insites (s.d.) revelou que no esta
em conformidade com 0 RGPD. — Sem botéo fixo para configurar cookies.

Trafego Através da plataforma Similarweb (s.d.), entre 17/03 a 15/04 de 2025 (28 dias)
0 website recebeu 13.469 visitas, 64% a partir de dispositivos mobile, e 36% de
desktop.

6.466 visitas (48%) foram do trafego de pesquisa organica, 3.233 (24%) de
acesso direto, 1.751 (13%) de pesquisa paga, 1.481 (11%) de orgénico social e
538 (4%) de referéncias.

- 48% do trafego foi de pesquisa organica e 24% de acesso direto.

&K - Bouce rate elevado de 49,89%; - Duracio média da sesséo baixa de 57s.

Foco em Vendas - Estrutura do website orientada para a conversdo; - CTAs destacados ao
longo do website; - Comunicagdo persuasiva; - Captagdo de leads através dos
simuladores e da newsletter.

K - Auséncia de pop-ups ou banners a incentivar o agendamento;

- A plataforma Seobility (s.d.) atribuiu uma pontuacéo de 80/100 no SEO,
SEO um bom desempenho, mas ainda com margem de melhoria; - Blog (ativo)
iniciou a 02/01/2010, a publicacdo mais recente foi a 29/04/2025, tem uma
frequéncia média de 7 artigos/més e utiliza boas praticas SEO; - Links internos
entre paginas; - A plataforma Ahrefs Free Backlink Checker (s.d.) identificou
9400 backlinks e atribuiu uma avaliacdo razodvel de 31/100 na autoridade de

dominio.
Anuncios SEA/PPC - O Google Centro de transparéncia de anincios (s.d.) revelou 141
ativos anuncios (6 em formato grafico, 9 em video e 126 em texto) ativos no Google

entre 19/03 a 17/04/2025 (30 dias); - Estratégia de andncios centrada na
promocao dos artigos de blog; - Anlncios segmentados.

Redes Sociais - Instagram, Linkedin, Youtube, Facebook e Spotify.
K - Sem incentivo ao seguimento e interagéo.
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Apéndice XV- Anélise as redes socias do concorrente exemplar de

outro setor

## Reorganiza

16/02 a 16/05/2025 Instagram Facebook YouTube LinkedIn | Spotify
Seguidores ou 2.635 46.000 184 3.016 0
Subscritores
Publicag0es 41 16 0 30 0

~ 13.6 por més / ~ 5.3 por més / - ~ 10 por més / -
Frequénciade | = 3.1 por semana ~ 1.2 por semana ~ 2.3 por
publicacéo semana
Formato das Imagem Unica (12); | Imagem Gnica (12); - Imagem Unica -
Publicagdes Carrossel (19); Carrossel (4) (25); Carrossel
Reels (10). (4); Video (1).
Temética das Institucional (11); Institucional (4); - Institucional -
Publicacdes Literacia financeira | Literacia financeira (14); Literacia
Dados (16); Atualidade (7); Atualidade (2); financeira (8);
(5); Data Data comemorativa Atualidade (5);
gerais comemorativa (2); ) Data
Parecerias (7). Humor (1). comemorativa
1);
Pareceria (2).
Tipo de Informativo (11); Informativo (4); - Informativo (7); -
contetidos Promocional (12); Promocional (5); Promocional
Educativo (18). Educativo (7). (15);
Educativo (8).
Tom de voz Formal, direto, Formal, acessivel, - Formal, técnico, -
acessivel, préximo explicativo e institucional
e informativo. empatico
Criticas - - - - 5/5 (3
avaliacde
S)
Frequéncia de Raramente - - - -
resposta a
seguidores
Public | Anuncios 63 63 7 0 -
idade | ativos
Gostos/Curtid 1.594 1.095 - 666 -
as
Comentérios 9 31 - 29 -
Envol o rtilhas 0 60 i 69 :
vi Taxa total de 60.8/100 2.5/100 - 25.3/100 -
mento | envolvimento:
Analise - Estratégia - Estratégia - - Estratégia -
estratégica e inbound marketing | inbound marketing | Biografia inbound Podcast
visual direcionada para | direcionada para marketing com 8
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B2C, adultos jovens
e familias que se
preocupam com as
suas finangas; - Os
objetivos principais
sdo, ganhar
visibilidade,  atrair
potenciais clientes e
construir um
posicionamento  de

autoridade e
notoriedade; -
Frequéncia de

publicagdo alta;
Linktree na biografia;
- Destaques
organizados,
visualmente
agradaveis e com
icones legiveis;
Feed organizado,
profissional e
visualmente coerente
com a identidade da
marca,; - Boa
variedade de
conteldos; -
Conteldos com um
design gréfico
profissional,
fotografias com boa
qualidade e videos
legendados; - -

Pagina com dois
Reels afixados de um
excerto de um
podcast em video
sobre literacia
financeira; -

Comunicagdo direta,
leve e acessivel; -
Utilizagdo de CTAs
nos conteddos; - A
descrigdo das
publicagdes é direta,
acessivel e resumida,
utiliza com
moderacdo emojis e
hashtags.

& - Biografia pouco
trabalhada; - Videos
com falta de cuidado
na producao.

B2C, adultos e
familias que querem
melhorar as suas
financas; -  Os
objetivos principais
sdo, atrair e
impulsionar a tomada
de deciséo de
potenciais clientes e
construir um
posicionamento  de

autoridade e
notoriedade; -
Apresentagdo  bem

trabalhada; - Imagem
de capa simples e
direta; - Publicaces
com valor para o
publico-alvo; -
Reutilizacéo de
alguns contetdos do
Instagram; -

Publicagdes

adaptadas ao
publico-alvo do
Facebook; -
Contetudos com um
design gréfico
profissional e
fotografias com boa
qualidade; -

Publicagdo de artigos
do website; -
Comunicagédo direta,
empaética e proxima;
- Descricdes simples,
diretas, com emojis,

hashtags e CTAs com
links para o website.
X - Baixa
frequéncia de
publicacdo; - Pouca
diversidade de
formatos de
contelidos.

bem
trabalhada.
X - Nio
existem
publica¢des
desde
setembro de
2024,

direcionada para
0 publico B2B,
empresas e
profissionais

interessados em
literacia e bem-

estar financeiro
organizacional; -
Os objetivos
principais  s&o,
reforcar a
autoridade e
consolidar 0

posicionamento
de referéncia no
setor financeiro; -
Publicagdes
frequentes e
consistentes;

- Variedade de

tematicas; -
Conteidos com
um design

grafico coeso e
identidade visual
bem definida;
Contetdo
alinhado com o
publico alvo;
Comunicagédo
Formal,
institucional e
profissional;
Descrigdes
formais e
profissionais, que
utilizam
moderadamente
emojis, hashtags
e CTAs com links
para o website; -
Reutilizacdo de
alguns contetdos

de outras
plataformas.

X - Poucos
formatos
dindmicos e
interativos.

episddios
disponive
is sobre
financas;
Biografia
bem
trabalhad
a.

X - Nio
existem
publicaco
es desde
junho de
2024.
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