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Resumo

Neste projeto de mestrado foi desenvolvido, implementado e avaliado um plano
de marketing digital para a loja online SIIEE.com, reposicionada estrategicamente no
nicho de produtos para bebés e infancia. Com base numa analise de performance anterior
insatisfatoria e numa proposta de valor pouco diferenciada, a interven¢do centrou-se na
definicdo de um novo posicionamento, segmentacao de publico e reorganizacao da loja

em torno do modelo de dropshipping.

As principais agdes incluiram a criacdo de campanhas pagas em Google Ads e
Meta Ads, reformulagdo das categorias de produtos, planeamento de conteudos para
redes sociais e blog, bem como a implementagado de praticas de SEO técnico e otimizagao
do website. A estratégia foi aplicada com base no modelo SOSTAC, permitindo um

controlo sistematico de objetivos, taticas e KPIs.

A andlise de resultados demonstrou que a execucao do plano e de ajustes do
mesmo ao longo do tempo representou um aumento significativo de notoriedade, alcance
e conversdo, com destaque para a eficicia da integrag@o entre canais pagos € organicos.
A comparacdo com concorrentes diretos revelou oportunidades claras de diferenciagao,
sobretudo ao nivel da comunicacao personalizada, da proposta de valor para o nicho e
ainda da experiéncia de navegacdo. Conclui-se que uma abordagem holistica, bem
planeada e orientada por dados, ¢ viavel e eficaz para marcas emergentes com recursos

limitados.

Palavras-chave: Marketing Digital; SIIEE.com; E-commerce, Produtos para bebés;

Dropshipping; Publicidade Digital; Estratégia Integrada.



Abstract

In this master’s project, a digital marketing plan was developed, implemented, and
evaluated for the online store SIIEE.com, strategically repositioned within the baby and
childhood products niche. Based on a previously unsatisfactory performance analysis and
a poorly differentiated value proposition, the intervention focused on defining a new
positioning, audience segmentation, and restructuring the store around the dropshipping
model.

The main actions included the creation of paid campaigns on Google Ads and
Meta Ads, the restructuring of product categories, content planning for social media and
blog, as well as the implementation of technical SEO practices and website optimization.
The strategy was applied using the SOSTAC model, enabling systematic control of
objectives, tactics, and KPIs.

The results analysis showed that the execution of the plan, along with continuous
adjustments, led to a significant increase in brand awareness, reach, and conversion,
highlighting the effectiveness of integrating paid and organic channels. The comparison
with direct competitors revealed clear opportunities for differentiation, particularly in
personalized communication, the value proposition for the niche, and the navigation
experience. It is concluded that a holistic, well-structured, and data-driven approach is

both viable and effective for emerging brands with limited resources.

Keywords: Digital Marketing; SIIEE.com; Baby Products, E-commerce; Dropshipping;
Online Advertising; Integrated Strategy.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Num contexto de crescente digitalizacdo da economia e evolugdo constante e rapida
do comércio eletronico, torna-se essencial compreender como os pequenos negocios podem
adaptar-se, posicionar-se estrategicamente e crescer de forma sustentdvel em nichos
altamente competitivos. O presente projeto insere-se nesse enquadramento e tem como
objeto de estudo o caso pratico da SIIEE.com, uma loja on/ine inicialmente criada com um
portfolio generalista de produtos para o lar, decoragado e utilidades familiares. Contudo, a
auséncia de uma proposta de valor diferenciadora e a elevada dispersdao da oferta
dificultaram a constru¢do de uma identidade clara da marca e comprometeram o seu
desempenho digital. Face a esses desafios, € no seguimento de uma analise interna e externa,
identificou-se uma oportunidade de reposicionamento estratégico centrado num segmento
mais especifico e promissor: o mercado de produtos para bebés e infancia. A escolha deste
nicho teve por base ndo s6 tendéncias de consumo e dados de procura, mas também a
possibilidade de trabalhar com publicos altamente segmentaveis e emocionalmente
envolvidos com o processo de compra.

Assim, o projeto de mestrado surge como resposta a necessidade de redefinir o
posicionamento, desenvolver uma estratégia digital integrada e avaliar, com base em dados
reais, o impacto da implementa¢do de um plano de marketing digital estruturado, suportado
pelo modelo SOSTAC. O projeto proposto visa ainda analisar a eficacia das estratégias de
marketing digital implementadas pela marca, com especial foco na integracdo entre canais
pagos (como publicidade online) e organicos (como redes sociais e conteudos de blog),
avaliando o seu impacto na notoriedade da marca, envolvimento com o publico-alvo e
conversao em vendas. A pertinéncia deste estudo justifica-se pela necessidade crescente de
compreender como uma abordagem holistica ao marketing digital pode contribuir para a
diferenciagdo e sustentabilidade de marcas emergentes em mercados competitivos e
sensiveis como o da parentalidade.

Através da aplicagdo do modelo SOSTAC como estrutura de planeamento
estratégico, pretendeu-se desenvolver, implementar e monitorizar um plano de marketing
digital centrado nos objetivos da SIIEE.com. Foram utilizadas fontes primarias e
secundarias, incluindo métricas de desempenho digital, analise de campanhas. Este projeto
pretende ndo s6 contribuir para a resolugdo de um desafio real enfrentado pela marca, mas
também oferecer insights relevantes para académicos e profissionais da area, aprofundando
a compreensao sobre a aplicacao pratica das ferramentas e modelos de marketing digital em

ambientes de e-commerce especializados com modelo de dropshipping.



Para facilitar a leitura e compreensdo do percurso seguido, a dissertacdo encontra-se
estruturada em sete capitulos.

O Capitulo 1 apresenta a introdugdo ao tema, o contexto do estudo, os objetivos
gerais e especificos, a problematica em andlise, a relevancia do tema e a metodologia
adotada.

O Capitulo 2 corresponde a revisao da literatura, abordando os principais conceitos
relacionados com o marketing digital, e-commerce ¢ modelos estratégicos, com destaque
para a fundamentacao da escolha do modelo SOSTAC.

O Capitulo 3 introduz o projeto em si, apresentando a marca SIIEE.com, o seu
enquadramento no mercado, o diagndstico inicial e a formulac¢ao dos desafios identificados.

O Capitulo 4 descreve a metodologia adotada, os métodos de recolha e analise de
dados e a justificagcdo das ferramentas utilizadas.

O Capitulo 5 aplica o modelo SOSTAC a realidade do projeto, através das etapas
Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action e Control.

O Capitulo 6 analisa e discute os resultados obtidos, comparando-os com o
desempenho anterior da marca e com a literatura.

Por fim, o Capitulo 7 apresenta as principais conclusdes, implicagdes praticas e

sugestoes para investigagoes futuras.



CAPITULO I — REVISAO DE LITERATURA




1 Revisao de Literatura

Nesta secdo ¢ feito o enquadramento tedrico e conceptual que vai sustentar o

desenvolvimento do projeto de tese, planeamento SOSTAC e as respetivas conclusoes.

1.1 E-commerce, ferramentas e as tendéncias atuais

Estudos recentes apontam que o comércio eletronico gerou aproximadamente 4,1
trilides de dolares em receitas globais, refletindo uma tendéncia de crescimento continuo na
ultima década (Statista, 2024). Este crescimento exponencial ndo ¢ apenas impulsionado
pela penetragdo da internet e pelo avango das tecnologias moveis, mas também por
transformagdes sociais, economicas € comportamentais que redirecionam os habitos de
consumo para plataformas digitais (Laudon & Traver, 2023). O e-commerce assume hoje
uma natureza intrinsecamente multidisciplinar, exigindo uma convergéncia de
conhecimentos em marketing digital, tecnologia da informacao, logistica, experiéncia do
utilizador e andlise de dados (Kotler et al. 2021). Para além de representar um importante
canal de venda, o comércio eletronico ¢ também uma infraestrutura estratégica onde se
cruzam fendmenos de escala global e dinamicas locais, exigindo capacidade de adaptacao,
segmentagdo precisa e atuagdo em tempo real (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

As exigéncias do consumidor digital moderno — centradas na conveniéncia, rapidez,
personalizacdo e confianca — obrigam as empresas a adotar solugdes tecnologicas
avancgadas e abordagens centradas no utilizador, como o design responsivo, os sistemas de
recomendacao inteligente e as integragdes omni canal (Verhoef et al, 2015). Paralelamente,
a ascensdo do mobile commerce, do social commerce e das plataformas de marketplace
contribuiu para a complexificacdo do ecossistema digital, colocando novos desafios em
termos de diferenciacdo e fidelizacao (Hajli et al., 2017). Assim, compreender o e-commerce
contemporaneo exige uma abordagem sistémica que considere nao sé as ferramentas
operacionais, mas também as tendéncias macro ambientais, os modelos de negocio
emergentes — como o dropshipping — e o impacto das tecnologias disruptivas, como a

inteligéncia artificial, na experiéncia de servico digital e na relagdo marca-consumidor

(George et al, 2025).



1.1.1 Wordpress

O WordPress ¢ um sistema de gestao de contetidos (CMS), construido sobre PHP e
MySQL, projetado para facilitar a criacdo de websites, mesmo por utilizadores sem
conhecimentos técnicos. Inicialmente foi desenvolvido com o proposito de ser uma
ferramenta dedicada a criagdo de blogs. Evoluiu de forma natural ao longo dos anos e passou
a incluir funcionalidades robustas, adaptando-se a diferentes necessidades onl/ine (Muldoon,
2024).

A histéria do WordPress inicia-se em 2002, quando o estudante universitario Matt
Mullenweg desenvolve a primeira versao da plataforma com base no software de blogging
b2/cafelog. O projeto cresceu com o apoio da comunidade open source e evoluiu
progressivamente, tornando-se uma das ferramentas de constru¢do de websites mais
utilizadas a nivel mundial (WPBeginner, n.d.). Em 2018, foi langada a quinta versdo do
WordPress, introduzindo o editor Gutenberg — uma nova abordagem baseada em blocos
que simplificou significativamente o processo de criacdo e edi¢do de paginas para
utilizadores sem conhecimentos técnicos (WP Hive, 2025).

Atualmente, o WordPress lidera o mercado global de sistemas de gestao de contetidos
(CMS). Segundo dados da W3Techs (2025), a plataforma detém mais de 40% da quota de
mercado entre todos os websites da internet. Este dominio ¢ justificado ndo s6 pela sua
flexibilidade e escalabilidade, mas também pela vasta biblioteca de plugins, compatibilidade
com ferramentas externas e facilidade de utilizacao, fatores que tornam o WordPress uma
escolha privilegiada para empresas e projetos de e-commerce. Este dominio deve-se, entre
outros fatores, a flexibilidade da plataforma, ao vasto ecossistema de plugins ¢ temas
disponiveis, e a sua capacidade de integracdo com diversas ferramentas de marketing digital,
e-commerce, CRM e SEO.

No que respeita aos dados comparativos com outros CMS, o Wordpress tem um
market share de aproximadamente de 63% (Historical Yearly Trends in the Usage Statistics
of Content Management Systems, January 2025, n.d.).

A ferramenta online Is/tWP — WordPress Technology Lookup Tool demonstra que
diversos websites de referénciautilizam WordPress, incluindo BBC America, Sony Music,
Time Inc., Harvard Gazette Online e Mercedes-Benz (IsitWP, 2020). Em comparagao com
0s seus principais concorrentes, como Drupal e Joomla, o WordPress apresenta um nimero

substancialmente superior de extensdes ou plugins que ampliam as funcionalidades base do



sistema, com aplicacdes que vao desde integragdes com CRM, plataformas de faturagao, e-
mail marketing, sistemas de tradu¢dao e SEO. De acordo com a mesma fonte, a instalagdo
simplificada, a documentacdo de suporte mais acessivel, as funcionalidades sociais
integradas e uma curva de aprendizagem menos acentuada sdo algumas das caracteristicas
que diferenciam positivamente o WordPress das restantes op¢des disponiveis (IsItWP,

2020).

The diagram shows only content management systems with more than 1% usage.
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Figura 1 - Grafico de market share de utilizacao de CMS

Fonte: Historical Yearly Trends in the Usage Statistics of Content Management Systems, January
2025,n.d.

1.1.2 Modelo de dropshipping

O modelo de dropshipping permite que os comerciantes operem sem manter
inventario, repassando as encomendas diretamente a fornecedores que enviam os produtos
ao cliente final. Isso reduz custos e simplifica a logistica (Cambridge Dictionary, 2024).

Este modelo de uma forma simplificada envolve trés partes integrantes: o fornecedor,
o retalhista e o consumidor, em que o retalhista € responsavel pela criacdo e manutencao da
loja online, promogao dos produtos e processamento das encomendas, o fornecedor por sua
vez assume a producdo e/ou envio dos artigos diretamente ao cliente final, que neste processo

tem a funcdo de efetuar o pagamento e receber a encomenda. O dropshipping funciona



através de um contrato de partilha de lucros, estabelecendo um alinhamento de interesses

entre o fabricante e o retalhista digital (Yu et al, 2017).

DROPSHIPPING (SIMPLIFICADO)

- @

O Cliente faz o A Loja Online redireciona o

pedido na loja pedido para o Fornecedor
online e poga o e paga o prego de custo

prego de venda
ex: 40€ (fica com um lucro
ex: S0€ de 10€)

A 1k
\ ‘& - /
g

entrega o Produto ao Consumidor
Final

Figura 2 - Modelo Dropshipping simplificado

Fonte: Elaboragdo propria

De acordo com Pasquali (2023), o e-commerce ou comércio eletronico ndo so
desempenha atualmente um papel essencial no setor do retalho a nivel global, impulsionado
pela internet, como também transformou a forma como os produtos sdo comprados e
vendidos. O nimero de consumidores que optam por fazer compras online tem vindo a
crescer de forma consistente, a medida que o total de utilizadores da internet em todo o
mundo se aproxima dos cinco mil milhdes.

O dropshipping ¢ um modelo de negdcio em ascensdo e rapido crescimento dentro
do comércio eletronico e pese o facto de ja existir ha muitos anos, a rapida proliferacao de
negocios online dos ultimos anos levou inimeras empresas a adotar este modelo. ((Khan,
(2016); Tavel,(2007)).

As compras online ganharam tragdo e popularidade em diversas partes do mundo. A
diversidade de dispositivos modveis ou fixas com acesso a internet permite que os
consumidores fagam compras a qualquer momento e a partir de qualquer lugar. Coppola
(2021) destaca essa evolucao ao mostrar que o nimero de compradores digitais aumentou
de 1,3 mil milhdes em 2014 para 2,1 mil milhdes em 2021.

De acordo com Youderian and Hayes (2013), o dropshipping oferece uma

oportunidade para escalar operagdes online com recursos reduzidos, dado que ndo exige
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gestdo direta de inventario nem processos logisticos complexos. A facilidade de

implementacao e operagdo remota destaca-se como uma das principais vantagens desse

modelo:

O Dropshipping poténcia um maior e mais rapido desenvolvimento dos negdcios
online com um menor esfor¢co operacional / menor necessidade de mao-de-obra
(Youderian & Hayes, 2013);

Gestao do projeto em qualquer local com uma ligacdo a Internet, desde que em
contacto com os fornecedores e clientes (Youderian & Hayes, 2013);

Gestdo logistica e de procurement facilitada, pois ndo € necessario lidar com
produtos fisicos, gerir um armazém ou realizar tarefas como embalagem, envio,
rastreamento, gestdo de inventario, devolucdes e controlo de niveis de stock

(Youderian & Hayes, 2013);

As principais desvantagens do Dropshipping sdo:

A margem de lucro ¢ reduzida face a um modelo convencional onde a aquisi¢do de
produtos pode ser feita a grosso é uma das principais desvantagens de operar no
mercado de dropshipping principalmente devido as baixas barreiras de entrada e aos
custos operacionais reduzidos. Muitos retalhistas optam por vender produtos a precos
muito baixos para gerar vendas, o que pode resultar em margens muito estreitas. Isto
intensifica a concorréncia e reduz a rentabilidade geral do nicho. No entanto, este
problema pode ser minimizado escolhendo cuidadosamente um nicho mais adequado
ao dropshipping, onde as margens de lucro podem ser mais altas. Deve conhecer o
nicho e a escolha de produtos deve ser muito criteriosa sob pena de comprometer a
viabilidade econdmica do projeto em questdo (Youderian & Hayes, 2013);

Regan (2023) destaca que, embora os custos operacionais sejam muito reduzidos
devido a ndo gestao de inventario, os lucros também sdo minimos. As margens baixas
das vendas por vezes podem ndo ser suficientes para cobrir os custos essenciais de
marketing, anuncios online, SEO, manutencao da loja online e ainda processamento
de encomendas. Regan (2023) ainda afirma que os negdcios de dropshipping podem
superar este desafio ao gerar trafego constante para o site, enfatizando a importancia
de ter trafego, principalmente o organico regular para ter rentabilidade e lucro;

O modelo de dropshipping dificulta o controlo de aspetos logisticos como o envio

dos produtos e controlo de qualidade no empacotamento e das embalagens. Como



resultado, podem nao fornecer uma experiéncia personalizada ao cliente, podendo
ainda incluir nas embalagens notas ou codigos de desconto de compra direta no
fornecedor e que ndo deviam constar no processo de venda (Richard, 2022). Esta
falta de controlo estende-se a restante experiéncia geral do cliente, j& que problemas
como atrasos nas entregas e devolucdes podem demorar mais tempo a ser resolvidos.
Dalin-Kaptzan (s.d.) explica que, devido ao facto de os dropshippers nao terem
controlo total sobre o inventario, atrasos na entrega e a faltade comunicacao podem
afetar negativamente a satisfacao do cliente. Regan (2023) acrescenta por fim que os
retalhistas, ao atuarem como mediadores entre clientes e fornecedores, podem
enfrentar atrasos na comunicagao, tornando mais dificil resolver as preocupagdes dos
clientes com a celeridade desejada;

e A faltade cooperagao com os fornecedores pode ser um ponto negativo e desafiante
para os negocios de dropshipping. Os problemas comuns conforme mencionado
acima, incluem atrasos nas entregas, produtos danificados e embalagens incorretas
(Youderian & Hayes, 2013). Posto isso, ¢ fundamental estabelecer canais de
comunicagdo eficazes com os fornecedores para resolver rapidamente esses
problemas relacionados com as encomendas e manter as operagdes a funcionar sem
constrangimentos;

e Segundo Khouja (2001) os problemas de envio mais comuns surgem quando as
encomendas dos clientes contém produtos de diferentes fabricantes, o que leva a
entregas parciais ou fragmentadas. Os clientes podem receber as encomendas em
varios pacotes, o que pode causar confusao, gerar reclamagdes sobre encomendas
incompletas e terem custos adicionais de envio para o cliente. Para resolver esta
questdo, alguns retalhistas de comércio eletronico conjugam o dropshipping com a
aquisi¢cdo e manuten¢do de algum inventario de produtos, o que ajuda a reduzir a
fragmentagdo, envios parciais e controlar assim os custos de envio e

consequentemente reduzir reclamacdes ou insatisfacdo de clientes.

1.1.3 SEO

O SEO ¢ uma técnica que permite, em primeiro lugar, a indexagao e, posteriormente,
o posicionamento de um site nos motores de busca (Orense & Rojas, 2010). Para que as

paginas web sejam indexadas pelos motores de pesquisa, € necessario que os robds analisem
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o contetido da pagina. Nielsen (2012) caracterizou o Googlebot como um "utilizador cego",
destacando a sua incapacidade de interpretar conteudo visual da forma como um humano
faria, o que reforga a importancia da estruturacao textual e HTML correta.
De acordo com Pifién et al. (2018), o processo pelo qual qualquer motor de busca
adiciona uma pagina ao seu indice ocorre em dois passos:
e Rastreamento do HTML da pagina por meio de spiders ou bots (programas que
percorrem o contetido dos sites);

e Armazenamento da pagina na base de dados do motor de busca.

Por esse motivo, ¢ fundamental garantir que todas as paginas do site estejam
devidamente interligadas, permitindo que os bots consigam encontrar e interpretar
corretamente a estrutura do website e acedam as informacoes nele contidas sem dificuldade.

Relativamente aos critérios de posicionamento, destacam-se as SERPs (Search Engine
Result Pages), que correspondem as paginas de resultados exibidas apds uma pesquisa por
palavras-chave (Prat, 2016). De acordo com o autor, a maioria dos utilizadores que efetuam
uma pesquisa nao avancam para além da terceira pagina de resultados, sendo essencial que
um site esteja entre a primeira e a terceira SERP. A diferenga na taxa de cliques entre o

primeiro classificado e o segundo resultado em média ronda os 20% (Prat, 2016).

1.1.3.1 SEO On-Page

A otimizagdo de SEO On-Page refere-se as agdes que otimizam o website para os
motores de busca e que sdo efetuadas dentro do proprio site. Abrangem rastreamento e
analise do HTML para processar contetidos (Orduna-Malea & Alonso-Arroyo, 2017).
Segundo Prat (2016), as palavras-chave devem ser inseridas estrategicamente em dois locais
principais da estrutura do website:

e HEAD: Localiza-se na cabeca da pagina e contém informacdes essenciais, ainda que
ndo visiveis ao utilizador;

e BODY: Inclui o contetdo visivel da pagina, acessivel ao utilizador, onde deve ter
estrutura logica de contetudo utilizando Headers, imagens, URLs e nome de dominio.

Devem conter palavras-chave principais.
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A otimizacdo on-page continua a ser uma das componentes mais determinantes para o

posicionamento organico de paginas web, refletindo diretamente na forma como os motores

de busca compreendem e classificam o conteudo de um website. Segundo Digilvy (2025),

uma abordagem estruturada ao SEO on-page pode acelerar significativamente o tempo

necessario para alcangar rankings competitivos no Google.

Entre as principais praticas a respetiva fonte recomendada:

Criacao de conteudo longo e de alta qualidade: Paginas com contetidos mais extensos
tendem a apresentar melhores rankings, desde que mantenham relevancia,
originalidade e profundidade tematica. Este tipo de conteudo proporciona mais
contexto semantico e responde de forma mais completa as intengdes de pesquisa dos
utilizadores.

Utilizacdo eficaz de palavras-chave: A integragdo estratégica da palavra-chave
principal no titulo (H1), na introducdo, ao longo do contetido e nos headings
secundarias (H2, H3) continua a ser uma pratica essencial. No entanto, o uso deve
ser natural, evitando a sobreutilizagao.

Otimizagao da meta title e da meta description: Estes elementos continuam a ter
influénciadiretano CTR. Devem ser escritos de forma persuasiva, conter a palavra-
chave e respeitar os limites de comprimento recomendados (60 e 155 caracteres,
respetivamente).

URLs curtas, descritivas e com palavras-chave: Estruturas de URL simples e legiveis
facilitam a indexacdo e melhoram a perce¢do de relevancia por parte do utilizador e
do motor de busca.

Ligacao interna inteligente: O uso de links internos para paginas relacionadas ajuda
a distribuir autoridade, facilita a navegagdo e reduz a taxa de rejeigao.

Heading tags bem estruturadas: A hierarquia l6gica (H1, H2, H3. Até H6) nao so
melhoraa legibilidade como também fornece contexto ao Google sobre a estruturae
os temas abordados.

Imagens otimizadas com ALT text: A inclusdo de descri¢des adequadas e relevantes

nas imagens permite uma melhor acessibilidade e contribui para a pesquisa visual.

1.1.3.2 SEO Off-Page
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O SEO Off-Page envolve a otimizagao realizada fora do site, sendo um dos fatores

determinantes para o posicionamento organico (Orduna-Malea & Alonso-Arroyo, 2017).

Conforme Martin & Aparicio (2019), existem diferentes tipos de links - de saida e de

entrada. Os links provenientes de sites com alta autoridade impactam mais o posicionamento

do que aqueles de menor relevancia.Assim, os motores de busca avaliam diferentes

estratégias de link building para determinar quais sites se destacam (Enge et al., 2015). De

acordo com o website Elegant Themes (2024), estas estratégias sdo essenciais para construir

um perfil digital robusto e atrair trafego qualificado de forma sustentavel. As melhores

praticas incluem:

Construcao de backlinks de qualidade: A aquisi¢do de links provenientes de websites
com autoridade elevada continua a ser um dos fatores mais relevantes para o SEO.
O foco deve ser na obtencdo de backlinks editoriais, naturais e provenientes de fontes
contextualmente relevantes.

Guest posting estratégico: Escrever artigos para blogs ou websites externos permite
ndo so alcancar novas audiéncias como também gerar backlinks valiosos, desde que
o conteudo seja original, relevante e publicado em dominios confidveis.
Engajamento em redes sociais: Embora as redes sociais ndo sejam um fator de
ranking direto, partilhas sociais aumentam a visibilidade do conteudo e contribuem
para a obteng¢do de backlinks e meng¢des de marca.

Participacdo ativa em comunidades e foruns: Envolver-se em plataformas como
Reddit, Quora, ou foruns especializados pode posicionar a marca como referéncia no
setor e atrair links contextuais espontaneos.

Listagens em diretérios e citagdes locais: Inscrever o website em diretérios
empresariais relevantes (como Google Business Profile, Yelp, etc.) e garantir a
consisténcia das NAPs (Name, Address, Phone Number) melhora a autoridade local
e a presenca nos resultados de pesquisa geolocalizados.

Influencer marketing e co-criagdo de contetido: Colaboragdo com criadores de
contetido digitais ou micro influenciadores podem gerar trafego qualificado e
mengdes a marca, que reforgam o seu posicionamento digital.

Monitorizacdo de mengdes e sinais de marca: Acompanhamento continuo de
referéncias a marca em sites e redes sociais permite identificar oportunidades de link
building e proteger a reputacdo digital. Ferramentas como Google Alerts ou

BrandMentions sao indicadas para esse fim.
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Estas praticas devem ser desenvolvidas de forma continua e estratégica, uma vez que o
SEO off-page ¢ um processo cumulativo que fortalece gradualmente a autoridade do dominio

e contribui para o posicionamento organico a longo prazo.

1.1.4 Utilizacao de IA

As tecnologias digitais estdo a reformular o paradigma de comportamentos sociais e
individuais, na cria¢do de produtos, nos modelos de negdcios, dinamicas de mercado, na
transparéncia governamental e dentro de outras esferas sociais com énfase no uso de IA para
personaliza¢do da experiéncia dos utilizadores (Dgbrowska et al., 2022; Tavares, 2022).

Essas tecnologias € o seu uso nio s6 reduzem custos, aumentam e fortalecem a
vantagem competitiva das empresas (Skalén & Gummerus, 2023), como também
enriquecem a experiéncia do consumidor diminuindo ainda os custos transacionais
(Eckhardt et al., 2019 cit. in Santos Janior, et al.,2024). Vale a pena notar que, apesar do
esfor¢co conceptual, ndo existe uma definicdo académica universalmente aceite de
inteligéncia artificial. Por esta razdo, ¢ mais 1til para os leitores caracterizar os objetivos da
Inteligéncia Artificial (IA).

A aplicagdo da IA em marketing é relevante tanto nos mercados Business to Business
(B2B) como Business to Consumer(B2C). (VAN ESCH, Patrick; STEWART BLACK,
J.,2021)

A consultora IDC fezuma previsao de gastos globais, onde a IA alcangaria uma verba
de US$154 bilides em 2023, representando um incremento face a 2022 de 26,9% (Bragado,
2023).

Pesquisas recentes demonstraram que a inteligéncia artificial generativa pode
aumentar a produtividade no trabalho, por exemplo, na comunicacdo com clientes
(Brynjolfsson et al., 2023) ou na redagdo de um texto (Noy & Zhang, 2023).

Estudos confirmam a relagdo entre a confianga na inteligéncia artificial generativae
a adogdo dessa tecnologia pelos utilizadores, verificando-se ainda uma correlagdo direta
entre a aceitacdo da IA generativa a percecao das suas capacidades e a confianca na sua
precisdo e coeréncia. (Choudhury & Shamszare, 2023)

Os modelos de inteligéncia artificial baseados em linguagem natural permitem

automatizar tarefas do dia a dia, tanto no trabalho como em contextos pessoais ou
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académicos, sendo especialmente tteis na geragao de contetidos. (Choudhury & Shamszare,
2023). A sua capacidade de gerar resultados semelhantes aos humanos ao executar tarefas
similares, com maior agilidade e rapidez, encontra a sua manifestagao mais proeminente em
ferramentas como o ChatGPT (Santos Junior et al., 2024).

Adicionalmente, a capacidade do ChatGPT de colaborar através de prompts com
profissionais para gerar resultados fidveis pode ser um vetor significativo de transformagao
na forma como o conteudo ¢ criado e consumido nos proximos anos (Choudhury &
Shamszare, 2023; Zhang & Gosline, 2023).

De acordo com Wahid, et al. (2023), no contexto do marketing de conteudo, ¢
fundamental que a informacdo disponibilizada ao publico, para além de ter valor, seja
também relevante, apelativa e publicada com frequéncia. Nesse sentido, estudos referidos
por Zhang and Gosline (2023) indicam que a inteligéncia artificial generativa pode trazer
vantagens significativas tanto para empresas como para consumidores, ao aumentar a
produtividade e reduzir custos. Tecnologias como o ChatGPT-4, por exemplo, sdo capazes
de produzir conteudos de elevada qualidade em poucos segundos, com custos bastante
reduzidos face a solu¢des humanas tradicionais.

Outra vantagem significativa de modelos de IA como o ChatGPT ¢ o aumento da
produtividade associado a esta imediatidade, beneficiando particularmente as pequenas e
médias empresas (PMEs). Segundo Wahid et al. (2022), as grandes empresas dispdem
efetivamente de recursos suficientes para desenvolver estratégias bem-sucedidas de
marketing de contetdo, independentemente do uso de IA. Nas PMEs, contudo, isso nem
sempre acontece devido a limitagdes na capacidade de produgdo e nos orgamentos (Kraus et
al., 2019). Neste cenario, a aplica¢do adequada da IA poderia potencialmente eliminar estas
assimetrias na capacidade de produgao, nos recursos ou nos orcamentos e ajudar as PMEs a

competir contra os lideres de mercado."

1.1.5 Omnicanalidade

Estratégia de Marketing omnicanal ¢ um termo que ganhou forca significativa no
dominio do marketing, dada a natureza imperativa das técnicas de marketing integradas

(Verhoef, Kannan, & Inman, 2015).
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O marketing ou estratégia de marketing omnicanal surgiu como um conceito importante no
setor do retalho e servicos, impulsionado pelo aumento da complexidade dos
comportamentos dos consumidores e pela necessidade das empresas proporcionarem
experiéncias integradas e fluidas em multiplos canais. A permite que os consumidores
usufruam de um acesso a diversas ofertas e informacdes relacionadas com produtos, servigos
e suporte através de varios pontos de contacto perfeitamente integrados (Verhoef et al, 2015).

Segundo Tran Xuan et al. (2023), o marketing omnicanal consiste em proporcionar
uma experiéncia fluida e adaptavel ao cliente, através da integragdo harmoniosa entre
diferentes canais de contacto com a marca. Esta sinergia entre lojas fisicas, plataformas
digitais, redes sociais, aplicagdes moveis e websites permite as organizagdes oferecer uma
experiéncia de marca consistente, continua e memoréavel.

Segundo Verhoef et al. (2015) uma estratégia Omnicanal permite que os clientes
desfrutem e experimentem inumeras ofertas e informagdes relacionadas a produtos, servicos
e suporte através de varios pontos de contato de uma maneira perfeitamente integrada.

Itani et al. (2023) concluem num estudo realizado que a implementa¢do Omnicanal
melhorou o desempenho das empresas no que respeita aos seus resultados comerciais,
imagem corporativa, maior satisfacdo e fidelizacdo dos clientes. No seu estudo realizaram
entrevistas a administragdo de quatro grandes empresas de retalho e identificaram que a
adogdo de estratégia Omnicanal favoreceu nao s6 a repeticdo de compras bem como a
melhoria da experiéncia de compra quando comparado com uma abordagem tradicional.
Além disso, percebe-se que as organizagdes que atuam em servicos inovadores recebem uma
imagem positiva sobre a qualidade de seus servigos e resultam em uma gestao consistente
que ajuda os clientes a reconhecer o valor da marca e, assim, resulta em maior satisfacao

(Kumar & Reinartz, 2016).

1.1.6 Social Commerce

De todos os meios de promogao online e offline disponiveis para as marcas, as redes
sociais sdo particularmente benéficas dado o seu alcance abrangente e custo reduzido de
disseminagao de informagao (Hollebeek, 2014).

De acordo com Abdelsalam et al. (2025), a evolugao das redes sociais ao longo dos

ultimos anos teve um impacto significativo na forma como as pessoas se comunicam e
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estabelecem relacdes, transformando dindmicas sociais € comportamentais ja identificadas
em estudos anteriores.

O S-commerce € uma potente e perfeita combinacao de tecnologias de computagao
social e recursos comerciais que estdo a transformar o comércio eletronico (Hajli et al. 2017).
Segundo o mesmo autor, o social commerce combina funcionalidades comerciais com redes
sociais digitais, permitindo que os consumidores interajam e colaborem ativamente durante
o processo de compra.

Se efetuarmos uma retrospetiva da ultima década, existiu um notdrio investimento
por parte das redes sociais para explorar a vertente do e-commerce dentro das plataformas.
Podemos verificar isso mesmo com a introdu¢do de posts e conteiidos que permitem o
processamento de vendas sem sequer sair da rede social, como ¢ verificavel por exemplo no
caso do Instagram, Snapchat e Pinterest (Hund & McGuigan, 2019).

A medida que o S-Commerce continua a crescer, ¢ de extrema importancia para as
empresas perceberem e explorarem estratégias que fomentem o s-commerce € aumentem
interacdo de clientes especialmente em plataformas de Marketing como o Facebook
(Abdelsalam et al. (2025). Segundo Godes et al. (2005), a interagdo social abrange todas as
acoes dos utilizadores que podem influenciar as suas decisdes relativamente a produtos ou
servigos. Estudos em s-commerce revelam que os consumidores, ao se integrarem em
comunidades online, procuram ndo so satisfazer as suas necessidades sociais como também
estabelecer lagos interpessoais, fatores que, por sua vez, moldam o seu comportamento de
decisdo de compra futura ((Hajli, 2014), (Wang & Yu, 2017)).

De acordo com Xiang et al. (2014); Busalim et al. (2024); e Patwa et al. (2024), os
websites de E-commerce podem ser catalogados em dois tipos: O primeiro tipo integra
fungdes transacionais e anuncios para os utilizadores e um segundo tipo de website de e-
commerce mais tradicional que incorpora adicionalmente fungdes sociais que permite e

facilita a interagao social dos clientes e visitantes
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1.1.6.1 Pagamentos digitais, prestacionais e comodos

Os métodos de pagamento, juntamente com outros facilitadores de decisdo (Haubl &
Trifts, 2000), como a logistica e prazos de entrega (Lewis et al., 2006), um bom web design
e bom UX (Mallapragada et al., 2016) sdao pontos chave para o processo de decisao no
contexto do e-commerce.

Kumar et al. (2024) afirmam que “Inovagdes recentes em tecnologia financeira
(FinTech) introduziram financiamento de curto prazo e op¢des para empréstimos ao cliente,
permitindo que os clientes fagam compras e paguem por elas em parcelas futuras sem
incorrer em juros, modelo mais conhecido como Buy Now Pay Later (BNPL)” (p. 602).

ChargeAfter (2023) explica que os limites da utilizagdo do BNPL ¢ de 50-1000$ ¢ o
ticket médio encontra-se em $135 (Consumer Financial Protection Bureau, 2023),
facilitando a compra de produtos de baixo valor em detrimento de produtos de valor superior.

Os negdcios reportam assim um fendmeno chamado de “efeito batom™, onde clientes
que estao sob esforco financeiro tendem a reduzir compras de maior valor para favorecer
compras de menor valor (The Guardian, 2008).

Entre outras conclusoes retiradas de um estudo Kumar et al. (2024) talvez a mais
interessante de destacar seja que o tamanho das compras aumenta de forma positiva e
significativa quando os clientes utilizam o BNPL. O acesso a uma linha de crédito ndo
regulamentada (Di Maggio et al., 2022) aumenta também por si s6 0 aumento do valor das
compras, ¢ a idade também tem um efeito negativo com o ticket médio. Neste caso existe
uma predisposi¢cdo maior dos consumidores mais jovens gastarem em média mais quando ¢é

disponibilizado o método de pagamento BNPL.

1.1.6.2 Sustentabilidade

As empresas tém vindo a ajustar as suas estruturas organizacionais de forma a
conciliar os objetivos econdmicos com preocupacgdes ambientais e sociais (Elkington, 2018).
A comunicagdo orientada para a sustentabilidade ¢ essencial para legitimar as a¢des
corporativas perante stakeholders, promovendo confianca pela transparéncia e do
alinhamento com valores sociais € ambientais (Crane & Glozer, 2016). A CS ¢ fundamental

no sentido de fomentar um maior envolvimento no desenvolvimento sustentavel das

18



empresas e organizacdes. Godemann and Michelsen (2011) caracterizam a comunicagao
para a sustentabilidade como um processo orientado para a constru¢do de entendimento
mutuo, no qual a relacao entre os seres humanos e o ambiente deve estar integrada de forma
explicita no discurso social.

A CS pode, de acordo com Schuhwerk and Lefkoff-hagius(1995) e Hartmann &
Apaolaza-Ibafiez (2009), medir e explorar as percecdes, comportamentos e estimulos dos
clientes quando confrontados com produtos ecologicos, bem como quantificar os efeitos da
divulgacdo de informagao verde na postura e atitude do cliente perante a marca.

Pode ainda definir o posicionamento estratégico de uma maca no contexto do
consumismo ético (e.g. Carrigan & Attalla, 2001),( Eckhardt, et al., 2010); (Sheth, Sethia,
& Srinivas, 2011) bem como a implementacdo de comunicagdo orientada para a
responsabilidade e consciencializagao ambiental (Carlson et al., 1993; Cronin et al., 2011;

Phau & Ong, 2007)

1.1.6.3 Entrega rapida e logistica eficiente

O E-commerce transfronteirico mudou o panorama transacional online, e permitiu
ligar clientes e vendedores a uma escala global. A experiéncia de compra com isso tornou-
se ainda mais diversificada elevando o e-commerce transfronteirico numa dos meios de
compra e venda mais relevantes a nivel mundial. (Want et al.,2021)

De acordo com estatisticas da ECRC (2024), em 2023 o tamanho do mercado
associado a e-commerce transfronteirico chegou a um volume 16,85 trilides de Yuan, com
o B2C a representar cerca de 29,8%. Quando comparado com e-commerce nacional e
tradicional, este tipo de e-commerce representa desafios complexos que vao desde questdes
base como diferengas culturais, linguisticas, habitos de consumo, mas também de
expectativa de clientes quanto ao panorama logistico que vao desde certificagcdo de produtos,
desalfandegamento, taxas aduaneiras e claro expectativas sobre prazos de entrega (ECRC,
2023; Giuffrida et al., 2020).

LSQ ¢ considerado um conceito amplo que define quantitativamente o trabalho
logistico, mas também reflete o nivel de satisfagdo e expectativa dos clientes que dela

usufruem (Do et al., 2023).
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De acordo com o enquadramento teorico classico o LSQ pode ser definido como o
fornecimento de bens ou servigos no momento certo, no tempo certo, ¢ da forma mais
otimizada possivel sempre ajustada as necessidades do cliente. Na sua definicdo mais
contemporanea LSQ tem como objetivo a mensurabilidade da eficacia da logistica das
empresas face a expectativa do cliente (Giuffrida et al., 2017).

Independentemente da sua defini¢ao teodrica para Zhang et al. (2024), o LSQ ¢
essencial para a manutengdo de uma boa relacdo com os clientes num contexto de e-
commerce transfronteirico. O SERVQUAL foi um dos primeiros modelos a medir o LSQ e
os fatores influenciadores que sdo nomeadamente tangibilidade, fiabilidade, prontidao de
resposta, confianca e empatia (Kadlubek & Grabara, 2015).

Considerando os servigos logisticos como elemento vital do e-commerce
transfronteirico (Zhang et al., 2024), é certo que o mesmo influencia a percegdo da
experiéncia de compra por parte dos clientes (Tzeng & Shiu, 2019).

Pesquisas indicam que quando existe uma quebra de expectativas relativamente a um
servico ou produto, essa falha pode gerar sentimentos de injusti¢a (Harun et al., 2019; Che
et al., 2022) frustragdo e raiva (Hien et al., 2024)

Apenas existem alguns estudos que exploraram em pormenor a relacao de um baixo
LSQ com reclamacdes e insatisfagdo de clientes tendo como foco o longo tempo de entrega,
incumprimento de prazos, perda de produtos em distribuigdo (Tokar et al., 2020) ou
incapacidade de manter a integridade e qualidade do produto durante o processo logistico
(Liu and Hou, 2024). Nesse contexto, Tokar et al. (2020) e Liu e Hou (2024), citados por
Zhang e Huang (2025), referem que fatores como atrasos nas entregas, falhas na
pontualidade, danos ou extravios durante o transporte ¢ problemas na consisténcia da
qualidade final do produto contribuem significativamente para o aumento das reclamagdes
por parte dos clientes.

O e-commerce transfronteirico enquanto processo de transferéncia de mercadorias
transacionadas envolve multiplas etapas (empacotamento, envio, desembarago aduaneiro e
entrega doméstica), que podem ser feitas de forma terrestre, aérea e maritima (Wang et al.,
2021).

Zhang & Huang (2025) afirma ainda que apesar da cobertura por seguros e
transportadoras, falhas logisticas como perdas e danos continuam a causar atrasos
significativos, principalmente devido a dificuldade em definir responsabilidades claras entre

as partes envolvidas.
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1.1.6.4 Social media

A importancia das redes sociais na estratégia de e-commerce

As redes sociais ocupam um lugar central nas estratégias de marketing digital de
empresas de e-commerce, funcionando como canais privilegiados de comunicagdo,
descoberta e envolvimento ao longo da jornada do consumidor. A sua utilizagdo crescente €
acompanhada por capacidades avancadas de segmentacdo e personalizacdo, permitindo as
marcas promover produtos, construir autoridade e nutrir comunidades digitais. Tuten and
Solomon (2018) sublinham que estas plataformas ndo apenas facilitam o alcance de publicos
especificos, como também contribuem para a criagao de experiéncias interativas, capazes de
reforgar a ligacdo emocional entre marca e consumidor. Dados recentes (DataReportal,2023)
revelam que mais de 4,8 mil milhdes de pessoas utilizam redes sociais em todo o mundo,
com uma média diaria de utilizagdo de 2 horas e 24 minutos, o que demonstra o potencial
destas plataformas como pontos de contacto estratégicos (Kemp, 2024).

No contexto do comércio eletronico, as redes sociais oferecem beneficios que vao
além da promocao direta. Permitem humanizar a marca, veicular contetidos educativos e
inspiradores, recolher feedback instantdneo e ativar campanhas pagas e orginicas com
objetivos distintos. Chaffey and Ellis-Chadwick (2022) destacam que estas plataformas sao
particularmente eficazes nas fases de Awareness e Consideracao, podendo também
influenciar a conversao quando integradas com funcionalidades como lojas nativas ou acgoes
de retargeting. A sua versatilidade operacional torna-as ferramentas indispensaveis numa

abordagem omnicanal centrada na experiéncia do utilizador.

Vantagens do Facebook e Instagram no contexto do e-commerce

O Facebook continua a destacar-se como uma plataforma com elevada penetragao e
uma proposta de valor assente na criagdo de comunidades, segmentagdo detalhada e
integracao com funcionalidades de e-commerce. Entre estas destacam-se as Facebook Shops,
os catalogos de produtos dinamicos e a possibilidade de interagao com os consumidores via
Messenger. Estas ferramentas contribuem para que as marcas eliminem obstaculos ao longo
da jornada de compra, facilitando experiéncias de consumo mais fluidas e adaptadas ao perfil

de cada utilizador (Meta, 2023). Além disso, segundo Kingsnorth (2019), a utilizagdo de
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critérios de segmentagdo como o comportamento, a localizagdo ou caracteristicas
psicograficas permite otimizar os investimentos publicitarios, assegurando que as
mensagens chegam ao publico-alvo de forma oportuna e eficaz.

Por sua vez, o Instagram assume uma posi¢do estratégica em segmentos visuais e
aspiracionais como moda, puericultura, lifestyle e decoracdo. A plataforma oferece
funcionalidades como Instagram Shopping, links em stories, conteidos em formato Reels e
integragdo com influenciadores digitais, permitindo ativar diferentes gatilhos de conversao
como prova social, storytelling ou escassez. Tuten and Solomon (2018) referem que o
elevado indice de engagement da plataforma favorece uma relagdo préxima com o
consumidor, aumentando as taxas de clique e conversdo. De acordo com dados da Statista
(2023), o Instagram apresenta consistentemente uma das maiores taxas de interagdo entre as
redes sociais, 0 que o torna um canal prioritario para estratégias B2C baseadas na atracao e
retencao.

A conjugacdo de Facebook e Instagram numa abordagem integrada potencia a
criagdo de campanhas eficazes que promovem notoriedade, geram trafego qualificado e
fomentam conversdes. Esta sinergia entre plataformas ¢ especialmente relevante num
contexto de e-commerce, onde a aten¢do dos consumidores estd fragmentada e exige uma
presen¢a multicanal coerente. Um estudo recente concluiu que empresas com presenga em
varias redes sociais registaram um aumento de 2 a 5 % nas vendas online devido a exposicao
repetida e consistente entre plataformas, refor¢ando a inten¢do de compra dos utilizadores
(Wang et al., 2025). Num outro estudo, Adefioye (2025) evidencia que a integracdo de
ferramentas como o Instagram Shopping e o Facebook Shops reduz a fric¢ao na jornada do
cliente, simplifica o percurso de compra e contribui para taxas de conversao superiores. Estas
evidéncias suportam a importancia de uma estratégia integrada em redes sociais para
maximizar resultados no e-commerce.

A gestdo eficaz de redes sociais vai muito para além da mera cadéncia de
publicagdes; exige contetudos selecionados com propdsito, autenticidade e valor emocional
(Demmers et al., 2020). Em particular, conteudos relacionaveis e que evocam emogdes
positivas, demonstraram estimular o envolvimento dos utilizadores e fortalecer as
comunidades em torno das marcas (Demmers et al., 2020). Estudos recentes sobre marketing
de contetido efémero (por exemplo, Stories e Reels) confirmam que esse tipo de formato
pode intensificar a ligagao emocional dos consumidores a marca, gerando sentimentos de

“brand love” e ampliando o engagement (estudo de 2024).
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Por outro lado, a credibilidade e confianga — pilares essenciais da presenca digital
— podem sofrer danos quando hé perce¢des de algoritmos manipuladores ou moderagao
opaca (contendo praticas associadas a shadow banning). Investigagdes recentes explicam
como algoritmos de plataforma podem invisivelmente restringir o alcance de conteudos,

reduzindo a visibilidade e prejudicando a confianca dos utilizadores (Conti et al., 2023)

1.1.6.5 Publicidade digital: Google Ads e Meta Ads no contexto de E-commerce

A publicidade online tornou-se um dos pilares centrais das estratégias de marketing
digital, refletindo as profundas transformagdes nos comportamentos de consumo e nos meios
de comunicagdo. A crescente digitalizagao da sociedade e a ubiquidade da internet alteraram
profundamente a forma como as marcas se relacionam com os consumidores, permitindo
uma segmentacao mais precisa, uma mensurac¢ao em tempo real e uma escalabilidade sem
precedentes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Ao contrario da publicidade tradicional, a
vertente online permite adaptar mensagens e canais a diferentes publicos, otimizando
recursos ¢ potenciando o retorno sobre o investimento. Segundo o Interactive Advertising
Bureau (IAB, 2023), os investimentos em publicidade digital superaram pela primeira vez
os meios tradicionais, representando mais de 65% da despesa global em marketing,
tendéncia que reflete ndo s6 a sua eficacia, mas também a confianga das marcas no canal
digital como motor de crescimento. Além disso, plataformas como Google Ads e Meta Ads
oferecem ferramentas de automacao e inteligéncia artificial que aumentam a eficiéncia das
campanhas, embora levantem novos desafios no controlo, na privacidade e na atribui¢do de
resultados (Kingsnorth, 2019). Neste contexto, compreender o papel da publicidade online
torna-se essencial para avaliar a viabilidade e o impacto de estratégias de marketing
integradas, particularmente em ambientes de e-commerce altamente competitivos.

A crescente automatizacao das plataformas de publicidade digital, como o Google
Ads e o Meta Ads Manager, tem implicacgdes significativas paraa gestdo estratégicade um
negocio de e-commerce e das suas respetivas campanhas. No caso do Google Ads, o
desenvolvimento de funcionalidades como os Performance Max campaigns traduz-se numa
reducdo da interven¢ao manual, recorrendo a inteligéncia artificial para definir alocagao
or¢amental, segmentagdo e canais de difusao com base em objetivos pré-definidos (Google,

2023). Esta automatiza¢do visa aumentar a eficacia das campanhas, embora levanta
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preocupagoes quanto a perda de controlo por parte dos anunciantes, sobretudo em contextos
com or¢camentos limitados, como ¢ o caso de microempresas (Clifton, 2020). De acordo com
Chaffey and Ellis-Chadwick, 2022 a principal vantagem desta plataforma reside na
segmentagdo baseada na intencdo, j4 que os anincios sdo acionados por palavras-chave
pesquisadas pelos utilizadores, permitindo uma elevada relevancia e uma taxa de conversao
superior. Para além da mencionada Performance Max existem outros formatos versateis
como Display, YouTube Ads, Google Shopping e de acordo com o mesmo autor a interface
¢ desenhada para permitir controlo granular ou automatizagdo total, adaptando-se a
diferentes niveis de experiéncia e recursos. A possibilidade de testes A/B e ajustes imediatos,
torna o Google Ads particularmente atrativo para negocios de e-commerce que necessitam
de agilidade e escalabilidade na aquisicao de trafego qualificado.

Ja no caso da Meta (Facebook/Instagram), a plataforma tem promovido o uso da
funcionalidade Advantage+, que automatiza criativos, publicos e posicionamentos com base
em machine learning. Embora os testes indiquem um aumento do ROAS em campanhas
otimizadas com esta ferramenta, a sua eficacia esta fortemente condicionada pela qualidade
dos criativos e pelo historico da conta (Meta for Business, 2024). Além disso, a eficaciada
automatizacao ¢ altamente dependente da existéncia de dados de conversdo confidveis,
sendo vulneravel a alteragdes no ecossistema digital como as politicas de privacidade do 10S
14 ou as limitagdes impostas por adblockers e consentimento de cookies (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022). Uma das suas maiores vantagens desta plataforma esta na segmentagao
demografica, comportamental e por interesses, permitindo a construcdo de publicos
personalizados altamente especificos com base em dados de atividade nas plataformas
(Kingsnorth, 2019). A simplicidade da criacao de campanhas € potenciada por ferramentas
como o Meta Business Suite e as campanhas Advantage+ (Meta, 2023), que automatizam a
distribui¢do do orcamento e a alocacdo dos criativos com base em desempenho preditivo.
Os formatos publicitarios variam desde anincios de imagem ou video simples até carrosséis
interativos e anincios dinamicos de produto (DPA), ideais para remarketing. Apesar de nao
operar com base em pesquisa direta, a natureza imersiva e visual das campanhas permite
influenciar a decisao de compra nas fases iniciais do funil e promover o reconhecimento da
marca com elevada eficiéncia, especialmente em contextos mobile (Tuten & Solomon,
2018).

Neste sentido, torna-se essencial que os gestores de e-commerce desenvolvam
competéncias tanto na producao de contetidos eficazes como na configuragado estratégica das

plataformas, aliando capacidades analiticas a compreensao dos limites das automatizagdes.
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Tal como sublinhado por Kingsnorth (2019), a combinacdo entre dados e criatividade
continua a ser o principal diferenciador na publicidade digital, mesmo num cenario de
crescente automacao.

Importa ainda considerar que a automatizagao crescente ndo elimina a necessidade
de supervisdo humana. O budget burn ineficiente, a sobreposicdo de audiéncias e os
enviesamentos algoritmicos continuam a ser riscos reais (Reuters, 2025). Assim, o papel do
estratega digital mantém-se essencial na defini¢ao de objetivos claros, criagdo de criativos
diferenciadores e analise continua da performance das campanhas.

No campo da performance digital, Kingsnorth (2019) enfatiza ainda que, em
ambientes de elevada transparéncia, como o Google Shopping, os consumidores comparam
precos em tempo real, tornando a diferenciacdo por preco um desafio acrescido. Assim,
estratégias baseadas em valor percebido e experiéncia do utilizador ganham maior

relevancia.
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CAPITULO II - MODELOS DE MARKETING DIGITALAPLICADOS AO E-
COMMERCE
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2 Modelos de marketing digital aplicados ao e-commerce

No atual contexto competitivo, o marketing assume uma funcdo critica na detecao,
compreensdo e atendimento eficaz das necessidades dos consumidores e da sociedade em
geral. (Kottler & Keller, 2018).

Existem diversos modelos reconhecidos na literatura para o planeamento e
implementacao de estratégias de marketing digital. Entre os mais referenciados encontram-
se o modelo 5S, o modelo de implementagdo em quatro etapas € o modelo RACE, cada um
com abordagens distintas e vantagens especificas. O modelo 5S, proposto por Chaffey and
Smith (2011), estrutura os objetivos de marketing digital em cinco areas principais — Sel/,
Serve, Speak, Save e Sizzle —, proporcionando um enquadramento simples, focado em
resultados mensuraveis. Por sua vez, 0o modelo de implementagao em quatro etapas apresenta
um percurso estratégico com foco na defini¢do, planeamento, execucdo ¢ medicdo de
resultados, sendo adequado para organizagdes que procuram uma abordagem sequencial. Ja
o modelo RACE (Reach, Act, Convert, Engage), sugerido por Chaffey (2023), organiza a
jornada do consumidor em quatro fases continuas, permitindo as marcas alinhar as suas
acdes com os diferentes momentos da interacao digital.

Apesar da relevancia destes modelos, optou-se pela aplicagdo do modelo SOSTAC
(Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control), desenvolvido por PR Smith
(2004), por oferecer uma estrutura abrangente, flexivel e adaptavel a realidade de negocios
digitais em fase de crescimento. A sua combinagao entre diagnostico estratégico, defini¢ao
de objetivos mensuraveis, planeamento detalhado de acdes e mecanismos de controlo
continuo revela-se particularmente util para projetos com recursos limitados e forte

orientagdo para resultados, como ¢ o caso do presente trabalho.

Tabela 1 - Comparacao de Modelos SOSTAC, 58S, 4-Step Implementation e RACE

Estrutura [SOSTAC (PR |5S Model (Dave [4-Step RACE
Smith) Chaffey & Smith) Implementation (PR |Framework
Smith) (Smart
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Situation
Analysis
(Analise da

Sell (Vender):
Aumentar receitas

online

Definir a visdo:

Objetivos e estratégia

Reach
(Alcance):

Atrair trafego e

Situacdo): Onde visibilidade
estamos agora?

Objectives Serve (Servi¢o):  [Planeamento Act (Interagir):
(Objetivos): Melhorar detalhado: Recursos, |Engajar

Onde queremos |experiéncia do canais, KPIs visitantes para
cliente gerar leads
Speak Execugao: Convert
(Estratégia): (Comunicar): Campanhas e agdes |(Converter):
Como chegamos|Engajamento e Transformar
14? interagcdo com leads em
clientes clientes
Tactics Save (Poupar): Acompanhamento:  |Engage

(Taticas): Agdes

especificas

Reducao de custos

e eficiéncia

Medigao de resultados

(Fidelizar):

Manter clientes

do plano

Criar uma marca

forte

operacional e criar
advocacia
Action (Agdo): |Sizzle - -
Implementacdo |(Diferenciagdo):
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Control
(Controlo):
Medicao e

ajustes

Estruturado e
abrangente, Util
para planos
estratégicos

completos.

Modelo préatico
para definir

objetivos de

marketing digital.

Simplificagdo do
SOSTAC com foco

na implementagao.

Ideal para
marketing
digital e
otimizagao da
jornada do

cliente.

Planeamento
estratégico de

marketing.

Objetivos e agdes
no marketing

digital.

Execugao pratica e
implementacao de

estratégias.

Otimizagao da
jornada do

consumidor no

digital.
Estratégia geral |E-commerce, Empresas que Marketing
de marketing e |presenga digital e |precisam de um plano|digital, funil de
campanhas. performance. de acao direto. vendas e
retengao.

2.1 O modelo SOSTAC:

conceito e aplicacdes

O modelo SOSTAC, proposto inicialmente por Smith em 1990, destaca-se pela sua

abordagem estruturada e flexivel, facilitando o planeamento eficaz de estratégias de

marketing em ambientes complexos, através das suas fases claramente definidas e adaptaveis

(Smith, 2020).

O modelo SOSTAC ¢ reconhecido pelo Chartered Institute of Marketing como uma

das melhores abordagens para planeamento estratégico de marketing (Chaffey & Smith,
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2017), estruturando o processo em etapas que abrangem a andlise situacional,
estabelecimento de objetivos claros, delineacao de estratégias e taticas, implementagao das
agoes e controlo dos resultados obtidos.

As seis fases sdo: diagnoéstico da situagdo atual, defini¢do de metas, estratégias a
adotar, taticas especificas, plano de execucao e controlo. Essa estrutura facilitaa criagao de

planos abrangentes, especialmente em contextos digitais (Smith, 2020).

Objectives

Strategies

Figura 3 - Sostac Framework

Fonte: Elaboragdo propria

Embora abrangente e completo, o modelo inicial ndo contemplava as especificidades
do meio digital, pelo que se prevé uma transformacdo dos atuais planos em planos
abrangentes e integrados em que exista uma integragao perfeita entre estratégias online e
offline seja uma inevitabilidade (Smith, 2020).

Em conclusdo de um estudo de Suharyati and Nobelson (2023) defendem que o
planeamento com recurso ao modelo SOSTAC tem impacto direto na vantagem competitiva
das empresas e no desempenho dos seus esfor¢os de marketing. O planeamento ¢ feito
respondendo as questdes descritas na fig. 4 e identificadas em cada fase que se segue

(Smith,2020).
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2.1.1 Situacao

A etapa inicial do modelo SOSTAC, conhecida como “Situagdo”, visa responder a
pergunta "Onde estamos agora?" (Smith, 2020, p. 17). Esta fase consiste numa anélise
aprofundada do cenario atual da organizagdo, servindo de base para as decisdes estratégicas
subsequentes.

Segundo Hanlon (2019) and Hall (2020), essa avaliacdo pode ser vista como uma
auditoria de marketing digital, que contempla elementos internos e externos. Internamente,
deve-se analisar os recursos, competéncias, estratégias de marketing existentes e seu
alinhamento com os objetivos da empresa (Hall, 2020; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
Essa analise contribui diretamente para a identificacdo dos pontos fortes e fracos que serao
posteriormente integrados a matriz SWOT (Chaffey & Smith, 2017).

A compreensdo do publico-alvo também ¢ essencial, envolvendo questdes como
quem sdo os consumidores, o que os motiva e de que forma realizam compras (Smith, 2020).
Outro aspeto relevante ¢ a andlise da concorréncia, muitas vezes feita através de
benchmarking, permitindo posicionar a empresa no mercado (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022). Além disso, os parceiros e intermediarios devem ser avaliados, especialmente no
contexto do marketing de servicos (Booms & Bitner, 1981).

No ambito externo, a andlise PESTEL ¢ recomendada para compreender como
fatores politicos, econdmicos, sociais, tecnologicos, ecologicos e legais afetam a empresa
(Hall, 2020). Embora esses elementos estejam fora do controlo direto, monitora-los permite
antecipar mudangas no ambiente de negocios (Hanlon, 2019). A fase ¢ concluida com a

construgdo das matrizes SWOT e TOWS, essenciais para a defini¢do de estratégias futuras.

2.1.2 Objetivos

A etapa dos “Objetivos”, segundo elemento do modelo SOSTAC, responde a questao
“Para onde queremos ir?” (Smith, 2020). E essencial distinguir entre metas e objetivos:
enquanto as metas delineiam propdsitos amplos alinhados a visdo organizacional, os

objetivos traduzem essas metas em agdes especificas, mensurdveis ¢ temporalmente

definidas (Kingsnorth, 2019; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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Smith (2020) enfatiza que os objetivos devem estar integrados a missdo e a visao
corporativa, indo além de metas puramente financeiras. Para garantir a clareza e viabilidade
dos objetivos, recomenda-se a aplicagdo do modelo SMART, que propde que os objetivos
sejam especificos, mensuraveis, atingiveis, realistas e temporais (Chaffey & Smith, 2017;
Kingsnorth, 2019; Westwood, 2022).

Além disso, a eficacia dos objetivos estd diretamente ligada a defini¢ao de KPIs
(indicadores-chave de desempenho), os quais permitem monitorizar o progresso estratégico,
identificar pontos criticos e ajustar as a¢des conforme necessario (Ferrell et al., 2022). A
articulagdo entre objetivos e KPIs contribui para um planeamento orientado por dados e mais
eficiente.

No ambiente digital, os objetivos devem ser concebidos como parte de uma estrutura
integrada com os objetivos comerciais e de marketing tradicional. Segundo Chaffey & Ellis-
Chadwick (2022), separar essas dimensdes pode prejudicar a coeréncia global do plano. Os
objetivos digitais envolvem iniciativas voltadas a aquisi¢do, envolvimento e retengdo de
clientes (Hanlon, 2019). Chaffey and Smith (2017) distinguem ainda entre objetivos
operacionais — relacionados a métricas como cliques e conversdes — e relacionais, que
dizem respeito a elementos subjetivos como a intencdo de compra ou a afinidade com a

marca.

2.1.3 Estratégia

A secgdo “Estratégia”, terceiro componente do modelo SOSTAC, tem como objetivo
delinear o caminho a seguir para alcangar os objetivos estabelecidos, respondendo a pergunta
“Como chegamos 1a?”” (Smith, 2020, p. 17).

Chaffey e Smith (2017) propdem o modelo TOPPP SITE como uma ferramenta util
para organizar essa fase, abordando topicos como defini¢do de mercados, metas,
posicionamento, processos internos, parcerias, sequéncia de agdes, integragdo com outras
areas, escolha de ferramentas e envolvimento do cliente. Complementarmente, Chaffey and
Ellis-Chadwick (2022) sugerem nove dareas estratégicas que incluem, entre outras,
segmentacgdo e targeting, desenvolvimento de produtos e mercados, estratégias multicanais,

e alinhamento com os recursos organizacionais.
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Outra abordagem estratégica pode ser adotada com base nas diretrizes do marketing
mix. Westwood (2022), por exemplo, apresenta trés tipos de estratégias: defensivas (focona
retengdo de clientes), de desenvolvimento (expansdo da oferta) e de ataque (aquisicao de
novos publicos).

A formulacao de estratégias requer uma analise critica e integrada de todo o funil de
vendas, garantindo que cada etapa contribua de forma coerente para o sucesso geral do plano

de marketing (Kingsnorth, 2019; Smith, 2020).

2.1.4 Taticas

Na quarta fase do modelo SOSTAC, a atencdo recai sobre as taticas, ou seja, a
operacionalizagdo concreta da estratégia definida anteriormente (Smith, 2020, p. 17). Esta
fase centra-se na escolha dos instrumentos € métodos que permitirdo a implementagao
pratica do plano, em especial no que se refere ao marketing mix e as agdes digitais.

Segundo Hanlon (2019), a variedade de op¢des taticas no marketing digital € extensa,
mas nem todas apresentam o mesmo grau de eficacia. Para apoiar a sele¢do das mais
apropriadas, Chaffey e Smith (2017) propuseram uma matriz que facilita a correspondéncia
entre as ferramentas e os objetivos definidos. Essa escolha deve ser feitatendo em conta os
diferentes momentos da jornada do consumidor — desde a fase de sensibilizagdo até a
fidelizacdo — e deve ser guiada por critérios como o alcance, a personalizagao da mensagem,
o custo-beneficio e a credibilidade da agdo, entre outros.

Adicionalmente, Smith (2020) destaca a importancia de alinhar cada tatica ao estagio
correspondente do percurso do cliente, promovendo assim maior coeréncia e impacto. Uma
ferramenta util para planear e acompanhar essa execugdo ao longo do tempo € o grafico de
Gantt, que permite organizar visualmente a cronologia e interdependéncia das atividades
(Chaffey & Smith, 2017).

No que diz respeito a abordagem adotada, Hanlon (2019) apresenta duas op¢des: uma
baseada na digitalizagdo progressiva dos 7 Ps de Booms e Bitner (1981), mais adequada a
empresas em fase de transi¢ao digital; e outra centrada num plano de acao condensado numa
Unica pagina, recomendada para organizagdes mais maduras em termos digitais que visam

otimizar continuamente os seus resultados.
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2.1.5 Acoes

A fase de “A¢des” no modelo SOSTAC foca-se na concretizagdo das estratégias
delineadas, através de planos organizados que envolvem a execucdo tatica, gestdo de
mudangcas e antecipacao de riscos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Trata-se do momento
em que os objetivos definidos se traduzem em atividades especificas, com impacto direto na
operacao do plano.

Conforme defendido por Kingsnorth (2019), esta etapa ¢ onde a teoria ¢ transformada
em pratica— um ponto critico do processo de planeamento, uma vez que qualquer falha na
coordenacao pode comprometer os resultados. Chaffey e Smith (2017) sugerem que cada
tatica seja acompanhada de um plano de agdo proprio, que detalhe os responsaveis por cada
tarefa, os prazos envolvidos e as fases necessarias a sua implementacao.

De acordo com Westwood (2022), um plano bem estruturado deve conter
informacdes como a situacao atual, os objetivos a alcancar, as agdes concretas previstas, as
pessoas designadas para cada etapa, bem como um calendario e or¢gamento. Smith (2020)
enfatiza ainda o papel do marketing interno neste processo, sublinhando a importancia de
comunicar claramente com as equipas e garantir o seu alinhamento e motivagao.

A gestdo de riscos, por sua vez, deve ser pensada de forma continua. Uma boa pratica
recomendada envolve a realizagdo de sessdes de brainstorming para identificar potenciais
desafios, avaliar a probabilidade de ocorréncia e desenvolver respostas alternativas — os
chamados planos de contingéncia. Ferrell et al. (2022) sugerem que estas avaliagdes devem
ser atualizadas regularmente & medida que as campanhas sdo executadas, possibilitando
adaptacoOes dinamicas ao contexto.

Por fim, Kingsnorth (2019) propde o uso de uma matriz de riscos como recurso visual
util para mapear vulnerabilidades e reforgar a resiliéncia do plano. Ao contrario de outros
autores, este posiciona a reflexdo sobre o risco na fase seguinte, dedicada ao controlo,

destacando que o acompanhamento deve ser continuo e responsivo.
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2.1.6 Controlo

A fase final do modelo SOSTAC, denominada “Controlo”, corresponde a0 momento
em que se avalia a eficacia das acdes executadas e se introduzem melhorias com base nos
dados recolhidos. Trata-se de uma fase continua de acompanhamento, que visa garantir que
os objetivos estabelecidos estdo a ser atingidos ou, caso contrario, propor ajustamentos
estratégicos (Hanlon, 2019).

De acordo com Kingsnorth (2019), ¢ essencial que esta etapa seja suportada por
sistemas regulares de monitorizagao e relatorios, que permitam aferir o desempenho ao longo
do tempo. Estes relatorios devem ser estruturados para oferecer feedback acionavel e
promover a responsabilidade na execucdo das campanhas.

Chaffey and Ellis-Chadwick (2022) sugerem que, para ser eficaz, o controlo deve
contemplar ndo apenas a defini¢do de KPIs, mas também a indicagdo de quem monitoriza
cada indicador, com que regularidade o faz e quais sdo os critérios que fundamentam
decisdes corretivas. Além disso, a criacdo de um calendario de controlo e a previsao
or¢amental contribuem para a sistematizagao deste processo.

Smith (2020) acrescenta que os resultados observados nesta etapa devem alimentar a
futura andlise de situacdo, permitindo reformular metas e alinhar tdticas com base em
evidéncia concreta. Ao monitorizar continuamente o desempenho, torna-se possivel ajustar

o rumo da estratégia com agilidade e precisao.

35



CAPITULO III — APRESENTACAO DO SIIEE
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3 Apresentac¢io do SIIEE

A Siiee! refere-se a uma marca e website de comércio online (e-commerce) B2C que
tem como modelo de negdcio dropshipping. E um projeto desenvolvido pelo autor da
dissertacdao, como empresario em nome individual.

O mercado, por questdo de proximidade, conveniéncia e enquadramento fiscal, sdo os

paises integrantes da Unido Europeia.

FERNAND
FONSEC

Figura 5 - Logétipo Siiee! Figura 4 - Logo6tipo Fernandofonseca.pt

Fonte: Elaboragdo propria Fonte: Elaboragdo propria

O projeto, apos 1 ano de desenvolvimento da plataforma, abriu ao publico em junho
de 2024. Como fator contributivo desse lento desenvolvimento e fraco desempenho inicial
esteve um posicionamento incorreto no mercado e falta de tempo, que afetou nio so as

vendas, mas também o desenvolvimento de uma estratégia de marketing eficaz.
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Siiee! Timeline

JAN 24 JUL 24
Website Teste Langcamento
........... [« EPPPPRIPPPPPRRTY ; IRPPYPPPPPIPPRTRY c EPPPYPRRTPRITRY « SIPPITTRTTREPREY o SYPPTPPITS
JUN 2023 FEV 24 MAR 25
Desenvolvimento Inicio de Planificagéo, Adaptagao a Nicho,
inicial Criagao de redes Plano de Mkt Digital

sociais e anuncios
teste

Figura 6 - Siiee! Timeline

Fonte: Elaboragdo propria

O objetivo &, portanto, adaptar o projeto que vende produtos generalistas para atacar
um nicho de mercado especifico e devidamente identificado que contempla bebés, criangas
e produtos para as maes e familia.

O website encontra-se montadono CMS Wordpress com incorporagao de Plugins de
loja online Woocommerce e sistema de faturagdo integrado CEGID. O Siiee! utiliza dois
principais fornecedores que operam exclusivamente em B2B e que tém integracao total com
0 nosso CMS.

Para facilitar a penetragdo nos diferentes paises o website encontra-se disponivel em

3 linguas e o UI foi desenvolvido para tornar o UX o mais fluido e simples possivel.

3.1 Filosofia

A Siiee! gira em torno do conceito de comercializar produtos que vao ao encontro do
estilopessoal dos clientes, inspirar a criatividade e proporcionar experiéncias fantasticas. A
loja online, a datado inicio daredagdo do projeto, tinha 7 categorias de produtos generalistas,
que foram alteradas para categorias adaptadas ao novo publico e dos novos tipos de produtos
comercializados. Esse novo posicionamento permitira que a marca foque num nicho de

mercado bem identificado.
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3.2 Visao

A visdo da marca € tornar-se um website de especialidade para produtos para a familia,
bebés, criangas e jogos. A selegdo diversificada de produtos deve corresponder aos gostos,
preferéncias e necessidades unicas dos utilizadores, oferecendo uma resposta a essas

necessidades com produtos de alta qualidade, elegantes e inovadores.

3.3 Missao

A missdo da marca ¢ proporcionar uma experiéncia de compra sem problemas e
agradavel, onde a qualidade, acessibilidade e a satisfagdo do cliente sdo prioridade. Existe
um compromisso claro de oferecer uma gama o mais ampla possivel de produtos que
combinam funcionalidade e conforto. Com foco na experiéncia do utilizador e num
atendimento ao cliente personalizado, tenta exceder as expectativas e promover relacdes
comerciais as mais duradouras possiveis com os clientes. Como o “Siiee!” tem uma
dimensao muito reduzida, a motivacdo vem sempre da paixao e dedicagdo pelas criangas, o
seu bem-estar e pela missdo de ajudar os pais na escolha de produtos adaptados as

necessidades das suas criancas.

3.4 Recursos e competéncias

A andlise dos recursos e competéncias da SIIEE.com permite compreender de forma
critica a sua capacidade competitiva e os fatores que sustentam a execucao da estratégia
digital.

No plano financeiro, a empresa apresenta margens otimizadas para e-commerce € uma
politica de precos assente em promog¢des sazonais, 0 que aumenta a atratividade, mas pode
comprometer a previsibilidade da receita. A nivel humano, a dimensao reduzida da equipa
representa uma limitagdo em termos de escala, embora seja compensada por parcerias

estratégicas que asseguram eficiéncia de custos. Do ponto de vistatecnoldgico, a integragao
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da plataforma de e-commerce com sistemas de pagamento, logistica e ferramentas de analise
de dados garante maior agilidade operacional. No relacionamento com o consumidor,
destacam-se praticas como o atendimento personalizado e programas de fidelizacdo, que
refor¢gam a proximidade com os clientes e aumentam a probabilidade de recompra. J4 no
desempenho digital, a utilizagdo combinada de SEO, redes sociais, publicidade paga ¢ A/B
testing evidencia uma abordagem orientada para a conversdo e a otimizagdo continua. Por
fim, tanto as competéncias técnicas (gestdo de e-commerce, SEO, publicidade digital,
UI/UX) como competéncias pessoais (criatividade, foco no cliente e capacidade de

adaptagdo) constituem fatores diferenciadores na consolidagao da marca.

A Tabela 2 — Mapa de recursos e competéncias da SIIEE.com, sintetiza estes
elementos, permitindo uma visdo clara e estruturada das dimensdes que contribuem para a

competitividade e crescimento sustentavel da empresa.

Tabela 2 — Mapa de recursos e competéncias da SIIEE.com

- Receita de vendas: Produtos para familia, criangas, bebés e jogos;
- Estratégia de preco baseada na percecao de know-how do nicho e
promogdes sazonais;

- Margens otimizadas para e-commerce

- Equipa reduzida;

- Parcerias estratégicas com fornecedores lowcost.

- Plataforma de e-commerce otimizada (WooCommerce);
- Integragdo website e sistemas de pagamento e logistica;
- Google Analytics e Meta Business Suite para analise de dados;

- Ferramentas de auxilio de cria¢do de conteudo.

- Atendimento personalizado;
- Programa de fidelizagdo e ofertas exclusivas para clientes
recorrentes;

- Feedback continuo através de reviews e inquéritos de satisfacdo;
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- Conteudo educativo e inspiracional sobre parentalidade e bem-

estar familiar.

- Gestao ativa das redes sociais (Instagram, Facebook);

- Estratégia de SEO e blogging para aumentar trafego organico;

- Publicidade paga (Google Ads, Meta Ads) para aquisi¢do de
clientes;

- Otimizagdo do website para dispositivos méveis e carregamento
rapido;

- Testes A/B para melhorar conversdes;

- Andlise de métricas para ajustar campanhas.

- Gestdo de e-commerce e marketplaces;

- SEO, SEM, publicidade digital (PPC);

- HTML, CSS, Google Tag Manager, Analytics.

- Design UI/UX e experiéncia do utilizador (UX);

- Gestao logistica integrada.

- Criatividade na criacdo de campanhas e conteudos;
- Capacidade de adaptagdo as tendéncias do mercado digital;
- Foco na experiéncia e satisfagdo do cliente;

- Orientagdo para resultados e resolugdo de problemas.

3.5 Principais parceiros e fornecedores

Tabela 3 — Analise de parceiros atuais e alternativas potenciais da SIIEE.com

NASFP

Servigos de

Matincontas
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Contabilidade
LDA

CEGID Primavera Sofware

Vodafone MEO, NOS

Alibaba LojaHub, BigBuy,
Group B2B Kids Fashion,
DropshippingXL

3.6 Problema de investigacao

Desde o lancamento, o website enfrentou desafios relacionados a aquisicao de trafego
qualificado. A falta de segmentacdo e identificacdo de um nicho a atacar revelou-se uma
estratégia excessivamente ampla e ambiciosa, exigindo uma reformulacido para obter
melhores resultados. O objetivo € perceber se as agdes e o plano de marketing desenvolvido
impactam a visibilidade da marca e resultados comerciais. Serd importante o registo e
quantificagdo do impacto das agdes individuais de forma a poder replicar e tornar o projeto

economicamente viavel a curto prazo.

3.7 Objetivos gerais e especificos

Como objetivo geral definiu-se a concegdo e implementacao de um plano e estratégia
de marketing holistica para 60 dias, utilizando o modelo SOSTAC, que vise o aumento de
visibilidade e melhoria das vendas.

Como objetivos especificos temos:

e Identificar e comparar os resultados anteriores com os resultados do resultantes do

plano de marketing digital;
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Definir objetivos mensuraveis e os seus respetivos KPIs para controlo e andlise de
resultados;

Estabelecer de forma clarauma segmentagao, targeting e posicionamento da empresa
(Marketing de nicho);

Avaliar a eficacia das ferramentas e dos canais de comunicagao digital;

Comparar os resultados obtidos pela abordagem integrada a uma abordagem

unidimensional de anuincios online praticada anteriormente.
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CAPITULO IV —= METODOLOGIA
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4 Metodologia

A presente sec¢do descreve a abordagem metodoldgica, ferramentas, defini¢ao do prazo
de analise entre outros critérios de anélise adotados para a elaboragdo do plano de marketing
digital aplicado a SIIEE.com. S3o apresentadas as razdes que sustentam a escolha do modelo
estratégico utilizado, bem como os critérios que fundamentam a sua adequagao ao objeto de
estudo.

Para a elaboragdo do presente trabalho e para contexto referencial foi feita uma
pesquisa bibliografica extensa sobre as teméaticas abordadas, modelo de negdcio e andlise
bem como um breve enquadramento tedrico das estratégias utilizadas. A pesquisa foi
efetuada em portugués e em inglés, no sentido de aumentar a quantidade de informacao e

estudos fiaveis.

4.1 Justificacao da escolha do modelo SOSTAC

O modelo SOSTAC foi escolhido em detrimento de outros modelos primariamente
por duas razoes.

A primeira prende-se com a simplicidade de aplicagdo do método aliada a sua
aplicabilidade tanto a contextos simples como a contextos complexos. A sua polivalénciae
praticidade permitem uma grande objetividade face aos modelos nao escolhidos e a sua
complexidade permite um planeamento de marketing integrado, ndo contemplando s6 a
componente de e-commerce.

Por fim, a tltima razdo prende-se com a familiaridade do modelo sugerido, que foi

abordado e aplicado no decorrer das unidades curriculares do mestrado.

4.2 Definicao da abordagem metodoldégica

A presente investigagdo adota uma abordagem quantitativa, uma vez que tem como
objetivo analisar o impacto da implementagdo de um plano de marketing integrado, baseado

no modelo SOSTAC, no desempenho comercial do e-commerce SIIEE.com. A analise sera
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realizada através da comparagao dos resultados obtidos no trimestre de implementagdo do
plano com o periodo homdlogo do ano anterior, permitindo avaliar a eficicia das estratégias
aplicadas.

A metodologia adotada neste estudo sera comparativa, utilizando dados historicos e os
atuais para identificar e analisar mudancas significativas no desempenho do e-commerce

ap6s a implementagao do plano de marketing integrado.

4.3 Ferramentas de recolha de dados

O estudo utiliza dados primarios obtidos por ferramentas analiticas como o Google
Analytics e o Meta Business Suite, permitindo uma medicao precisa de métricas como
trafego, conversao e retorno de investimento.

e Google Analytics 4 — Permite monitorizar KPIS e aspetos relacionados com o
trafego organico e ndo organico, comportamento dos utilizadores e taxas de
conversao.

e Meta Business Suite e Google Ads — As plataformas Meta Business Suite e
Google Ads serdo utilizadas para analisar o sucesso das campanhas pagas,
monitorizando métricas chave como CPC (custo por clique), CPA (custo por
aquisicao) e ROAS (retorno do investimento publicitario).

e Plataforma de e-commerce (SIIEE.COM) — Recolha de dados respeitantes a

volume de vendas, valor médio da encomenda e taxa de conversao.

4.4 Definicdo do periodo de analise

O periodo de analise de resultados definido ¢ de 2 meses (60 dias) e foi comparado
com o periodo homologo (abril e maio de 2023), e com os ultimos 2 meses fevereiro e margo

em que foi feita uma aposta em campanhas de Google Ads (do tipo Shopping).

4.5 Critérios de avaliacao
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primeira
encomenda

CLIENTES
FIEIS

Figura 7 - Funil de websites e-commerce

Fonte: Elaboragdo propria, traducdo de Pecina, 2017

A amostra serd composta pelos visitantes e clientes do SIIEE.com, analisando-se
dados de trafego, interagdes e conversdo durante o periodo em que o plano de marketing
integrado estiver em vigor. Estes dados serdo comparados com os periodos anteriores,
garantindo um enquadramento consistente para a analise.

Os dados recolhidos serdo analisados através dos seguintes métodos:

e (Comparacdao de métricas-chave entre os periodos identificados, incluindo
trafego, conversoes e receita gerada;
e Analise de variagdo percentual para identificar melhorias ou decréscimos no

desempenho das estratégias implementadas;
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e C(Cilculo do ROAS e CPA para avaliar a eficiéncia do investimento
publicitario antes e depois da implementagdo do plano;
e (Correlagdo entre canais de marketing para entender o impacto da integragao
de diferentes estratégias no desempenho global.
Através desta abordagem, sera possivel determinar a eficaciado plano de marketing

integrado e identificar insights que possam otimizar futuras estratégias para o SIIEE.com.
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CAPITULO V — APLICACAO DO MODELO SOSTAC A0 SIIEE.cOM
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5 Aplicacdo do modelo SOSTAC ao SIIEE.com

Nesta sec¢do procede-se a aplicacdo pratica do modelo SOSTAC® ao caso da
SIIEE.com, estruturando o plano de marketing digital segundo as suas seis componentes:
Situagao, Objetivos, Estratégia, Taticas, A¢ao e Controlo. A utilizacdo deste modelo visa
garantir uma abordagem logica, coerente e orientada para resultados, permitindo alinhar as
iniciativas digitais da marca com os seus objetivos estratégicos e operacionais. A analise serd
desenvolvida com base em dados reais da empresa, complementados por benchmarking e

boas praticas do setor do e-commerce.

5.1 Situacio (S — Situation Analysis)

Na analise de Situacao foi feita uma avaliacao performativa do website, diagndstico
das estratégias de Marketing Digital bem como identificacdo de pontos a melhorar e analise
PESTEL e SWOT que ajudaram a desenvolver os pontos seguintes e identificar pontos de

aplicagdo baseados em dados concretos e reais.

5.1.1 Avaliacao da performance atual do website

A analise do desempenho do site evidenciou um tempo médio de carregamento da
homepage de 1,34s em PC e cerca de 4 segundos para mobile, indicando a necessidade de
otimizagdes técnicas.

De salientar que as medicdes efetuadas dependem da localizag@o dos servidores bem
como da localizagao do utilizador, pelo que estes resultados oscilam frequentemente.

Ainda assim, ¢ importante mencionar que o website necessitava de uma limpeza de
base de dados, otimizagao de ficheiros e imagens, uma vez que ao longo da sua existéncia
foi criando ficheiros temporarios que saturaram o servidor e por consequente interferiu com
a performance do mesmo.

O website tem um Ul relativamente limpo, com contraste elevado, mas faltavam

algumas opg¢des de acessibilidade.
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A nivel de contetdo verificou-se que anivel de SEO existiam problemas na utilizagdo
dos headers em praticamente todas as paginas institucionais € nos produtos.

Cerca de 700 produtos encontravam-se descontextualizados com a nova realidade e
nicho de mercado.

Ainda foi necessario reconfigurar as fags de conversao do Google analytics e Google
Ads que ndo estavam a enviar informacao correta para as plataformas, ndo permitindo a

otimiza¢do de campanhas existentes.

5.1.2 Avaliacio da performance atual do website

O mercado de artigos para bebés, criangas e jogos didaticos ¢ muito competitivo.

A sua dimensdo, embora gigante, alberga concorrentes principais muito fortes e
varias lojas de menor dimensdo, mas em clara ascensao.

O mercado de Bebé e crianca de acordo com o estudo publicado gerou 5.10 Bilides
de Euros em 2025 prevendo um aumento YoY de 5,25% até 2030 (Baby & Child -
Worldwide | Statista Market Forecast, n.d.). Escolhemos dentro da 4rea 5 concorrentes que
escolhemos de acordo com o SERP da Google. De salientar que o benchmarking nao
contempla gigantes como Amazon, Aliexpress, Temu ou Shein que por ineréncia competem

diretamente com os concorrentes abaixo mencionados

5.1.3 Benchmarking

O benchmarking constitui uma ferramenta estratégica essencial para avaliara posicao
competitiva da SIIEE.com face a outros players do setor. Através da analise comparativa de
diferentes parametros — como servigos, tecnologias, presenga digital e estratégias de
relacionamento — ¢ possivel identificar praticas de referéncia e oportunidades de melhoria
que podem ser adaptadas ao contexto da empresa. Esta abordagem ndo s6 permite
compreender os pontos fortes e fracos da concorréncia, como também fornece insights
valiosos para a definicdo de estratégias mais eficazes e sustentaveis. A Tabela 4 —
Benchmarking dos concorrentes sintetiza os resultados desta comparagao, apresentando uma

visdo estruturada do desempenho de marcas relevantes no mesmo mercado-alvo.

Da anélise realizada destacam-se algumas conclusdes importantes: a Vertbaudet,

com a classificacdo mais elevada, evidencia a importancia de uma forte integracdo entre
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servicos, tecnologia e estratégia digital, servindo como referéncia de boas praticas. Por outro
lado, Snuggle Me Organic e Sitio do Bebé apresentam desempenhos equilibrados,
reforgando a relevancia de manter consisténcia tanto no website como nas redes sociais. Em
contraste, marcas como Eurekakids e Zazu-Kids revelam fragilidades em &areas como
eventos educativos e presenca digital, o que demonstra que uma aposta clara em conteudos
formativos e na proximidade com o consumidor pode ser um fator diferenciador para a
SIIEE.com. Assim, a analise sugere que a empresa deve investir na consolidagdo do seu
website e redes sociais, enquanto reforca estratégias de educacao parental e experiéncia de

marca, aproveitando lacunas evidenciadas por alguns concorrentes diretos.

Tabela 4 — Benchmarking da concorréncia

Com base na analise de benchmarking e nas principais conclusdes retiradas da Tabela 4,
sugerem-se as seguintes recomendacgdes para a SIIEE.com:
e Reforcar a presenca em redes sociais através de conteudos mais consistentes,
criativos e adaptados ao publico-alvo, garantindo maior proximidade e interacao.
e Consolidar e otimizar o website, assegurando uma navegagdo intuitiva,
carregamento rapido e integracao fluida com sistemas de pagamento e logistica.
o Investir em contetiidos educativos e inspiradores ligados a parentalidade e ao bem-
estar familiar, diferenciando-se como marca de referéncia no suporte as familias.
e Apostar na realizacido de eventos online e parcerias educativas, aproveitando

uma fragilidade evidenciada em alguns concorrentes para criar maior valor agregado.
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o Explorar continuamente tecnologias de suporte ao e-commerce, como

automagdo de marketing, personalizacdo da experiéncia de compra e analise

avanc¢ada de dados.

5.1.4 Diagnéstico das estratégias de marketing digital atuais

Para se poder analisar as estratégias de marketing digital da Siiee! E importante fazer
um pequeno enquadramento ao seu modelo de negocio com o modelo BMC. O modelo
permite sintetizar as suas principais proposic¢des de valor, canais de distribui¢ao de conteudo

e vendas.

BUSINESS
MODEL CANVAS

P PORTO

KEY PARTNERS

TACQ BAO
PAYPAL

KEY ACTIVITIES

WVENDA DE PRODUTOS
NO SECTOR B2B PARA
FAMILIA, CRIANCAS E
BEBES

KEY RESOURCES

CONHECIMENTO NO
NICHO

SISTEMA DE

CHANNELS

WEBSITE
GOOGLE (ADS),
META (ADS)
WEBSITE

DROPSHIPPING SEM
NECESSIDADE DE
INVESTIMENTO

LINHAS DE APOIO
DIRETO (WPP CU
CHAMADA)
REDES SOCIAIS
REDE DE DISTRIBUIGAC

WEBSITE & SOFTWARE

VALUE PROPOSITION

CONHECIMENTO PROFUNDO DO NEGOCIO E CONHECIMENTO EM
NICHO ANUNCIOS OMLINE E
ENTREGAS RAPIDAS CRIAGAO DE
WEBSITE BARIDO E FUNCIONAL CONTEUDOS

CONHECIMENTOS DE
GESTAC

CUSTOMER RELATIONSHIPS

PRINCIPALMENTE POR ANUNCIOS ONLINE, CRIACAD DE DESCONTOS E
COMNTEUDO RELEVANTE BASEADC NA BASE DE CLIENTES

COST STRUCTURE

GESTAO E MANUTENGCAO DE WEBSITE
MAINTENANCE, ANUNCIOS , SOFTWARE DE
GESTAO E PRODUCAO

Figura 8 — Business model canvas

Fonte: Elaboragdo propria

De acordo com os dados recolhidos no dia 18 de margo de 2025, a Siiee! estava

presente em 3 idiomas no Facebook, Instagram e Linkedin.
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No Instagram a marca conta com 3530 seguidores na versao inglesa, 3907 versao
Portuguesa e 3805 na versao Espanhola, contudo a taxa de interagao ¢ muito muito baixa em
todas as versdes, verificando-se uma quantidade enorme de bots ou perfis falsos.

No Facebook a marca conta a data com uma presenca muito mais reduzida tendo a
data da analise apenas 11 seguidores distribuidos pelas 3 linguas.

A nivel do Linkedin e apesar deste ser um perfil meramente institucional, tem
presenca em 3 linguas, contudo apenas a versao portuguesa foi divulgada.

O copy das publicacdes varia pouco entre redes sociais, contudo notando-se algumas
diferengas nos posts, nomeadamente na disponibilizacdo de links no facebook ficando
ausentes no copy para o Instagram. Verifica-se ainda, que o tipo linguagem ¢ informal e
foram utilizados hashtags bem como que o tipo de conteudo ¢ diversificado de acordo com
a matriz de tipos de contetidos.

A marca esteve quase 1 ano sem publicar nas redes sociais, pelo que a analise deve
ter isso em consideragao.

A tabela abaixo sintetiza os pontos positivos identificados na analise da estratégia

digital atual e ainda alguns pontos de melhoria identificados:

Tabela 5 — Analise de pontos positivos da presenca online SIIEE

Website otimizado para experiéncia do utilizador (UX) simples.

e Coeréncia visual bem definida, garantindo uma identidade forte.

e Integracdo com ferramentas de anélise quantitativa (Google Analytics, Google
Ads, Yandex).

e Automatizagdo de faturagdo e gestdo de encomendas, melhorando a eficiéncia

operacional.

e Presenca nas principais redes sociais.

e Comunicacdo visual consistente com a identidade da marca.

e Estrutura intuitiva e design responsivo, permitindo uma navegagao fluida. ¢
Rapido carregamento das paginas, reduzindo a taxa de rejeigao.
e Boa integracdo com sistemas de pagamento e logistica.

e Secdes bem organizadas, facilitando a experiéncia do utilizador.
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Tabela 6 — Pontos a melhorar da presenca online SIIEE

e Necessidade de focar no nicho de familia, bebés e criancas para
segmentagao e comunicagao mais direcionada.

e Considerar 2 ou 3 personas especificas e otimizar a jornada do cliente
com comunica¢do mais eficaz.

e Reestruturar o blog para melhor alinhamento com a estratégia de

conteudo e SEO.

e Voltar a ter atividade regular e publicacdes recorrentes

e Melhorar a taxa de interacdo e engagement nas redes sociais.

e Criar conteudos mais interativos, copy diferente entre redes e produzir
conteudos relevantes para o publico-alvo.

e Implementar campanhas de aniincios para aumentar seguidores e

envolvimento.

e Melhorar secc¢des institucionais, como "Sobre Nos" e "Politica de
Privacidade", tornando-as mais completas e ajustadas a nova
realidade.

e Criar conteudos mais interativos na homepage para capturar a atencao
do utilizador.

e Explorar chamadas para acdo (CTAs), explorar triggers emocionais,
escassez.

e Criar correlagdes e produtos recomendados no sentido de aumentar

valor de ticket médio.

e Melhorar SEO e posicionar o website melhor na SERP Google.
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5.1.5 PESTEL - Contexto de dropshipping de produtos familiares e criancas (2025)

Com o objetivo de compreender o ambiente externo que influencia a atuagdo da
SIIEE.com, recorreu-se a andlise PESTEL, uma ferramenta que permite avaliar os fatores
Politicos, Economicos, Sociais, Tecnologicos, Ecologicos e Legais que afetam o mercado
de dropshipping orientado para produtos familiares e infantis. Este modelo, amplamente
reconhecido na literatura de gestdo estratégica, permite avaliar riscos e oportunidades
externas de forma estruturada (Yiiksel, 2012). Esta analise ¢ particularmente relevante num
setor marcado por rapidas mudangas regulatdrias, sensibilidade social e fortes exigéncias ao
nivel da confianga e seguranca do consumidor. A contextualizagdo para o ano de 2025
oferece uma perspetiva atualizada sobre os principais desafios e oportunidades que podem

condicionar o desempenho da marca.

5.1.5.1 Politico-legal

Regulamentagdes mais rigorosas para produtos infantis: Aumento de preocupacdes
com a seguranca dos produtos, leva a Unido Europeia a reforgar as regulamentagdes sobre
produtos para bebés e criangas, especialmente no que se refere a conformidade com normas
de segurancae qualidade. Isto pode aumentar os custos de produg¢ao baratos e afetar a oferta
e margens de lucro nos produtos no setor de dropshipping (Comissao Europeia, 2025).

Aumento das tarifas para produtos de baixo valor da China: A Unido Europeia esta a
considerar a aplicagdo de tarifas sobre produtos importados de baixo custo, especialmente
provenientes da China, para combater praticas comerciais desleais. Como muitos produtos
vendidos através de dropshipping vém da China, esta medida pode afetar a competitividade
e aumentar os custos de aquisi¢do desses produtos. (AS.com, 2025)

Estabilidade nas politicas de comércio internacional: A UE tem procurado garantir a
estabilidade nas suas relagdes comerciais, 0 que pode ser positivo para empresas de e-
commerce que dependem de importagdes internacionais, como no caso do dropshipping de

produtos infantis. (Garcia, 2025a)
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5.1.5.2 Econémico

Aumento da inflacdo e custos de transporte: A inflacdo continua a ser um dos
principais desafios na Europa, e os custos de transporte também aumentaram. Isso pode
impactar diretamente os precos dos produtos para os consumidores e as margens de lucro
das empresas de dropshipping. (Banco Central Europeu, 2025)

Diminui¢ao do poder de compra: Com a inflagdo mais alta, o poder de compra dos
consumidores diminui, o que pode afetar negativamente as vendas de produtos de valores
mais elevados, especialmente para familias que ja estdo a lidar com outros custos elevados.
(Garcia, 2025)

Crescimento do e-commerce: O mercado de e-commerce continua em ascensao na
Europa, especialmente no contexto de produtos infantis e familiares. Isso esta a criar
oportunidades para as empresas de dropshipping, permitindo-lhes alcangar mais

consumidores e expandir as suas operacdes. (European Commission, 2025)

5.1.5.3 Social

Procura por produtos sustentaveis: Os consumidores europeus estdo cada vez mais
preocupados com o ambiente € o impacto ambiental das suas compras. Isso leva a uma
procura crescente por produtos ecologicos e sustentaveis para bebés e criangas, o que pode
ser uma oportunidade para as empresas de dropshipping que oferegam esses produtos.
(Eurobarémetro, 2025)

Mudanga nos habitos de compra: Ha uma mudanga continua nos habitos de compra,
com mais consumidores a optarem por plataformas digitais e e-commerce para adquirir
produtos de bebés e criancgas. A conveniéncia e a facilidade de acesso online aumentam a

popularidade das compras no setor de dropshipping. (Garcia, 2025b)

5.1.5.4 Tecnoldgico

Avancos na automac¢dao de e-commerce: O e-commerce esta a beneficiar das

inovacdes em automacgao, especialmente na gestdo de inventario e atendimento ao cliente.
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Estas melhorias podem tornar os processos de dropshipping mais eficientes e reduzir os
custos operacionais. (Deloitte, 2025)

Facilidade de pagamentos online: Utilizagdo de PayPal, Google Pay e Apple Pay
entre outros facilita as transac¢des online, tornando o processo de compra mais rapido e
conveniente para os consumidores, o que pode ajudar a aumentar as vendas no dropshipping.

(European Central Bank, 2025)

5.1.5.5 Ambiental

Regulamentacdes ambientais mais rigorosas: A UE tem imposto regulamentagdes
mais restritivas em relacdo ao impacto ambiental dos produtos e embalagens. Essas
regulamentagdes podem exigir que as empresas de dropshipping se adaptem a praticas mais
sustentaveis. As empresas que nao se adaptarem a estas normas podem enfrentar dificuldades
para competir no mercado europeu ou deixar de ter atividades em determinados paises como
a Alemanha. (European Commission, 2025)

Impacto ambiental do transporte: O impacto ambiental do envio de produtos de longo
alcance ¢ uma preocupacao crescente, com a UE a tentar mitigar os efeitos do transporte
internacional. As empresas de dropshipping devem estar preparadas para adaptar as suas
operagdes, talvez através de solugdes mais ecologicas para reduzir a pegada de carbono.

(European Commission, 2025)

5.1.5.6 Legal

Leis de privacidade de dados: A aplicagdo do Regulamento Geral de Protecdo de
Dados (GDPR) na Europa continua a ser uma importante medida de protecdo dos
consumidores e para as empresas de e-commerce. Com as alteragdes nas leis de privacidade,
as empresas que operam em dropshipping precisam garantir que estdo em conformidade com
as normas de protecdo de dados ao coletar, utilizar e partilhar as informagdes dos
consumidores com parceiros ¢ fornecedores transfronteiri¢os nomeadamente para a China,

onde a mesma nao se aplica. (GDPR, 2025)
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5.1.6 Analise SWOT

Foi também realizada uma analise SWOT para identificar os principais pontos fortes,
fraquezas, oportunidades e ameacgas do projeto. Esta ferramenta estratégica, amplamente
adotada na gestdo e no marketing, permite estruturar a compreensdo interna e externa da
organizacao, facilitando a defini¢do de prioridades e agdes estratégicas (Helms & Nixon,

2010).

5.1.6.1 Forcas (Strengths)

e Baixos Custos Operacionais — O modelo de dropshipping conforme mencionado nos
capitulos dedicados a revisdo de literatura elimina a necessidade de stock e reduz
custos de armazenamento.

e Gestdo Enxuta — A Siiee tem neste momento apenas 1 colaborador (fundador), o que
permite uma maior flexibilidade na gestdo quando comparado a outros concorrentes
com estruturas mais complexas.

e Escalabilidade — O modelo de negdcio permite at¢ um determinado ponto a
possibilidade de expandir rapidamente sem grandes investimentos iniciais.

e Diversidade de Produtos — A Siiee dispde de um catalogo de produtos abrangente
para bebés, criangas e jogos didaticos, cobrindo diferentes necessidades familiares.

e Automatizagdo de Processos — A integracdo ininterrupta do Wordpress com
fornecedores ¢ sistemas sistema de faturacao e encomendas, reduz a necessidade de
intervencao manual e, portanto, dispéndio de tempo.

e Presenga Multilingue — Estratégia de comunicacao adaptada ao mercado nacional e

a diferentes mercados europeus (portugués, inglé€s e espanhol).
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5.1.6.2 Fraquezas (Weaknesses)

5.1.6.3

Dependéncia de Fornecedores — A qualidade do produto final e os prazos de entrega
variam conforme os parceiros logisticos, o que transforma o que deveria ser uma
constante em mais uma variavel a considerar.

Baixa margem de lucro — O modelo de negocio aliado a capacidade da concorréncia
em semelhante modelo poder adquirir os produtos ao mesmo prego reduz as margens
nos produtos.

Menor Controlo da Experiéncia do Cliente — O facto do produto ser enviado
diretamente da marca nao permite o controlo de qualidade bem como o envio de
outras informagdes como faturas ou cupdes que ndo devem constar na embalagem e
podem afetar a reputagdo e percecdo de valor da nossa marca.

Falta de Reconhecimento de Marca — A marca Siiee ¢ muito recente e, portanto,
pouco estabelecida no mercado. A sua fraca visibilidade implica que existam
investimentos consideraveis em marketing, nomeadamente em antncios online PPC
e esforgos em SEO.

Apenas 1 Colaborador — Gestao de marketing, atendimento ao cliente e operagdes
recai sobre o fundador que fica sobrecarregado e, portanto, limita a capacidade de

crescimento rapido.

Oportunidades (Opportunities)

Aumento da procura por Compras Online — O aumento constante e consideravel de
compras digitais online na Europa, especialmente em nichos como o atual, significa
que existe um enorme potencial de crescimento uma vez terminado o esforgo inicial
para reposicionamento da marca.

Tendéncia para Produtos Sustentaveis e Educativos — A possibilidade de destacar
produtos ecoldgicos e ainda sugerir jogos didaticos adaptados as reais necessidades
das criancas mediante a sua idade permite atrair tanto uma compra impulsiva como
clientes mais conscientes.

Possibilidade de expansao para Marketplaces — Nao obstante de ter a sua propria

plataforma, caso pretenda pode existir integracdo com Amazon, eBay ou Etsy para
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aumentar a visibilidade e vendas, onde o esforco de marketing para angariacao de
clientes ndo € tdo elevado.

e Otimizacdo de Redes Sociais e Influenciadores — Estratégia de social media
otimizada e com possibilidade de parcerias com micro influenciadores para ganhar
credibilidade e confianca. A escolha de micro influenciadores para além de ser uma
medida com elevado custo beneficio permite um crescimento sustentavel.

e Adocao de Estratégias SEO e Marketing de Contetido — Possibilidade de otimizagao
do blog que se otimizado com técnicas SEO pode atrair trafego organico de clientes

(pais e parentes de criangas) verdadeiramente engajados.

5.1.6.4 Ameacas (Threats)

e Concorréncia Desleal — O mercado de artigos para Bebés e Criangas ¢ um mercado
altamente competitivo, com grandes marcas ja bem estabelecidas que t€ém uma maior
capacidade de investimento e maiores margens, 0 que aumenta a sua capacidade de
produgdo e reduz a nossa capacidade de reajuste.

e Problemas Logisticos e Prazos de Entrega — As Regulamentacdes alfandegarias na
UE, o processo de desalfandegamento e a ineficacia dos servigos de correios no EEE
levam por si s6 a tempos de envio longos e que podem levar a insatisfa¢ao do cliente.

e Dependéncia de Plataformas de Antincios — As mudangas nos algoritmos do Google
ads, Meta e outras plataformas onde a marca esta presente impactam o trafego pago
e podem ainda influenciar negativamente o CAC.

¢ Flutuagdo de Custos de Fornecedores —O modelo de negécio tem na sua for¢ca uma
fraqueza associada. A ndo manutencdo de stock implica que a marca fique mais
suscetivel a variagdes de preco e disponibilidade de produtos por parte dos
fornecedores, afetando a rentabilidade caso ndo exista especial aten¢do a atualizacdo
do website.

e Desafios Regulamentares — As regulamentacdes mais rigorosas na UE para produtos
infantis podem limitar fornecedores ou exigir certificacdes adicionais especialmente

no caso especifico de artigos oriundos da China.
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5.2 Objetivos (O — Objectives)

De acordo com a analise feita, foram definidos objetivos SMART, que se consideram

passiveis de serem atingidos. Este modelo, amplamente utilizado na defini¢do de metas

estratégicas, orienta-se por critérios de especificidade, mensurabilidade, alcangabilidade,

relevancia e temporalidade, contribuindo para uma maior clareza e foco na gestao de

desempenho (Doran, 1981).

Ainda de salientar que pese alguns objetivos estejam definidos abaixo, a sua

mensurabilidade estara limitada a nivel temporal. O plano continuara a ser desenvolvido e

ajustado ao longo do ano.

Tabela 7 — Mapa de objetivos SMART, taticas e KPI’s

Objetivo SMART

Tatica

KPIs

Aumentar a notoriedade da marca no
mercado europeu em 2 meses,

atingindo 500 visitantes inicos/més
no website e mais 200 seguidores no

Instagram e Facebook.

- Investir em SEO para
classificar na primeira pagina
SERP.

- Criar campanhas de awareness
no Facebook, Instagram e
Google Ads.

- Publicar conteudos estratégicos
no blog e redes sociais
(frequéncia para 3

posts/semana).

- N° de visitantes
unicos/més (>500).

- N° de seguidores no
Instagram e Facebook
(=200).

- Taxa de engagement
(>2,5%).

- Alcance orgénico e

pago das publicacdes.

Otimizar a experiéncia do usuario e
a performance do website, reduzindo
a taxa de rejei¢do para menos de
90% e aumentando CTR para 1,5%

nos proéximos 2 meses.

- Melhorar a velocidade do site
no PageSpeed Insights.

- Implementar UX/UI intuitiva e
responsiva.

- Melhorar o conteudo das
paginas de produto utilizando
IA.

- Realizar testes nos principais

elementos do site.

- Tempo de
carregamento (<3s
desktop, e 1s mobile).
- Taxa de rejeicao
(<90%).

-CTR (>1,5%).

- Taxa de abandono de

carrinho (<65%).

62




Atingir 5 vendas até o final dos 2
meses, aumentando o ticket médio

de compra para 20 euros.

- Criar campanhas sazonais com
descontos estratégicos.
- Ajustar oferta de produtos para

apenas bebés, criancas e mamas.

- N° de vendas/més (>5).

- Ticket médio (>20€).

Criar uma comunidade engajada,
alcancando um aumento de interagdo

no FB e IG

- Incentivar reviews e UGC
(User Generated Content).

- Criar conteudos interativos
sobre maternidade e

parentalidade.

- Aumento de gostos em
publicagdes que sdo
inexistentes

- N° de membros ativos

no grupo Facebook

10).

Publicar 3 artigos/més no blog ¢
criar 1 video/semana para Instagram
Reels com cada um alcan¢ando +400

visualizagoes.

- Criar um calendario editorial
com conteudos otimizados para
SEO.

- Produzir videos educativos e de
entretenimento.

- Ampliar a presenca no IG e
explorar trends.

- Criar contetido sazonal

relevante para o publico-alvo.

- N° de artigos
publicados/més (>3).
-N°de
visualizagdes/video
(>100min total durante o
periodo).

- Aumentar o tempo
médio de retencdo dos

videos para 4s.

Obter um ROAS que permita break-
even e captar 100 cliques via
campanhas pagas nos proximos 2

meses.

- Criar campanhas de Google
Ads e Meta Ads segmentadas
para as novas personas-

Testar criativos e segmentagdes
diferentes para otimizar

anuncios.

- ROAS minimo de 1x.
- N° de leads captados
(=10).

- Taxa de conversdo das

campanhas pagas.
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5.3 Estratégia (S - Strategy)

A componente estratégica do modelo SOSTAC estabelece as linhas orientadoras que
permitirdo atingir os objetivos definidos previamente, assegurando a coeréncia entre o
diagnostico da situagdo atual e as acdes a implementar. Nesta fase, delineiam-se as grandes
opgoes estratégicas da SIIEE.com ao nivel da segmentagado, targeting e posicionamento
(STP), bem como a proposta de valor a comunicar aos diferentes publicos. A estratégia
apresentada tem como foco a consolidacao da presenga digital da marca, a maximizagaoda
eficacia das campanhas e a fidelizagdo dos clientes no competitivo mercado de produtos para

bebés e familias.

5.3.1 Escolha da abordagem: holistica vs publicidade paga

No contexto do Marketing digital, e no caso especifico do Siiee, que se insere na
categoria de website de e-commerce, a escolha de uma abordagem holistica ou uma
estratégia puramente baseada em publicidade paga pode ter um impacto substancial nos
resultados obtidos e por consequente crescimento e mesmo na sustentabilidade da marca.

A abordagem holisticaenvolve a integracao de diversos canais, taticas e técnicas de
marketing, que permitam criar uma imagem consistente da marca e trafego organico
sobrealimentado.

A abordagem sugerida contempla a implementacdo de uma mistura de tética e
técnicas afetas a SEQO, cria¢dao de conteudo, gestao de redes sociais, gestao de parcerias com
influenciadores e otimizagao do website.

Como vantagens da abordagem holistica temos a construgdo e fortalecimento da
marca no mercado de forma organica através do SEO e redes sociais, sendo que o trafego
organico reduziré custos a longo prazo. O marketing de contetido, gestao de redes sociais e
branding criam sinergia e conexdes genuinas de longa duracdo com os clientes.

A producao de conteudos em parceria com influenciadores permite alavancar a marca
no funil de vendas passando para uma fase avancada de consideragdo e posicionando-se
numa posicao de autoridade no nicho.

Desvantagens da abordagem holistica, quando comparado com uma abordagem

estratégica baseada em publicidade paga. O crescimento e resultados de uma forma geral
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podem ser mais rapidos a aparecer, mas estao dependentes de um esfor¢o consideravel na
producdo de contetdos constante e otimizada que requerem conhecimentos especializados
em SEO, Web design, producdo de contetidos e gestdo de redes sociais, para além dos
anuncios online. A publicidade paga, entdo ¢ por sua vez, efetuada em campanhas de
Pesquisa Google, Redes Sociais, remarketing ou parcerias com influenciadores permitindo
a obtencao de trafego imediato, segmentacao precisa, escalabilidade e otimizagao continua
sem grande investimento de tempo.

Desvantagens desta abordagem sdo por isso o elevado custo monetério, a
dependéncia futura em novos anincios, a crescente concorréncia intensa em CPC em nichos
ultracompetitivos como este, e ainda a dependéncia nos algoritmos das plataformas de
publicidade.

Em suma, considera-se para efeitos da realizagao deste projeto que a combinagao
destas estratégias permitira a constru¢ao de uma marca assente numa comunidade engajada,
reduzindo o custo e a dependéncia na publicidade e, portanto, operar no nicho de forma mais

eficaz.

5.3.2 Segmentacio e targeting

A definigdo clara dos segmentos de mercado ¢ fundamental para orientar as decisoes
estratégicas de comunicagdo, posicionamento e personalizacdo da experiéncia do
consumidor. Com base na andlise do publico-alvo do SIIEE.com e no seunovo foco no nicho
de produtos para bebés e infancia, foi efetuado um exercicio de segmentacao detalhado
segundo trés critérios principais: psicografico, comportamental e geografico. A tabela abaixo
sintetiza os perfis resultantes desta segmentacao, permitindo compreender as motivagdes,
comportamentos e localizagdes dos consumidores mais relevantes para a marca. Estes perfis

sustentam as decisOes de targeting adotadas ao longo do plano de marketing digital.
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Tabela 8 — Segmentacio psicografica, comportamental e geografica

Pais e maes preocupados com o bem-estar e desenvolvimento dos
filhos, valorizam produtos praticos e seguros. Interessa-se por temas
como parentalidade consciente, educacdo infantil e sustentabilidade.
Seguem influenciadores de maternidade/paternidade e grupos de
apoio a pais. Procuram conveniéncia e solug¢des inovadoras para o dia
a dia. Inclui também familiares e amigos proximos (avas, tios,
padrinhos e amigos dos pais) que desejam oferecer presentes Uteis e

significativos para o bebé ¢ a familia.

Compradores recorrentes de artigos para bebés e criangas,
priorizando qualidade, funcionalidade e prego acessivel. Valorizam
experiéncias de compra intuitivas e suporte confidvel. Sdo
influenciados por avalia¢des e recomendagdes online. Tendem a
responder bem a promogdes, programas de fidelizagao e publicidade
segmentada. Além dos pais que compram regularmente, inclui
compradores ndo recorrentes, como familiares e amigos, que fazem
compras ocasionais, geralmente para ocasides especiais como baby

showers, nascimentos, aniversarios e épocas festivas.

Consumidores localizados na Unido Europeia, com foco em paises
como Portugal, Franga, Grécia, Alemanha e Paises Baixos, onde o
comércio online e produtos infantis tém forte procura. Compradores
em areas urbanas e suburbanas, mais permeaveis ao e-commerce €

servigos de entrega eficientes.
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5.3.2.1 Targeting

A Siiee adotard uma estratégia de targeting diferenciada, focada em dois principais

grupos de clientes:

e Paise Maes de Bebés e/ou Criangas Pequenas (Target Primario - Compra ponderada)

O

o

Quem sao? Pais ¢ maes entre 25 e 45 anos, com filhos de 0 aos 6 anos.

O que valorizam? Procuram essencialmente artigos seguros, com qualidade,
funcionais e com design agradavel. Valorizam ainda solugdes praticas para o
dia a dia e acompanham tendéncias de parentalidade, sustentabilidade e
desenvolvimento infantil.

Comportamento de compra: Compra regular ponderada de produtos como
roupa, brinquedos educativos, acessorios de puericultura e artigos para o
bem-estar do bebé/crianga. Sdo influenciados pelas redes sociais, avaliacdes
positivas, recomendagdes ¢ ainda promogoes.

Canais de comunicacdo: Redes sociais (Instagram e Facebook),
influenciadores digitais do setor, anincios pagos segmentados ¢ SEO para

atrair trafego organico.

e Familiares e Amigos (Target Secundario - Compradores ocasionais, mas impulsivos)

o

Quem sao? Avos, tios, padrinhos e amigos préximos que querem oferecer
presentes aos pais e bebés.

O que valorizam? Sugestoes de presentes Uteis para o bebé que sejam
diferenciados, ter uma boa e simples experiéncia de compra online.
Comportamento de compra: Compram ocasionalmente € com maior
impulsividade para ocasides especiais como baby showers, nascimentos,
aniversarios e épocas festivas.

Canais de comunicagao: Estratégias de remarketing, campanhas sazonais, e-
commerce otimizado com categorias de "Jogos" e anlincios pagos para captar

compradores esporadicos.
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5.3.3 Posicionamento e diferenciacao

O sucesso de uma estratégia de marketing digital ndo depende apenas da
segmentacgdo eficaz, mas também da capacidade da marca se posicionar de forma clara e
diferenciadora no mercado. Nesta sec¢do, ¢ apresentado o posicionamento estratégico da
SIIEE.com no segmento materno-infantil, bem como a sua proposta tnica de valor (USP).
A defini¢do de uma estratégia de nicho, suportada por acdes de diferenciagcdo ao nivel da
experiénciade compra, selecdo de produtos, comunicagdo e apoio ao cliente, visa assegurar
a credibilidade da marca e a fidelizagdo de um publico-alvo altamente segmentado. Este
posicionamento ¢ ainda sustentado pela construgdo de personas realistas e pela analise da
jornada do consumidor, permitindo alinhar as decisdes estratégicas com as reais expectativas

e necessidades do cliente.
Posicionamento da Siiee

A Siiee posiciona-se como uma loja online especializada em produtos para bebés,
criangas ¢ mamas, oferecendo solugdes cuidadosamente selecionadas para garantir
praticidade, seguranca e bem-estar para as familias.

Unique Selling Proposition (USP)

"A Siiee oferece uma experiéncia de compra intuitiva, com produtos selecionados
para cada fase da maternidade e infancia, garantindo qualidade e conveniéncia para pais
e familiares que procuram o melhor para os mais pequenos a um prego justo."

Estratégia de Ataque ao Mercado — Estratégia de Nicho

A Siiee adotard uma estratégia de nicho, focando-se de forma exclusiva no segmento

de bebés, criancas e mamas dentro do mercado europeu. Em vez de competir com grandes

marketplaces generalistas, a marca diferencia-se por:

Foco Total no Segmento Materno-Infantil
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e Posicionamento como especialista, com produtos adaptados as necessidades do
publico-alvo.
e Construcdo de credibilidade e confianca através de conteudo educativo e

recomendagdes personalizadas.

Sele¢ao de Produtos e Qualidade Garantida
e Selecao rigorosa de fornecedores e produtos que atendam a padrdes europeus de
seguranga.

e Revisdo continua do catalogo para acompanhar tendéncias e necessidades do publico.

Experiéncia de Compra Otimizada e Personalizada
e UX/UI intuitiva, com categorias bem definidas e sugestdes inteligentes.

e Facilidades como "Guia de Presentes" para familiares e listas de baby showers.

Marketing Focado e Comunicacio Estratégica
e [Estratégia digital baseada em SEO, Google Ads, Meta Ads e parcerias com
influenciadores.
e Conteudo relevante para educar e engajar o publico (blogs, redes sociais ¢ e-mail

marketing).

Apoio ao Cliente Especializado
e Atendimento eficiente para criar uma experiéncia diferenciada.

e Politicade devolucao simples e suporte em tempo real para dividas sobre produtos.

Essa abordagem garante que a Siiee conquiste e fidelize um publico-alvo altamente
segmentado, maximizando a conversdo e reduzindo desperdicio em publicidade para

audiéncias que nao tém interesse na marca.

Personas

A construgdo de personas ¢ uma pratica central no marketing digital, uma vez que
permite criar representagdes semificticias de segmentos do publico-alvo com base em dados

reais. Essas personas facilitam a personaliza¢ao da comunicagao, o alinhamento da proposta
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de valor e a criagdo de experiéncias mais envolventes para o utilizador. De acordo com a
Interaction Design Foundation (Dam & Yu Siang, 2025), personas consistem em
personagens representativas que traduzem padrdes de comportamento, motivagdes e
objetivos dos utilizadores, resultando de combinagdo de investigagdo qualitativa e
quantitativa. Esta abordagem humaniza os dados, tornando-os mais acessiveis as equipas de
marketing e UX, enquanto orienta decisdes estratégicas focadas nas necessidades reais do

publico.

Target Primério — Pais e Maes
e Persona 1: Diana, a Mae Moderna e Atarefada

e Persona 2: Juan, o Pai analitico e protetor

SOBRE PERSONALIDADE
Joana é gestora de marketing ANALITICA . . . .
digital e mé@e de uma menina de 8
meses, tem uma uma gestdo de RESOLUTA C X N K )
tempo criteriosa e personalidade
muito expansiva. EXTROVERTIDO X N K )
Mdae moderna e atarefada. gosta
de planear com antecipacdo ADAPTAVEL
todas as etapas da sua vida. . . .
OBJETIVOS PAIN POINTS
* Manter uma vida profissional e * NGo tem tempo para dispender em
social ativa conciliando a nova pesquisas de produtos, ndo gquer ligar o
realidade familiar . PC para fazer compras.
« Melhorar a sua auto-estima e e Tem dificuldade em encontrar produtos
manter-se saudavel acima de com qualidade online e ndo usa
tudo. Aliexpress porque precisa de

aconselhamento para escolher
Prefere por isso Instagram, Facebook,

! e blogs sobre maternidade e
o B influenciadores.
DIANA SKILLS e NGo gosta de usar cartbées de credito
~ 2 - online e prefere pagamentos por mb :
BRANDAO Satbunicosn e
WS MARCASFAVORITAS
Lideranca
IDADE - ’
SEXO: Feminino Tecnologias de IT
LOCALIZAGAO Lisboa =

PROFISSAO: Gestora de
Markting

Figura 9 - Persona 1: Diana, a mie moderna e atarefada

Fonte: Elaboragdo propria
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~GUTIE

IDADE 35
SEXO: Masculino
LOCALIZAGAO Madrid

PROFISSAO: Eng. Software

SOBRE

Juan & uma pessoa simples com
valores tradicionais. Amante de
fotografia e edigdo de video € uma
pessoa introvertida e vive a sua
parentalidade de forma reservada
e ponderada.

Tem um filho com 3 anos
chamado Mateus e dois animais
de estimagao.

OBJETIVOS

¢ Gosta de ter tudo sobre o seu
controlo especialmente a
gestao financeira da sua familia.

e« Tem como objetivo a evolugao
na carreira para assegurar o
bem-estar da sua familia.

e Garantir que toma sempre as
melhores decisbes com base
em informagcdo e ndo em
impulso.

SKILLS

Comunicacdo
j=—r=——
Lideranca

Tecnologias de IT

Figura 10 - Persona 2: Juan, o pai analitico e protetor

Fonte: Elaboragdo propria
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PERSONALIDADE
00000

exTROVERTDO @ @

ADAPTAVEL [ N )

ANALITICA

RESOLUTA

PAIN POINTS

* Constantemente no PC valoriza
informacgdes extensivas sobre os produtos

e Preza pelo rigor de informagao,
comparagoes claras e Ul intuitivo, prefere
a pesquisa no Google (via publicidade ou
ndo) e se possivel ver ver reviews no
youtube

* Prefere pagamentos por Paypal ou
identicos que tenham um layer de
seguranga

MARCAS FAVORITAS

2N Cotsher
,\J_.LC'H&g



Target Secundario — Familiares e Amigos

e Persona 3: Marie Currie, a avo carinhosa € atenta

SOBRE PERSONALIDADE

Marrie Currie € uma recem-avo, vive ANALITICA . . . . .
uma vida pacata e desafogada de

reforma antecipada. Ligada ao ramo RESOLUTA . . . .
imobiliario tem 2 filhos que
recentemente foram pais. Defensora EXTROVERTIDO . .
acérrima da liberdade e causas
humanitarias e de igualdade social.
Nos tempos livres & voluntaria de ADAPTAVEL . .
instituicdes de solidadriedade
OBJETIVOS PAIN POINTS
* Manter-se socialmente ativa, * Dificuldade em encontrar produtos sem
dar o melhor sem esperar nada plasticos
em troca
¢ Ciente da fugacidade da vida » Nd@o gosta consumismo exacerbado e de
tenta melhorar o mundo atraves compras em bundle de TEMU's e outras
de escolhas ponderadas de plataformas lowcost
produtos  ecolégicos  (evita
plasticos a todo o custo)  Prefere comercio mais tradicional se
* Prefere ver artigos em redes possivel mas acha a oferta limitada

sociaiis e diretos

MARIE SKILLS

o _
Lideranca
IDADE 62 T D _ in
CERLS Feminino Tecnologias de IT SEZANE SEPHORA

LOCALIZAGAO Paris

PROFISSAO: Reformada

Figura 11 - Persona 3: Marie currie, a avé carinhosa e atenta

Fonte: Elaboragdo propria
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Customer Journey Map

O Customer Journey Map ¢ uma ferramenta estratégica que permite visualizar e

compreender as diferentes etapas pelas quais um consumidor passa na sua interagdo com

uma marca, desde o momento da descoberta até ao pds-compra. Segundo Richardson (2010),

o mapeamento da jornada do cliente ajuda a identificar pontos de contacto, emogdes,

necessidades e eventuais obstdculos ao longo da experiéncia do utilizador. Esta

representacao grafica facilita a identificagdo de oportunidades de melhoria na experiéncia

do cliente, promovendo agdes mais eficazes e centradas no utilizador.

Tabela 9 — Resumo do customer journey map

no Google, ou nao
intencionalmente vé
no Instagram
publicidade. Lé
avaliagoes e pede
recomendacgdes a

pessoas amigas.

O cliente toma Falta de tempo para Ansiedade,
consciéncia da pesquisar (pais/maes); curiosidade,
necessidade (ex.: desconhecimento sobre | sobrecarrega.
precisa de um produtos adequados

carrinho, roupa ou | (familiares/amigos).

brinquedo para o

bebé ou quer

oferecer um

presente).

Pesquisa por opg¢des | Muitas opgdes no Indecisao,

mercado, dificil comparar
qualidade e precos, medo
de fazer uma escolha

errada.

confusdo, querer
uma solugdo

confiavel.
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Escolhe um produto
na Siiee e finaliza a

compra online.

Falta de informagdes
detalhadas no site, divida
sobre entrega e

embalagem para oferta.

Esperanca, mas ao
mesmo tempo
inseguranca, se fez

a melhor escolha.

O produto chega e ¢

Se a entrega atrasar ou o

Satisfeito se a

utilizado. produto ndo corresponder | experiéncia for
as expectativas, pode positiva,
gerar frustracgao. desapontado se
houver problemas.
O cliente pode Falta de incentivo para Alegria se a
deixar uma deixar feedback, sem experiéncia foi boa,

avaliagdo ou
recomendar a marca

a outros.

programas de fidelizagao

para compras futuras.

indiferenca ou
frustragdo se nao
houver conexao

com a marca.

5.4 Tatica (T — Tactics)

operacionais da marca.
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A fase tatica do modelo SOSTAC traduz a estratégia definida em acdes concretas,
detalhando os canais, ferramentas e mensagens a utilizar para alcancar os objetivos
estabelecidos. Nesta sec¢do, serd apresentada a combinagdo do marketing mix digital — os
7Ps (Produto, Preco, Praca, Promocao, Pessoas, Processos e Prova Fisica) — aplicada ao
contexto da SIIEE.com, bem como a distribui¢do do investimento por canais como redes
sociais, email marketing, publicidade paga e contetidos organicos. A defini¢do clara das

taticas visa garantir consisténcia na execu¢ao e facilitar o alinhamento entre todas as areas




5.4.1 Planeamento de acdes para redes sociais, blogs e publicidade

O langamento e reposicionamento da marca envolve a definicdo de taticas de

marketing que assegurem um langamento assente na produgdo e divulgagdao de conteudo

organico, e que respeitem o orcamento restrito e limitativo para anuncios online.

Tabela 10 — Enquadramento de acoes e taticas no funil de vendas

+Consideracao

Awareness + Educate, Base da presenga digital
Consideragao Inspire, da marca

Entertain
Awareness Educate me Posicionar a marca como

referéncia de apoio com
links diretos para

compras

Awareness/Consid
eration +

Conversao

Educate me/

Convince me

Atracgdo inicial e

remarketing

Conversao

Convince me

Captar utilizadores com

intencao de compra

Inspiragdo +

Prova social

Inspire /

Convince

Humanizar a marca,

aumentar confianca

Define-se ainda as proporg¢des do tipo de conteudos, sendo que as proporgdes de tipos

de conteudos demonstram um claro compromisso no Awareness e Consideration mais do

que na conversdo propriamente dita. Numa fase inicial a marca deve querer ganhar

notoriedade e capitalizar assim que possivel nessanova base de seguidores. Os posts educate

me sao 0s que terdo maior destaque.
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Tabela 11 — Proporc¢io de contetidos em redes sociais

Conteudos leves, engragados, relaciondveis (memes,

trends e quizzes)

Conteudos informativos e uteis (dicas, cuidados, 35%

checklists, rotinas)

Historias reais, quotes, momentos de ternura com bebés, 25%

UGC (user content)

provas sociais, reviews, descontos, aniincios 15%

5.4.1.1 Orc¢amentacio e escolha de canais de investimento

O orcamentado visa maximizar a visibilidade e conversao da marca SIIEE no nicho
de produtos para bebés, com foco numa primeira fase de langamento, otimizando os recursos
disponiveis através de conteudos organicos e publicidade paga com retorno facilmente
quantificado.

O org¢amento total ¢ de 300€ para todas as acdes a efetuar, pelo que dividir-se-a em
150€ por més. Pode encontrar a orgamentacdo em detalhe nas agdes:

e Meta Ads (40%): Serd o canal com maior investimento devido ao potencial de
segmentagdo por interesse e comportamento (ex: maes, gravidez, bebés).
e Google Ads (13%): mantido com or¢camento de CPC baixo (0,05 a 0,10€) para

Google shopping, variando de acordo com a fase do funil onde se encontra o cliente.

e Ferramentas e manuten¢do (36%): fundamentais para manter a operacionalidade e
consisténcia da marcanos diferentes canais online, criatividade e suporte estratégico
sem recorrer a freelancers ou agéncias.

e Reserva/Margem para ajustes (11%) - Ajustes das campanhas e custos imprevistos.
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5.4.1.2 Definicao do funil de conversao, ferramentas e tipos de contetido

Topo do Funil (Awareness / Descoberta)

Objetivo: Gerar notoriedade da marca e atrair atengdo do publico-alvo (gravidas e maes

recentes)

Tabela 12 — Acdes topo do funil

Inspire me / Canva + ChatGPT | Alcance, gostos,
Entertain me seguidores,
Impressdes, CPM,
CTR, Conversoes
Inspire me / Canva Pro Alcance organico,
Educate me +ChatGpt Seguidores

Meio do Funil (Consideracao / Interesse)

Objetivo: Envolver o publico com contetudos titeis e mostrar autoridade e empatia

Tabela 13 — A¢des meio do funil

Educate me

ChatGPT Plus, Canva

Sessdes no blog,

Pro Tempo no site
Educate me / Canva Pro, Guardados, Partilhas,
Inspire me automacdes Cliques, Gostos

Convince me /

Educate me

Pixel, Pablicos

Personalizados, Canva

CTR, CPC
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Fundo do Funil (Conversao / Decisao)

Objetivo: Levar a compra e capturar leads ¢/ Fidelizagdo se possivel

Tabela 14 — A¢des fundo do funil

Convince me

Palavras-chave

intencionais

Taxa de conversao,

CPA

Convince me

Meta Ads,

Instagram Posts

Vendas, Utilizacdo do
codigo / desconto

direto

Educate me /

Convince me

UX + prova social

Adicdes ao carrinho,

Conversoes

Retencao (Fidelizacio)

Objetivo: Retengdo, recompra e recomendagdo

Tabela 15 — Planeamento de acoes para refidelizacao

Inspire me

Reposts e tags

Mengoes, Interacoes

Educate me / Mailchimp Aberturas, Recompra

Inspire me (futuro)

Convince me Captacgao Reviews novos, Prova
automatica social
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Funil de Conversao - Estratégia SIIEE.com

Topo do Funil (Awareness)

Meio do Funil (Consideragéo)

Fundo do Funil (Convers&o)

Pés-Converséao (Fidelizacao)

L 1 Il 1

0 20 40 60 80 100
Volume estimado de puUblico (%)

Figura 12 - Volume estimado para o Funil de Conversao

Fonte :Elaboragdo propria

5.5 Acoes (A — Actions)

A execucao do plano de marketing digital para o langamento do novo posicionamento
da SIIEE.com ¢ orientada por um calendario editorial detalhado, a utilizacao de ferramentas
de produgdo de conteudos e a divisdo clara de responsabilidades.

O plano conforme mencionado em estratégia e tatica contempla agdes em quatro
frentes principais: Melhoria do website, Redes Sociais, Blog e Publicidade (Meta e Google
Ads), com base no modelo dos 4 quadrantes de tipos de conteido e com uma linha editorial
que considera personalidade e tom caracteristico da marca.

A producdo e gestdo de conteudos ¢ feita in-house, com recurso ao Canva Pro e
ChatGPT Plus.

A gestdo de campanhas publicitarias € feita através das plataformas Meta Ads e Google

Ads.
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A gestdao de trafego, conversoes, faturagdo e blog ¢ feita com recurso ao Google
analytics e ainda dos plugins do wordpress para o efeito.
O acompanhamento ¢ feito de forma semanal ou quinzenal com revisdo e ajustes

conforme desempenho.

5.5.1 Cronograma bimestral de acdes

Em anexo segue o plano detalhado de producao de conteudos pararedes sociais, blog
e anuncios online para os proximos 60 dias, contudo seguirdo sempre uma cadéncia de no
minimo 4 a 5 posts respeitando os quatro quadrantes de produgdo de conteudos ( Entertain
me, Educate me, Inspire me e Convince me). Os posts sociais devem sempre conter CTA’s
que vao ao encontro do tipo de post adicionando links de artigos de blog, produtos
especificos ou subscricdo de newsletter. Se possivel ainda conter hastags no caso do
Facebook e Instagram. A linguagem utilizada deve ser coerente ao longo de todos os canais
de distribuicao de contetidos, e deve prezar pela informalidade e proximidade. A marca deve

ter um tom paternal/maternal e o tom da marca deve prezar pela suavidade e registo calmo.

Tabela 16 - Plano de producéo de contetidos para redes sociais, blog e anincios online

Educate / Inspire / Entertain / Convince | 4-5 posts por semana

Inspire / Entertain Diariamente
Educate 1 artigo por semana
Convince / Inspire 1 campanha por semana
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Memes sobre gravidez, videos de bebés

engragados, reels virais

1-2x por semana

Tabela 17 — Detalhe semanal do planeamento das redes sociais (Instagram e Facebook)

cuidados com o bebé

Dicas rapidas, checklists para recém-nascidos,

2X por semana

fotos ternurentas

Frases sobre maternidade, partilhas de maes reais,

1-2x por semana

promocionais

Destaques de produtos, provas sociais, campanhas

Ix por semana

langamentos

Perguntas, bastidores, contagem decrescente para

Diario (7x por

semana)

Tabela 18 - Detalhe mensal de anuncios online

Topo do Memes engragados | Gravidas e Campanha | 1x/semana
Funil sobre a vida de mae | maes recentes, | de alcance | intercalado
(Awareness) | e pai.

Fundo do Carrossel com Visitantes do | Campanha | 1x semana
Funil produtos + free site, de

(Conversao) | shipping >39,99€ lookalikes conversao

Meio do Post educativo Interagdes Campanha | 1x/més
Funil promovido (blog ou | anteriores de

dica)

com o perfil
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(Consideraga envolvimen

0) to

Fundo do Google Shopping Palavras- Campanha | Constante

Funil com produtos chave de de produto

(Conversao) | destaque intencao

Fundo do Anuncio pesquisa: | Palavras- Campanha | 1x/semana

Funil "melhores produtos | chave: de pesquisa | (semanas

(Conversao) | pré-natal" comprar, pre- impares)
natal, bebé

Tabela 19 - Revisido e implementacao do website

Reestruturagao do website, incluindo

categorias de produtos

Passagem de categorias genéricas para 7 novas

categorias orientadas para o cliente

Adaptagdo das secc¢des institucionais

Ajuste de textos com otimizagao SEO estrutura de

headings e imagens de acordo com o novo nicho

Elimina¢do dos idiomas Espanhol e

Portugués

Reducao de linguas disponiveis para otimizar o

focar na qualidade do criativo.

Otimizacao do design e das imagens

do website

Melhoria do UX, incluindo testes de usabilidade e

gravacao de sessdes, inclusdo de alt texts

Implementacao de opgdes de

acessibilidade

Inclusdo de skip links, long descriptions, alt

descriptions, widgets de acessibilidade

Limpeza de plugins e reforco de

seguranga

Remogao de plugins inativos e bloqueio de spam

proveniente de paises de alto risco
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5.6 Controlo (C — Control)

A etapa de controlo no modelo SOSTAC permite monitorizar a eficacia das agdes
implementadas, assegurando que os objetivos definidos estdo a ser cumpridos de forma
eficiente e dentro dos prazos estabelecidos. Esta seccdo contempla a defini¢cao dos principais
indicadores de desempenho (KPIs), a periodicidade de analise, as ferramentas de
monitorizagao utilizadas e os responsaveis pela avaliagdao. No caso da SIIEE.com, o controlo
assume especial relevancia dada a natureza digital do projeto, exigindo uma abordagem
baseada em dados que permita otimizagdes continuas ¢ decisdes informadas ao longo do

tempo.

5.6.1 Implementacio

A implementacdo das acdes e campanhas comecou com a reorganizagdo e

reestruturacdo do website de acordo com o novo nicho de mercado a atacar.

Website

Foi necessario efetuar uma restruturacao total do website, reestruturando também as
respectivas categorias de produtos existentes e adaptar as secgdes institucionais do website.
As categorias passaram de Gadgets, Baby and Kids, Games and Toys, home & Decor,

Outside and Camping e Pets para 7 categorias direcionadas para o nicho selecionado.

Figura 13 - Categorias antigas de produtos

Fonte: Elaboracao propria

Figura 14 - Novas categorias de produtos
Fonte: Elaboracdo propria
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As novas categorias Time to Prepare, Time to Care, Time to Bath, Time to Sleep,
Time to stroll, Time to Play e Time to Learn sdo orientadas para as necessidades do bebé,
nomeadamente das diversas atividades principais e fases de aprendizagem dos bebés e etapas
das criangas. O objetivo das novas categorias ¢ efetivamente terem uma estrutura logica,
objetiva e funcional.

Foram ainda eliminadas duas linguas (Espanhol e Portugués) do website e
posteriormente das redes sociais para reduzir e concentrar o esforco criativo. De acordo com
a analise SWOT percebe-se que a limitagao da capacidade produtiva era um dos grandes
limitadores de performance.

Foi revisto o design, otimizadas uma grande parte das imagens do website e revista
a versdao mobile com testes de usabilidade de observacdo direta com pessoas proximas,
simulando navegacao e simulando compras. Foi gravado com recurso ao gravador de telade
dispositivos moéveis e foram tiradas conclusdes para melhorar o UX.

Primeiro implementamos op¢des de acessibilidade no website no sentido de preparar
para ter compliance com o European Acessibility Act que passara a ser obrigatorio em 28 de
junho 2025.

Foram introduzidas alteragdes como skip links, disponibilizacdo de long
descriptions, preenchimento de alt descriptions em quase todas as imagens e widgets de
acessibilidade que permitem aumentar o tamanho das fontes e utilizar contraste elevado.
Foram retirados plugins inativos, potencialmente perigosos ¢ ainda foi feita regra de
barramento de comentarios de spam que provém de paises como Russia, Ucrania, China e
outros paises asiaticos que estdo constantemente a atacar o website € a postar coment arios
com links maliciosos.

A nivel de cookies foi instalado um plugin compativel com o “Google consent V2”

que permite estar em conformidade com o requisito para publicidade na plataforma Google.

Redes sociais e Social Media Advertising

Foram também reestruturadas, nos primeiros dias do plano, as redes sociais e
eliminadas todas e quaisquer publicacdes que fizessem alusdo a produtos ou dias tematicos
que nao se enquadrarem no novo nicho.

Foi executado o planeamento de redes sociais acima mencionado em sincronia com

as acoes de social media advertising e search engine advertising.
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Ao longo do primeiro més foram feitos posts praticamente todos os dias tendo ainda
aproveitados contetidos com mais sucesso para fazer promoted posts, e que, em alguns casos,
tiveram resultado muito positivo em reach (aumento de mais de 2000%) e aumento de gostos
(alguns posts a terem mais de 200 gostos).

Emboraa nivel de conversao a plataforma tenha trazido muito pouco, conseguiu criar

um awareness muito bom.

Google Search Advertising

No seguimento de terem sido retirados todos os produtos do website ndo relacionados
com as novas categorias foram também atualizadas no Google Merchant Center que continha
mais de 500 produtos apagados do website mas que, por erro de sincroniza¢do com a
plataforma ainda constavam no GMC.

A sincronizagao correta dos produtos com o GMC ¢ essencial para poder utilizar
corretamente as campanhas de Google Shopping, caso contrario estaremos a pagar para
cliques de produtos que levariam os clientes para uma pagina de erro 404 trazendo zero de

ROI e ainda uma péssima imagem para a marca.

Latest product status

il
Products ® Approved @ @ Limited @ @ Not approved @ @ Under review @
607 569 30 8 0

900

600

300

0
Apr 8 2025 Apr 13,2025 Apr 18,2025 Apr23, 2025 Apr 28,2025 May 3, 2025

=B Approved =# Limited w=h Not approved =W Under review
Figura 15 — Listagem de produtos pos-alteracio de segmento de mercado

Fonte: Elaboragdo propria
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il Auction insights @ .. N E

Cther advertisers who are participating in the same ad aucticns

Impression share «
100.00%
=You
® Temu
Shein
® AliExpress
® rmazones

_3 ® Etsy
Others

0.00% 100.00%

Qutranking share

50.00%

Auction insights

Figura 16 — Share em impressoes de anuncios google

Fonte: Elaboragdo propria

Nas publicidades Google Ads, e fruto das alteracdes efetuadas, a performance da
campanha shopping teve logo nos dias imediatamente seguintes um boost de mais de 50%
face ao periodo homologo.

A nivel de campanhas foi implementada uma campanha de shopping nos primeiros
dias para todos os novos produtos do website e foram revistas as keywords semanalmente
verificando e atualizando as keywords, tanto as de interesse segmentacdo como as negative
keywords.

As alteracdes fizeram aumentar o CTR de 0,5% para 1,2% logo no primeiro més.

O impression share estava em 18,14% bastante competitivo face aos grandes

concorrentes.

Por utilizader Por campanha Desempenho

Campanha Alteragdes
Time 1o Play ~118 |
Siiee todos produtos ~86 |
Time to Bath ~16 |
Siiee Geral ~12 |
Siie geral ~2 |

Figura 17 — Ajustes efetuados por campanha

Fonte: Elaboragdo propria
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Your performance on Google

Last 28 days ~ VS previous period ~

Total clicks ® View more
1 11 Trend ~
+50.0%

N ————
Sneon
S
——

0
Apr7,2025 May 4, 2025

—@ Total clicks, 7-day click average - -@ Previous period

Ad campaigns @ View more
Conversion value (@ Cost @
0.8801 €16.88

Figura 18 — Performance da primeira analise de resultados

Fonte: Elaboragdo propria
5.6.2 Monitorizacio dos resultados através de métricas
A monitorizacao dos resultados conforme mencionado anteriormente € essencial para
a otimizag¢do do projeto e para resultados aceitaveis a longo prazo. As métricas de controlo

ou Key Performance indicators variam em fun¢ao do canal de vendas e fase do funil de

vendas.

Tabela 20 - Métricas de controlo (KPIs) por canal e fase do funil

Awareness Alcance, Impressodes, Novos

seguidores
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Consideragao

Partilhas, Guardados, Cliques no

perfil/link

Conversao Cliques para o site,CTR Interagdes
com CTA’s

Fidelizacao Mengdes a marca, Tags, Conteudos
gerados por utilizadores (UGC)

Consideragdo / SEO Sessoes no blog, Tempo médio na
pagina, Paginas por sessao

Engajamento Bounce rate, Partilhas de artigos,

Cliques internos

Conversdo indireta

Cliques em CTAs, Conversoes
atribuidas a partir de contetidos do

blog

Awareness

CPM, Alcance, Frequéncia de

visualizacao

Consideragao

CTR, CPC, Interagdes com

publicagdes patrocinadas

Conversao

CPA, Taxa de conversao, ROAS
(Retorno do Investimento

Publicitario)

Remarketing

Desempenho de publicos
personalizados, ROI de publicos

quentes

Conversao

CTR, CPC, Taxa de conversao,
CPA

Eficiéncia

Qualidade dos anuncios, Posicao

média, Taxa de impressdo absoluta
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Rentabilidade

ROAS, Receita por campanha,

Conversoes diretas

Produgao

Numero de conteudos criados,

Cadéncia de publicagao

Eficiéncia

Tempo médio de produgdo por post

ou artigo

Qualidade visual

Coeréncia visual, Aderéncia a

identidade da marca

Crescimento geral

Crescimento de seguidores,

Trafego do site, Sessdes por canal

Conversao final

Numero de vendas, Taxa de

conversao global

Rentabilidade

ROI do investimento global (300€)

Execucdo do plano

Percentagem de agdes realizadas vs

planeadas no cronograma

5.6.3 Ferramentas de tracking e analise de dados

A andlise de dados foi feita de forma meticulosa, pelo que as ferramentas utilizadas

devem permitir inferir sobre os resultados de forma simples e clara.

Deixa-se um resumo de ferramentas essenciais ndo esquecendo da importancia de

ligar o GA4 ao Google Ads ¢ ao Meta Ads para rastrear conversdes entre canais, utilizar

UTMs nos links dos posts para analisar o desempenho no GA4 e eventualmente pode

exportar essa informacao e criar dashboards em Looker Studio para visualizagao centralizada

dos KPIs.
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Tabela 21 — Ferramentas de analise de desempenho

Instagram Insights
(Meta)

Analisar alcance, impressoes, seguidores,

interacdes e desempenho de posts

Facebook Insights
(Meta)

Monitorizar dados de paginas e publicagdes

organicas

Ads Manager

Meta Business Suite /

Avaliar desempenho de campanhas (CTR,
CPC, CPA, ROAS, publicos, criativos)

Google Ads Manager

Acompanhar resultados de pesquisa e
shopping ads (CPC, conversoes, CTR,
CPA)

site

GA4 com integracdo ao

Medir sessoes, tempo no site, origem do

trafego, conversoes, eventos, funis

Google Search Console

Verificar desempenho organico

(impressoes, cliques, palavras-chave)

Google Tag Manager

Implementar eventos de clique, scroll,

conversodes sem editar codigo do site

Sendinblue)

Mailchimp, Brevo (ex-

Rastrear e-mails abertos, cliques,

automacoes de nutricao e fidelizagao

Google Sheets / Excel

Controlo editorial, métricas mensais,

planeamento de contetido e comparativos

ChatGPT Plus

Geracao de ideias, testes A/B de copy,

avaliacdo de performance textual

Canva Pro

Padronizagdo grafica dos contetudos e

analise de engagement visual (via Meta)
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5.6.4 Ajustes estratégicos e taticos com base nos resultados obtidos

Foi medida a eficacia das a¢des individuais e analisada a eficacia do plano e foram

feitas alteragdes.

Antncios SMA

Uma vez que o orgamento para publicidade ¢ restritivo foi necessdrio um
acompanhamento intenso e ajustes constantes a nivel das agdes taticas. A nivel das redes
sociais foil necessario analisar a eficdcia da publicidade e posts de forma individual e
canalizar o investimento no que consegue ter maior eficacia. No Meta Ads percebemos que
o investimento em anincios com objetivo de conversdo teve um retorno muito baixo, pelo
que foi realocado maior parte do investimento para anincios que aumentassem o Reach,
numero de gostos e seguidores da pagina em detrimento de campanhas de publicidade
genéricas. Nesse reparo e para evitar gastos desnecessarios chegou-se & conclusdo que a
empresa precisava de construir primeiro uma comunidade e contetidos que suportasse e
desse credibilidade a marca para poder fazer outros tipos de publicidades de conversao direta
no futuro.

Foram ainda ajustadas as publicidades genéricas para campanhas com maior nivel de
segmentagdo e consideradas as personas na segmentagao e ajustou-se o copy dos antincios
para responder a necessidades especificas de cada uma delas.

Foram feitas diferentes campanhas de SMA apo6s a analise das primeiras 3 semanas,
e onde foi reajustado para fazer outros tipos de campanhas. Foram feitos antincios de
conversao, recorrendo ao catalogo Meta e a publicagdes com links diretos para os produtos,
contudo verificamos na analise quinzenal que a taxa de conversao era péssima para este tipo
de contetdos.

Verificou-se assim que a nivel de resultado a plataforma era fantastica para criar
visibilidade e interagdo com a marca e por isso investiu-se, a partir dessa analise,
praticamente a totalidade do budget alocado ao SMA da Meta para aumentar os seguidores

e interagao nas redes sociais.
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Redes sociais

Inicialmente publicou-se numa base diaria variando os tipos de contetdos, mas
passado praticamente 1 més de execugao dos posts e stories percebeu-se que efetivamente
que a cadéncia de publicacdo publicagdes rocava o overpublishing e que este ndo traria
qualquer vantagem.

Foi foco manter a proporc¢ao, planeamento e tipos de conteudos, ainda que tivéssemos
alguns dias que ndo foram feitas publica¢des. Ao final dos 30 dias de publica¢des manteve-
se uma percentagem muito proxima do planeado e tentou-se ajustar os conteudos mantendo
aqueles que funcionam melhor nomeadamente os conteudos do quadrante Educate me e
Entertain me no contexto do feed..Mantivemos os conteudos Inspire me em grande parte

numa rubrica didria de Frases do dia que também teve resultados bastante positivos.

Distribuicao de Publicacoes de Feed por Quadrante

Convert me

Inspire me

Convince me

Entertain me

Educate me

Figura 19 - Distribuicao de contetudos de feed por tipo de conteiidos e quadrante,
até dia 27 de maio

Fonte: Elaboragado propria
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Resumo Corrigido (23 Abril — 27 Maio)

Quadrante N® Publicagoes Visualizagoes Partilhas
Convince me 10 113.0
Educate me 219.0
Entertain me 119.0

Inspire me y 267.0

Figura 20 - Desempenho médio por quadrante em feed, até dia 28 de maio

Fonte: Elaboragdo propria

Distribuicao de PublicacOes de Feed por Quadrante (28 Maio - 23 Julho)

Convert me Entertain me

Convince me

Educate me

Figura 21 - Distribuicio de contetidos de feed por tipo de conteiidos e quadrante, até
dia 23 de junho

Fonte: Elaboragdo propria
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Resumo Corrigido (28 Maio — 23 Junho)

Quadrante N? Publicagges Visualizagoes Gostos Partilhas

Convince me 3 320 15.0

Educate me 0 180

Entertain me 2 10.0 610.0

Inspire me 1 216.0 85.0

Figura 22 - Desempenho médio por quadrante em feed, de 28 Maio até dia 23 de Junho

Fonte: Elaboragao propria

Produtos

Conforme mencionado, o website comegou novamente do zero com novas categorias
e novos produtos. Assim, percebemos que a necessidade inicial de preencher a loja com
produtos. o que foi feito sem utilizacao de critérios de selegao baseados em dados. Esta falta
de defini¢do estratégica tornou-se num dos maiores erros € confirmou ser um dispéndio de
tempo que ndo se materializou em melhores resultados. Foi feito ao final de 50 dias do plano,
um balango sobre os produtos e percebemos que tanto os resultados de anuncios no meta,
anuncios no Google e promogao de redes sociais determinaram que existe uma fraca procura
sobre os mesmos e que a taxa de conversdo ¢ também ela bastante abaixo das expectativas
iniciais. Foi ainda analisada a taxa CTR e andlise de SEO as paginas de produto que
indicavam claramente que era necessario otimizar o contetido existente, nomeadamente alt

descriptions, keywords e headings nas paginas (ex. H1 duplicado em todas elas).
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CAPITULO VI — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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6 Analise e discussao de resultados

Para facilitar a analise dos resultados separa-se os SPI’s dos KPI’s associados ao website
e negocio de acordo com o canal. Os resultados das a¢des individuais encontram-se em
anexo na tabela de controle, contudo efetuamos um resumo dos resultados obtidos, o
comparativo com a abordagem de anuncios e ainda face aos objetivos estabelecidos acima.
Para efeitos de controlo foram gastos 285,84€ do orcamento divididos da seguinte
forma: 156,46€ em antincios Meta Business, 38,51€ em Google Ads, 24€ em Canva Pro,

46€ ChatGPT e ainda 20,87€ na renovacao anual do dominio.

Tabela 22 — Tabela resumo dos resultados finais

Awareness Aumento de Aumento de
visibilidade visualizagdes (86

mil visualizagdes,

Consideragao Aumento de Aumento de
interagdo seguidores da pagina
(486)

Aumento de Shares
4)

Aumento de

interacao com

conteudos (2451)
Conversao Aumento da 243 cliques para
conversao site em interagdes
com CTA’s
Fidelizacao Aumento de UGC | Mengdes a marca

(0), Aumento de

conteudos gerados
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por utilizadores

(comentarios 2)

Consideragao / SEO Sessdes no blog, | Aumento das
Tempo médio na | sessdes do blog (7),
pagina, Paginas 10 segundos, 1
por sessao

Engajamento Bounce rate, Aumento das

Partilhas de

artigos, Cliques

sessoes do blog (0)

internos
Conversao indireta Cliques em Aumento das
CTAs, sessdes do blog (0)
Conversdes
atribuidas a partir
de conteudos do
blog
Awareness CPM, Alcance, Média de CPM
Frequéncia de 0,19€, + de 83991
visualizagao, visualizag¢des
CPA
Consideragao CTR, CPC, 1,08%, 0,17€ por
Interagdes com clique, 911 cliques
publicagdes para site em
patrocinadas interagdes com
CTA’s de anuncios,
(2451 interagdes
Conversio CPA, Taxa de N.A, 0%, -100%

conversao, ROAS

(Retorno do
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Investimento

Publicitario)

Remarketing

Desempenho de
publicos
personalizados,

ROI de publicos

quentes

N.A, 0%, -100%

Conversao

CTR, CPC, Taxa
de conversao,

CPA

1,22%, média de
0,12€ por clique,
3,50€ CPA

Eficiéncia

Qualidade dos

anuncios, Taxa de

94,3%, 16,57%

impressao
absoluta

Rentabilidade ROAS, 14.85, 9 conversoes
Conversdes

Produgao Numero de 114 publicagdes,
contetdos stories, cadéncia bi-

criados, Cadéncia

de publicacao

diaria /diaria

Eficiéncia

Tempo médio de
produgdo por post

ou artigo

30 minutos em posts
e stories, 20 minutos

para artigos

Qualidade visual

Coeréncia visual,
Aderéncia a
identidade da

marca

Mantida de forma

global.
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Crescimento geral Crescimento de | +480 seguidores,
seguidores, +580 utilizadores no
Trafego do site, website, 131 organic
Sessoes por canal | social, 54 paid
search, 38 referral,

32 organic search e

292 direct

Conversao final Numero de 11,
vendas, Taxade | (11/580)*100=1,90

conversao global | %

Rentabilidade ROI do ROI 245%
investimento Custo por compra:

global (285,04€) | 25,94€*

Execucao do plano Percentagem de | 98% das agdes
acoes realizadas | planeadas foram

vs planeadas no | efetuadas (40 posts,
cronograma 38 stories, 7

anancios

*Para efeito de calculo de ROI utilizou-se a formula:

Receita Gerada pelas Campanhas — Custo da Publicidade

ROI (Publicidade) = ——— S O e % 100

Custo da Publicidade

A analise dos dados recolhidos durante a implementag¢do do plano de marketing
digital para o SIIEE.com revela evidéncias quanto a eficacia da estratégia integrada adotada,
sobretudo quando comparada com a abordagem puramente centrada em publicidade paga
anterior. Tal como defendido por Chaffey and Smith (2017), uma abordagem holistica
permite ndo apenas o alcance de novos utilizadores, mas também o refor¢o da consideragdo

e da fidelizacdo através de uma comunicacao consistente nos diferentes pontos de contacto
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digitais. Neste contexto, a avalia¢do dos resultados obtidos sera realizada a luz das etapas do
modelo SOSTAC, nomeadamente no que respeita ao controlo das agcdes implementadas.

No que diz respeito a dimensdo de Awareness, os dados demonstram que a
combinagao entre redes sociais organicas e publicidade no Meta Business permitiu alcangar
mais de 83.991 visualizagdes, com um custo por mil impressdes (CPM) médio de apenas
0,19€, um valor bastante competitivo. Este dado confirmaa eficacia da fase inicial do funil
de marketing, que, segundo Smith (2020), ¢ critica para a construcdo de notoriedade da
marca e iniciagdo do relacionamento com o consumidor. A producao de contetido consistente
(114 publica¢des) com uma cadéncia didria e com recurso a ferramentas como Canva e
ChatGPT permitiram manter coeréncia visual e elevada produtividade, refor¢cando os
principios da comunica¢do omnicanal defendidos por Verhoef et al. (2015).

Na fase de Consideracgao, verificou-se um aumento significativo na interagao com os
contetudos: 2.451 interacdes, 486 novos seguidorese 911 cliques em anuncios patrocinados
demonstram um envolvimento ativo da audiéncia. A CTR de 1,08% em Meta Ads e 1,22%
em Google Ads revelam uma taxa de interesse superior a média esperada para campanhas
em fase de consideracdo, alinhando-se com os estudos de Kingsnorth (2019), que destacam
a importancia desta fase na construcdo da intencdo de compra.

Apesar dos resultados positivos nas fases iniciais do funil, a fase de Conversdo
revelou fragilidades na componente de Meta Ads, que ndo gerou vendas diretas (ROAS = -
100%). Este resultado contrasta com a performance dos anuncios em Google Ads, onde se
registaram 9 conversdes, um CPA de 3,50€ e um ROAS de 14,85, confirmando a maior
eficacia deste canal na geragdo de vendas para o SIIEE.com. Esta discrepancia pode ser
explicada pela intencionalidade de compra presente no Google e ausente no Meta, como
referem Chaffey e Ellis-Chadwick (2022), salientando a diferenca entre canais de pesquisa
ativa e canais de descoberta.

Ao nivel da fidelizagdo, os resultados foram modestos, com apenas 2 comentarios,3
partilhas e 0 meng¢des & marca. Este dado evidencia a dificuldade em gerar contetidos gerados
por utilizadores (UGC) num curto espaco de tempo, tal como apontado por Wahid et al.
(2023), que destacam a importancia da consisténcia e do tempo na consolidagdo de uma
comunidade em torno da marca. Esta limitagao reforca a necessidade de agdes de ativagao
pos-compra e de estratégias de nurturing, como o envio de incentivos a partilha ou mesmo
experimentar campanhas remarketing e ainda parcerias com micro influenciadores.

O blog, componente critica para a estratégia de SEO e consideragdo, revelou um

desempenho aquém do esperado: apenas 7 sessdes, um tempo médio de 10 segundos e
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nenhuma partilha ou conversao atribuida. Estes dados indicam nao so6 fraca indexagdo, mas
também fraca atratividade do contetido, contradizendo a teoria de Wahid et al. (2023),
segundo a qual o contetido educativo tem impacto direto na conversao. Estes resultados
sugerem a necessidade de revisdo dos temas abordados, estrutura dos artigos e respetiva
promogao.

Destaca-se entdo a nivel de social media, e de uma forma geral, o impacto positivo
da criagdo intensiva de contetidos no periodo analisado, com um total de 114 publicagdes
entre posts e stories, mantendo uma cadéncia média didria. Esta consisténcia contribuiu para
uma presenca digital mais solida e alinhada com os principios de comunicagdo continua
mencionados por Verhoefet al. (2015). A coeréncia visual da marca foi mantida globalmente
ao longo do periodo, assegurando a uniformidade estética e o reforco da identidade visual,
tal como recomendado por Chaffey and Smith (2017). Importa ainda salientar o papel
facilitador da inteligéncia artificial, nomeadamente do ChatGPT, na otimizacdo da
produtividade e na reducdo de custos operacionais. Conforme argumentado por Zhang and
Gosline (2023), ferramentas de IA como o ChatGPT permitem uma produgdo de contetido
réapida e com qualidade, reduzindo o tempo de desenvolvimento de cada publicacdo para
uma média de 30 minutos, e contribuindo para a agilidade e eficiéncia da comunicacdo da
marca com o seu publico-alvo.

A nivel global, o plano permitiu alcancar um total de 580 novos utilizadores, dos
quais 11 converteram, originando uma taxa de conversao de 1,90%, um valor relevante num
cenario de e-commerce emergente (Shopify, 2023). O ROI global de 245%, com um custo
por compra de 25,94€, comprova a viabilidade econémica da abordagem integrada,
sobretudo tendo em conta o orgamento total de apenas 285,84€. A realizagao de 98% das
acoes planeadas também evidencia um elevado grau de execucao estratégica.

Em suma, os dados analisados sustentam a premissa teérica de que uma estratégia de
marketing digital integrada e omnicanal apresenta vantagens claras em termos de
notoriedade e envolvimento com a marca, ainda que a fase de conversdo direta em canais
como Meta Ads se revele menos eficaz. Os resultados também demonstram que canais como
Google Ads continuam a apresentar melhor performance em conversdo, refor¢gando a
necessidade de manter abordagens complementares e adaptadas ao estdgio do funil e ao
comportamento do consumidor.

Apesar dos indicadores globais positivos, importa por fim destacar uma limitagao

critica no desempenho do website, que estéd refletida na sua taxa de conversao final, que
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embora aceitavel no contexto de e-commerce emergente (1,90%), revela potencial de
melhoria substancial com intervengdes especificas a nivel da experiéncia do utilizador.
Nao foram criadas landing pages, ou otimizadas na totalidade as paginas de produto
atuais com vista as campanhas em vigor, o que pode ter limitado a capacidade de transformar
o trafego gerado em vendas efetivas. Como referido por Chaffey and Ellis-Chadwick (2022),
o design orientado para conversao (CRO) ¢ uma componente essencial em estratégias
digitais eficazes, exigindo testes continuos (A/B testing), simplificagao de processos de
checkout e inclusdo de elementos de prova social. O facto de os conteudos de produto
dependerem exclusivamente da descri¢ao basica e de imagens pouco diferenciadoras pode

comprometer a persuasiao necessaria nas fases finais do funil.

6.1 Comparacao entre as abordagens testadas

A andlise do desempenho dos diferentes canais de aquisi¢ao permite compreender o
contributo relativo de cada um para os objetivos estratégicos definidos no modelo SOSTAC,
nomeadamente ao nivel da geragdo de trafego, qualidade das sessdes e envolvimento do
utilizador. Com base nos dados extraidos do Google Analytics 4 (GA4), observa-se um total
de 485 utilizadores durante o periodo em analise, distribuidos por multiplos canais de
aquisi¢ao digital.

O canal Direct foi responsavel por 229 utilizadores (47,22%), destacando-se como o
principal vetor de trafego. Apesar de apresentar um tempo médio de interagdo reduzido (12
segundos) e um envolvimento médio de 0,50 sessdes com interagdo por utilizador ativo, o
canal gerou 1.282 eventos, representando 45,25% do total de interagdes registadas. Este
volume elevado de eventos pode sugerir alguma atividade relevante por parte dos
utilizadores, apesar da brevidade da sess@o. Contudo, ¢ importante considerar que parte deste
trafego poderd ter sido incorretamente atribuido ao canal Direct devido a auséncia de
parametros UTM ou falhas no tracking, como ocorre frequentemente em acessos por
aplicacdes moveis ou reencaminhamentos que eliminam a origem da sessao (Hanlon, 2019).
Este tipo de erro ¢ corroborado pela atribuicdo de 2 das 11 conversdes ao canal Direct,
quando ndo existem evidéncias comportamentais que o sustentem.

As redes sociais organicas (Organic Social) foram o segundo maior canal em volume,

com 126 utilizadores (25,98%). Apesar do tempo médio de interacdo mais baixo (6
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segundos), este canal gerou 484 eventos (17,08%), com uma taxa de sessdes com interagdo
por utilizador de 0,66. Estes dados confirmam o papel das redes sociais como canais eficazes
na fase de consideracao, ainda que o tempo de permanéncia possa ser breve, como apontado
por Hollebeek (2014).

O canal Paid Search destacou-se pelos resultados qualitativos: com 60 utilizadores
(12,37%), registou um tempo médio de 38 segundos, 0,71 sessdes com interacdo por
utilizador e 620 eventos, o que representa 21,88% do total de interacdes. Mais importante
ainda, foi o unico canal com conversdes registadas de forma clara e direta, com 9 das 11
vendas atribuidas ao Google Ads. Estes dados validam a eficacia das campanhas de pesquisa
paga na fase de conversdo, conforme argumentado por Kingsnorth (2019), ao captar trafego
altamente intencional e propenso a acao.

Ja o canal Paid Social, embora com um volume mais modesto (23 utilizadores;
4,74%), revelou a média mais alta de tempo de interacdo (38 segundos) e uma médiade 0,78
sessdes com interacdo por utilizador, além de 252 eventos registados (8,9%). Estes
indicadores sugerem uma audiéncia mais qualificada e engajada, possivelmente resultante
de uma segmentacao publicitaria eficaz e criativa (Chaffey & Smith, 2017).

Por outro lado, canais como Organic Search (25 utilizadores) e Referral (14
utilizadores) apresentaram tempos de sessdo bastante curtos (2 e 12 segundos,
respetivamente) e baixas taxas de envolvimento, com apenas 106 e 44 eventos,
respetivamente. Estes dados sugerem que a performance de SEO e o trafego de referéncia
foram pouco expressivos e necessitam de ser otimizados para contribuirem efetivamente
para a estratégia digital.

Os canais Unassigned, Cross-network e Paid Other foram residuais em termos de
trafego e eventos, ndo tendo registado qualquer impacto relevante durante o periodo.

Com base nos dados disponiveis, destacam-se as seguintes conclusdes:

e Direct foi o canal com maior volume de utilizadores, embora se suspeite de atribuicao
incorreta de parte do trafego;

e Paid Search demonstrou elevada qualidade de trafego e foi o canal mais eficaz em
conversoes;

e Paid Social gerou sessdes mais longas e com elevado envolvimento;

e Organic Social contribuiu significativamente para o awareness ¢ alguma interagao;

e SEO e Referral mostraram desempenho abaixo do desejado.
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Estes resultados refor¢am a necessidade de uma abordagem integrada e multicanal,

conforme preconizado por Smith (2020), onde cada canal desempenha um papel distinto ao

longo do funil de marketing. Mesmo na auséncia de métricas completas de atribuicao, os

indicadores comportamentais revelam que a estratégia holistica permitiu atingir niveis

distintos de performance por canal, sendo essencial continuar a calibrar o investimento e o

contetdo por fase do funil e tipo de canal.

1 Direct

2 OrganicSocial
3 PaidSearch

4 OrganicSearch
5 PaidSocial

& Referral

7 Unassigned

8 Cross-network

8 Paid Other

Figura 23 — Obtencao de utilizadores por canal

Fonte: Elaboragdo propria
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6.2 Impactodas estratégias e nova segmentacio na performance do SITEE.com

A redefinigdo estratégica do SIIEE.com, centrada na adogdo de uma abordagem de

marketing integrada e na segmentacdo do publico-alvo para o nicho “bebé, crianga e

familia”, revelouum impacto significativo na performance global do projeto. Esta transigdo

de um modelo generalista, suportado exclusivamente em publicidade paga, para uma

estrutura comunicacional mais coerente e orientada, constituiu uma mudancga critica no

reposicionamento da marca e nos seus indicadores operacionais.



Num primeiro plano, a segmentagdo permitiu alinhar a oferta com as reais
necessidades e expectativas de um publico definido, possibilitando a criagdo de contetidos
mais relevantes e especificos. De acordo com Kingsnorth (2019), uma segmentacao eficaz ¢
essencial para melhorar o engagement e reduzir a dispersao comunicacional, tornando cada
ponto de contacto mais eficaz. Tal alinhamento foi visivel na melhoria das intera¢des nas
redes sociais € no aumento de trafego qualificado proveniente de pesquisas pagas, o que
denota uma maior coeréncia entre mensagem, meio e publico.

A nova estratégia impactou também os processos internos, promovendo maior
produtividade na criagcdo de conteudos e maior consisténcia visual nas publica¢des, como
defendido por Wahid et al. (2023). O recurso a ferramentas de inteligéncia artificial, como
o ChatGPT, reduziu o tempo médio de producdo e aumentou a capacidade de resposta
operacional, mitigando uma das principais limitagdes estruturais de pequenas empresas: a
escassez de recursos humanos.

Além disso, a l6gica de funil integrada (Awareness — Consideragdo — Conversao —
Fidelizacdo) substituiu a abordagem reativa e unidimensional anterior. A utilizacdo do
modelo SOSTAC facilitou a defini¢ao clara de objetivos, agdes € mecanismos de controlo,
permitindo uma execucdo coordenada e mensuravel (Smith, 2020). A taxa de execucdo de
98% das acdes plancadas refor¢a o grau de operacionaliza¢do da nova estratégia, com
impacto direto na maturidade do projeto enquanto estrutura de e-commerce.

E também relevante salientar o impacto econémico desta nova abordagem. Com um
investimento global de apenas 285,84€, o projeto atingiu um ROI de 245%, evidenciando
nao so a eficiéncia dos canais selecionados, como também a sustentabilidade da estratégia
adotada. Tal como afirmado por Chaffey e Smith (2017), a eficacia em marketing digital
depende da capacidade de orquestrar varios canais e taticas de forma sinérgica — algo que

este plano conseguiu implementar com sucesso.
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Em sintese, a nova estratégia e segmentacao trouxeram ao SIIEE.com um maior foco,
relevancia, eficiéncia produtiva e coeréncia de marca, alicercando o projeto num caminho
mais robusto de crescimento e diferenciagdo. Os resultados ndo apenas validam a mudanga
estratégica, como sugerem que a sua continuidade poderd consolidar uma vantagem

competitiva sustentavel no contexto digital.

Quantidade de sventos por & - Eventas principais por Nome do eventa v @& -
Name doeventa

NOME DO EVENTG  QUANTIDADE D.. NOME DO EVENTO EVENTOS FRINCIFAIS
page_view 635 purchase 13
user_egngagement 20 add_to_cart 2
session_start 468

first_visit 421

view_item_list 244

;roll 210

\Iw_item 172

Yer eventas 2

Figura 24 — Eventos registados no periodo de analise

Fonte: Elaboragdo propria

6.3 Discussio sobre a viabilidade da estratégia de marketing vs publicidade

paga

A comparacdo entre a estratégia de marketing integrada e a abordagem centrada
exclusivamente em publicidade paga permite levantar uma discussdo pertinente sobre a
viabilidade, eficiéncia e sustentabilidade de ambas as op¢des no contexto de um e-commerce
em fase de consolidacdo, como € o caso do SIIEE.com.

Historicamente, a marca dependia quase exclusivamente de campanhas pagas,
especialmente em Google Ads, para gerar trafego e conversdes. Embora este modelo possa
produzir resultados rapidos, a sua natureza transacional, dependente de orgamento continuo,

torna-o menos sustentdvel a médio e longo prazo. A auséncia de uma base de conteudo
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organico, identidade de marca consolidada ou comunica¢do multicanal dificultava a criagcao
de vinculos com o consumidor e limitava o retorno recorrente.

A implementagdo da nova estratégia de marketing, baseada no modelo SOSTAC,
permitiu estabelecer uma presenga mais coerente nos diferentes pontos de contacto digitais.
No entanto, ¢ importante reconhecer que, apesar da elevada cadéncia de publicagdes e do
esfor¢o despendido na producao de contetidos (114 publicacgdes e stories), as redes sociais
ndo geraram conversdes diretas nem conteudos espontaneos dos utilizadores. Embora
tenham contribuido para o volume de trafego e notoriedade, os resultados obtidos ficam
aquém do investimento de tempo necessario. Este aspeto levanta duvidas legitimas sobre a
rentabilidade da componente organica em fases iniciais de projeto ou se a estratégia definida
foi a mais correta para uma fase inicial.

Por outro lado, a publicidade paga — especialmente através de campanhas de pesquisa
(Paid Search) — revelou-se mais eficaz em termos de conversdo, com 9 das 11 vendas
atribuidas a este canal e um ROAS de 14,85. Ainda assim, esta estratégia apresenta riscos
de dependéncia: alteragdes nos algoritmos, politicas de segmentagdo ou custos de CPC
podem comprometer resultados e aumentar significativamente o custo de aquisicdo de
cliente (CAC), conforme advertido por Smith (2020). Neste sentido, embora o retorno tenha
sido imediato, a sua previsibilidade e estabilidade sdo frageis.

Autores como Chaffey e Smith (2017) defendem que a publicidade deve ser apenas
uma das componentes de uma estratégia mais ampla. A viabilidade reside na
complementaridade entre canais pagos e organicos, permitindo diluir riscos, construir
notoriedade sustentada e reduzir custos a médio prazo. A utilizagao de ferramentas de 1A
para automatizar processos € otimizar a produgdo de conteudo podera contribuir para
reequilibrar o esfor¢o necessario, tornando a vertente organica mais eficiente.

Em conclusdo, embora a publicidade paga tenha demonstrado maior eficacia na
conversao e retorno imediato, a sua dependéncia de fatores externos limita a sua viabilidade
como estratégia unica. Ja a estratégia integrada, apesar de mais exigente em termos
operacionais, oferece maior resiliéncia e potencial de crescimento sustentavel — sendo, por
1ss0, a abordagem mais indicada para websites de e-commerce emergentes com ambigdes de

longo prazo.
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CAPITULO VII — CONCLUSOES E RECOMENDACOES
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7 Conclusoes e recomendacoes

O plano de marketing digital implementado para o SIIEE.com demonstrou ser
economicamente viavel e gerou um saldo financeiro positivo, com um ROI global de 245%.
Estes resultados sdo particularmente relevantes considerando as diversas condicionantes
identificadas ao longo do projeto, como a limitagdo de recursos, a auséncia de historico de
marca ¢ as falhas estratégicas mencionadas. Apesar das limitacdes identificadas e das
decisodes estratégicas ndo tdo bem-sucedidas, este resultado reforca o potencial do modelo
quando sujeito a melhorias estruturais, nomeadamente na gestao de portfolio de produtos,
rastreabilidade digital e otimizagdo das paginas de produto, servindo como base solida para
evolugdes futuras do projeto SIIEE.com.

A andlise do plano de marketing digital desenvolvido para o SIIEE.com revelou um
conjunto de conclusdes fundamentais para a compreensdo da eficicia e limitagdes da
estratégia adotada, tanto em termos operacionais como estratégicos. Estas conclusdes vao ao
encontro da literatura disponivel ao longo do documento, ¢ que destacamos:

A auséncia de categorizacdo estratégica dos produtos, nomeadamente através da matriz
BCG, comprometeu a eficiéncia da alocacao de recursos promocionais. Kotler et al. (2020)
destacam a importancia da gestdo de portfélio como base para decisdes de investimento em
comunicacdo. A ndo distingdo entre produtos estrela e interrogacdes levou a promocao
indiscriminada de artigos com baixo potencial especialmente nas campanhas SMA.

A falta de conhecimento do nicho de mercado agravou esta limitacao, especialmente
num modelo de dropshipping. Youderian e Hayes (2013) explicam que margens reduzidas
e competicdo elevada sdo caracteristicas estruturais do modelo, tornando essencial a
curadoria criteriosa de produtos. Sem essa curadoria, a rentabilidade torna-se dificil de
alcangar, o que pudemos constatar facilmente.

A necessidade de cobrir os custos com publicidade e produgdo de conteudos obrigou a
pratica de precos mais elevados face a concorréncia, o que comprometeu a competitividade
de muitos dos produtos comercializados, em particular em plataformas como o Google
Shopping. Kingsnorth (2019) reforca que a visibilidade de pregos na jornada digital torna a
diferenciagdo por valor e experiéncia essencial para compensar discrepancias de prego.

No que diz respeito a utilizagdo de inteligéncia artificial, especialmente ferramentas
como o ChatGPT, verificou-se um aumento substancial da produtividade na criagdo de

conteudos e inser¢ao de produtos. Estudos recentes demonstram que o conteudo gerado por
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Al ¢, muitas vezes, percecionado como de elevada qualidade — desde que ndo identificado
como tal e desde que sejam revistos por humanos (Zhang & Gosline, 2023).

A nivel de SEO e segundo Digilvy (2025), uma abordagem estruturada ao SEO On-
page pode acelerar significativamente o tempo necessario para alcangar rankings
competitivos no Google, contudo e pese as otimizagdes efetuadas nas paginas de produto e
website em geral, no caso da Siiee ainda ndo tivemos conversdes diretas pela correta
implementacao de SEO que pode ser justificado pela recente indexagao das paginas, € que
pelo facto de serem muito recentes, penaliza-as face a outras marcas ja estabelecidas no
mercado.

A analise da estratégia de redes sociais evidenciou fragilidades ao nivel da conversao,
apesar de um elevado volume de publicagdes. De acordo com Demmers et al. (2020), o
envolvimento dos utilizadores esta mais associado a autenticidade e ao valor emocional dos
contetdos do que a sua frequéncia, o que ajuda a explicar os resultados pouco expressivos
em vendas, apesar da presenca ativa da marca.

Adicionalmente, fendomenos como o shadow banning e a presenga de bots nas redes
sociais podem ter contribuido para a limitacao do alcance organico, comprometendo a
percecao de autenticidade e confianca digital. Tal como referem Conti et al. (2023), a
moderag@o opaca e os algoritmos que limitam silenciosamente a visibilidade de contetudos
sao fatores que reduzem a transparéncia e impactam negativamente a performance de marcas
emergentes no ambiente digital.

No que respeita a atribuicdo digital, verificou-se um volume andémalo de trafego
classificado como “Direct”, o que pode estar relacionado com falhas na etiquetagem UTM
e com bloqueadores de rastreio. Como salientado por Hanlon (2019), a auséncia de tracking
rigoroso compromete a correta andlise e atribuicao das conversdes, dificultando a tomada de
decisdes baseada em dados fidveis.

Por fim, as alteracdes tecnoldgicas recentes — como o aumento do uso de adblockers,
mudancas no consentimento de cookies (Consent Mode v2) e alteracdes de algoritmos —
afetaram a performance das campanhas, dificultando a otimizagdo baseada em dados
historicos. Smith (2020) refor¢a que a dependéncia de plataformas publicitarias exige
adaptagdo continua as mudancgas do ecossistema digital.

Em sintese, apesar de resultados globais positivos, a estratégia evidenciou fragilidades
ao nivel da competitividade dos produtos, dependéncia de publicidade paga, 110 e limitagdes
nas redes sociais. A continuidade de utilizacdo e integracdo das ferramentas de IA, uma

gestao criteriosa de produtos e o refor¢o da rastreabilidade digital surgem como fatores
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criticos essenciais para a evolucdo futura do projeto. Adicionalmente, a otimizagdo das
paginas de produto com base em boas praticas de UX/UI e CRO, bem como a criacao de
landing pages especificas para campanhas, sdo medidas prioritarias para potenciar a

conversao e rentabilizar melhor o trafego existente.

7.1 Implicacdes para estratégias futuras de e-commerce

A experiéncia adquirida com a implementa¢do do plano de marketing digital para o
SIIEE.com evidencia que o comércio eletronico requer abordagens estratégicas especificas,
ndo apenas ao nivel das ferramentas utilizadas, mas também na defini¢do de prioridades e
recursos. Tal como sublinhado por Chaffey e Smith (2017), a complexidade dos
ecossistemas digitais impde uma constante adaptacdo as mudangas tecnoldgicas,
comportamentais e competitivas.

Um dos principais ensinamentos retirados refere-se a importancia de ajustar de forma
continua as estratégias delineadas, testando e iterando com base em dados reais e em ciclos
curtos. A integracdo entre canais, a personalizacdo da experiéncia do utilizador e a
rastreabilidade das a¢des devem ser eixos fundamentais da acao futura.

Adicionalmente, torna-se evidente que o esforco despendido na criagdo de contetudos
e gestdo de campanhas deve ser proporcional aos resultados obtidos. Neste contexto, importa
refletir se a alocagdo intensiva de tempo e recursos a estratégias de marketing integradas,
particularmente em fases iniciais de um projeto, ¢ de facto compensada por um retorno
equivalente. Esta questdo torna-se ainda mais relevante em contextos de microempresas,
onde a equipa ¢ reduzida e as decisdes tém impacto imediato sobre a operagao.

Uma recomendagdo estratégica para o futuro passa pela otimizagdo das paginas de
produto, conforme boas praticas de UX/UI e conversao (CRO). A criacdo de landing pages
especificas para campanhas poderd aumentar substancialmente a taxa de conversao e reduzir
o custo por aquisi¢do (CPA), maximizando o retorno de investimento.

Complementarmente, importa considerar o potencial da utilizacdo de influenciadores
sociais, sobretudo no nicho da parentalidade e lifestyle, como forma de aumentar a
credibilidade da marca e alcancar novas audiéncias de forma organica e auténtica. Estudos
recentes (Lou & Yuan, 2019; De Veirman et al. 2017) confirmam que a associagdo a
influenciadores digitais pode reforgar significativamente a percecdo de confianca e a

intencao de compra em e-commerce. Do mesmo modo, o recurso a storytelling com forte
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apelo emocional podera reforcar a identificagao dos consumidores com a marca, potenciando

ndo apenas a conversao imediata, mas também o aumento da fideliza¢do e do valor de vida

do cliente (Escalas, 2004; Singh & Sonnenburg, 2012).

Por fim, a expansdo da equipa de marketing e conteudos devera ser considerada como uma
via para aumentar a escalabilidade do negocio. Tal como indicado por Kotler et al. (2020),
a eficacia das estratégias depende nao apenas da sua concecao, mas também da capacidade

de execugdo com consisténcia e qualidade.

7.2 Limitacoes do estudo

Embora o estudo tenha produzido dados uteis sobre a implementacao de um plano de
marketing digital para e-commerce, varias limitagdes devem ser consideradas.
Primeiramente, a curta duragdo da analise (dois meses) limitou a aplicacdo de estratégias de
médio prazo como automacdes de e-mail marketing, testes A/B aprofundados, bem como o
ciclo natural de avaliacdo de SEO e campanhas de fidelizacao.

A natureza embrionaria do SIIEE.com, sem histérico de marca consolidado € com
baixo dominio de autoridade, condicionou fortemente a performance orgéanica e a confianca
dos utilizadores, conforme defendido por Chaffey e Smith (2017). O facto de operar num
nicho altamente especifico — artigos para bebés e cuidados pré-natais — também reduz a
possibilidade de generalizagao dos resultados obtidos para outros setores de e-commerce.

Internamente, o projeto foi conduzido por um Unico responsavel, acumulando tarefas
de planeamento, execugdo e analise. Esta limitagdo operacional impediu, por exemplo, uma
maior cadéncia de publicacdes, maior profundidade de anélise comportamental ou mesmo
uma abordagem comercial mais ativa.

Adicionalmente, os constrangimentos técnicos foram evidentes: a auséncia ou falhas
na etiquetagem UTM, limitacdes impostas pelo Consent Mode v2 da Google, e a utilizagdo
generalizada de adblockers prejudicaram a capacidade de rastreio e, consequentemente, a
correta atribuicdo de trafego e conversdes. Hanlon (2019) enfatiza que a rastreabilidade
digital ¢ condicdo essencial para a eficdcia da analise de marketing em ambientes digitais.

Por fim, a estrutura e usabilidade do proprio website revelou limitagdes na taxa de

conversao. Apesar da geracao de trafego significativa, a performance em conversoes sugere
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necessidade de otimizacao das paginas de produto, reforcando a importancia dos principios

de UX design e CRO (Conversion Rate Optimization) como pilares da estratégia futura.

7.3 Sugestdes para investigacoes futuras

O presente estudo, ancorado na aplicagcdo pratica do modelo SOSTAC a uma
microempresa digital, abre portas para multiplas investigacdes futuras.

Em primeiro lugar, seria relevante explorar se estratégias de marketing integradas
aplicadas por equipas multidisciplinares, e ndo por uma inica pessoa, mantém a sua eficacia
proporcional ou se aumentam o retorno sobre o investimento, € se sim em que propor¢ao.

Em segundo lugar, sugere-se que futuras investigacoes considerem periodos de analise
mais alargados (minimo de 6 a 12 meses), permitindo avaliar sazonalidade, maturagao de
campanhas, fidelizacdo, repeticdo de compras entres outros fatores influenciadores e
considerados elementos criticos num ciclo de vida tipico para lojas de e-commerce.

Adicionalmente, seria pertinente replicar a implementacao do modelo SOSTAC
noutros contextos tecnologicos e comerciais, com outros marketplaces (Amazon, eBay) ou
utilizando plataformas distintas de CMS como o Shopify, Drupal ou Joomla. Tal analise
comparativa permitiria identificar variagdes na eficicia das estratégias em func¢do da
infraestrutura digital adotada.

Por fim,uma linha de investigagdo relevante prende-se com o impacto da inteligéncia
artificial na performance do marketing digital. Estudos futuros poderiam quantificar o real
ganho de produtividade e avaliar a percecao do consumidor face a contetidos gerados por
IA, uma questdo emergente, sobretudo com a rapida adocdo e evolucdo das ferramentas

como ChatGPT, MidJourney, Sora ou outras.
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Apéndice I — Orcamento mensal Siiee!

Campanhas awareness (imagem

emocional + CTA) + boost

publicagdes , trafego, conversao

20€ 13% Captar utilizadores com intencao
de compra através de palavras-
chave

12€ 8% Design de posts, stories, reels e
material visual da marca

23€ 15% Suporte estratégico, ideias,
copywriting para blog, anuncios e
redes sociais

15€ 10% Ajustes de campanha, ou custos
imprevistos

20€ 13% Renovagdo Dominio e alojamento
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Apéndice I1 - Planeamento, SPI’s FB/IG e KPI antincios de 23 a 27 de maio

Instagram e | Produto em Convince me 5,4 mil
FB Ads destaque: Mommy visualizacdes, 12
Bag gostos
Instagram Quote sobre a Inspire me 0 visualizagdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram e | Gargalhadas com Entertain me 19 visualizagdes, 1
FB momentos reais gosto
Instagram e | Produto em Convince me 17 visualizagdes
Facebook destaque: Crab
Rattle
Instagram Quote sobre a Inspire me 112 visualizagdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram e | Como escolher Educate me 23 visualizagdes
FB produtos seguros
para bebés
Instagram Quote sobre a Inspire me 4 visualizagdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories

129




Instagram ¢ | Foto com bebé: 'o Entertain me 18 visualizagdes, 2
FB nosso primeiro gostos
passeio’
Instagram Quote sobre a Inspire me 0 visualizacdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram e | New Product arrival | Convince me 19 visualizagdes
FB
Instagram ¢ | Review cliente Convince me 20 visualizagdes
FB
Instagram Quote sobre a Inspire me 16 visualizagdes, 1
Stories / maternidade gosto
Facebook
Stories
Blog Produtos Convince me 25 visualizagdes
indispensaveis para
o primeiro banho
Instagram Quote sobre a Inspire me 67 visualizagdes, 2
Stories / maternidade gostos
Facebook
Stories
Instagram e | Meme: Expectativa | Entertain me 667 visualizagdes, 1
FB vs Realidade com gosto
um recém-nascido
Instagram Quote sobre a Inspire me 54 visualizagdes, 1
Stories / maternidade gosto
Facebook
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Stories

promoted

Instagram e

FB

Meme: Expectativa
vs Realidade com

um recém-nascido

Entertain me

72 visualizagdes

Instagram Quote sobre a Inspire me 0 visualizacdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagrame | Foto de cliente com | Convince me 22 visualizagdes, 3
FB bebé: 'a nossa gostos

primeira refeicao.

(publicado no dia

07)
Instagram Quote sobre a Inspire me 0 visualizacdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram e | Dicas rapidas Educate me 35 visualizagdes, 2
FB gostos
Instagrame | Meme: Dormir Entertain me 1,318 visualizagdes,
FB 1 gosto
Promoted
Instagram Quote sobre a Inspire me 34 visualizagdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram Quote sobre a Inspire me 34 visualizagdes
Stories / maternidade
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Facebook

Stories
Instagram e | (story + post) Inspire me 6,9 mil
FB Celebragdo do Dia visualizacdes, 2
promoted da mae PT / ES/ gostos
LIT / HUN
Instagram Quote sobre a Inspire me 24 visualizagdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram e | Vantagem de ter Educate me 36 visualizagoes, 2
FB animais gostos
Blog e FB Cuidados essenciais | Educate me 23 visualizagdes
com a pele do
recém-nascido
Instagram Produto com oferta | Convince me 26 visualizagdes, 1
Ads limitada gostos
Instagram A nossa primeira Entertain me 15 visualizagdes, 2
Stories / refeicao gostos
Facebook
Stories
Instagram e | O que levar na mala | Educate me 36 visualizagdes
FB da maternidade
Instagram Quote sobre a Inspire me 21 visualizagdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
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Instagram e | Produto em Convince me 16 visualizagdes
FB destaque
Instagram e | Foto de cliente com | Entertain me 0 visualizagdes
FB bebé: 'o nosso
primeiro passeio'
Blog e FB Produtos Convince me 11 visualizagdes
indispensaveis para
0 primeiro passeio
Instagram Quote sobre a Inspire me 13 visualizagdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram e | Meme: Expectativa | Entertain me 23 visualizagdes
FB realidade Primeiro
passeio
Instagram Quote sobre a Inspire me 0 visualizacdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram e | Sinais de autismo a | Educate me 38 visualizagdes
FB ndo ignorar
Instagram Quote sobre a Inspire me 0 visualizagdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram Produto de Passeio | Convince me 21 visualizagdes, 1
Ads e FB gosto
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Instagram e | Frase do dia com Inspire me 20 visualizagdes
FB imagem ternurenta

de recém-nascido
Instagram Quote sobre a Inspire me 0 visualizacdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram Quote sobre a Inspire me 0 visualizagdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram e | Antes e depois: Entertain me 5 visualizagdes
FB quarto do bebé

decorado
Instagram Quote sobre a Inspire me 0 visualizacdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram e | Checklist de Educate me 24 visualizagdes
FB cuidados pds-parto
Instagram Quote sobre a Inspire me 13 visualizagdes, 1
Stories / maternidade gosto
Facebook
Stories
Instagram ¢ | Domingo Inspire me 5 visualizagdes
FB inspirador: 'Amor

em estado puro'
Instagram Quote sobre a Inspire me 10 visualizagoes,
Stories / maternidade lgosto
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Facebook

Stories
Instagram e | Quote sobre a Inspire me 28 visualizagdes, 2
FB maternidade gostos
Instagram Quote sobre a Inspire me 28 visualizagdes, 2
Stories / maternidade gostos
Facebook
Stories
Instagram ¢ | O que levar para um | Educate me 7 visualizagdes, 1
FB passeio gosto
Instagram Quote sobre a Inspire me 75 visualizagdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
Instagram e | Meme: Expectativa | Entertain me 14 visualizagdes, 1
FB vs Realidade com gosto

um recém-nascido
Instagram ¢ | Novo produto Convince me 9 visualizagdes, 1
FB gosto
Instagram Quote sobre a Inspire me 32 visualizagdes, 2
Stories / maternidade gostos
Facebook
Stories
Instagram Quote sobre a Inspire me 0 visualizacdes
Stories / maternidade
Facebook
Stories
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Blog

Como organizar a

rotina do sono do

bebé

Educate me

12 visualizagdes, 3

gostos
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Apéndice III — Planeamento, KPI’s e SPI’s de 28 de maio a 23 de junho

Instagram Stories / | Quote sobre a Inspire me 11 visualizagdes,
Facebook Stories maternidade 3 gostos
Instagram ¢ FB Review de Convince me 10 visualizagdes
cliente:
experiéncia SIIEE
Blog e FB Produtos Educate me 6 visualizagdes
indispensaveis
para o comer
Instagram Stories / | Quote sobre a Inspire me 18 visualizagdes,
Facebook Stories maternidade 7 gostos
Instagram ¢ FB Checklist de Educate me 13 visualizagdes
essenciais para o
verao
Blog e FB Rotinas saudaveis | Educate me 8 visualizacdes
para bebés
Instagram Stories / | Quote sobre a Inspire me 27 visualizagdes,
Facebook Stories maternidade 13 gostos
Instagram e GB Meme: "Quando | Entertain me 5 mil
Promoted a sesta ndo visualizagdes,
acontece" 610 gostos, 3

partilhas
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Instagram e FB Novo Produto Convince me 15 visualizagdes,
3 gostos, 1
comentario

Instagram Stories / | Quote sobre a Inspire me 33 visualizagdes,

Facebook Stories maternidade 3 gostos

Instagram e FB Dicas para dormir | Educate me 132

melhor (pais e visualizagdes, 1
bebés) gosto

Instagram Stories / | Quote sobre a Inspire me 22 visualizagdes,

Facebook Stories maternidade 8 gostos, 1
comentario

Instagram Stories / | Quote sobre a Inspire me 10 visualizagdes,

Facebook Stories

maternidade

1 gosto

Instagram e FB Promogao de Convince me 7 visualizagdes
jogos montessori
e de
aprendizagem
Instagram Stories / | Quote sobre a Inspire me 26 visualizagdes,
Facebook Stories maternidade 3 gostos
Instagram e FB Dicas de Educate me 14 visualizagdes
seguranga no
banho do bebé
Instagram Stories / | Quote sobre a Educate me 24 visualizagdes,
Facebook Stories maternidade 10 gostos
Instagram e FB Meme: "A saga | Entertain me 5 visualizagdes

do biberdo as 3h"

Instagram Stories /

Facebook Stories

Quote sobre a

maternidade

Inspire me

21 visualizagodes,

7 gostos

138




Blog e FB Lista de Educate me 7 visualizacdes, 2
verificacdo para gostos
passeio ao ar livre
Instagram Stories / | Quote sobre a Inspire me 15 visualizagdes,
Facebook Stories maternidade 3 gostos
Instagram e FB Dicas para Educate me 6 visualizacdes
introdugao
alimentar
Instagram Stories / | Quote sobre a Inspire me 19 visualizagdes,
Facebook Stories maternidade 3 gostos
Blog e FB Como preparar o | Educate me 11 visualizagdes
quarto do bebé
Instagram Stories / | Quote sobre a Inspire me 12 visualizagdes,
Facebook Stories maternidade 8 gostos
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Apéndice IV — Google Analytics 22-06-2025

Sess0es™ por .@ -
Grupo de canais pr.. -

GRUFO DE CANAIS . _S_ES_S_E&E_E_
Direct 233
Organic Social g3
Unassigned 49
a Search 38
i;a nic Search 22
;d Social 27
;ferral 14

Veja a aquisicio de trafego -2

Quantidade de eventas por 3y - Eventos principais par Nome da eventa T @& v
Name dosventa

NOME DO EVENTO  QUANTIDADE D., NOME DO EVENTO EVENTOS PRINCIPAIS
page_view 638 purchase 13
user_gngagement 520 add_to_cart 2
session_start 468

first_visit 421

view_jitem_list 244

;roll 210

\Iw_item 172

Ver eventos =
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Apéndice V — Resultados de anincios Google Ads

why Campaigns H

Summary of how your campaigns are performing

Cost » Clicks - CTR -
& TimetoBath 11 1.34%
@ Siies todos produtos 2322 1.15%
@ Siice Geral £1.51 28 121%
@ Time to Play €0.00 0 0.00%
All campaigns 141

(11

g Optimization score

94 gc}.’ Your optimization score (@
- o Increase your score by applying the recommendations in these
L] campaigns

Bé.b% Time to Play 3
4 9% Siiee Geral -
All recommeandations 141

(;f' Your performance summary from May 20 - Jun 16 compared to Apr 22 - May 19 =ca Helpful? lf? l‘;ll

The total number of clicks across 2 enabled campaigns increased by 75 @

« All 2 campaigns saw an increase in clicks. Your campaign Siiee Geral was the top contributor, with an increase of 66 clicks.

n

View details Google Al is experimental. Terms

Impressions ~ Avg. CPC Cost

26.7K €0.13 €38.51

630

Apr 21,2023 Jun 17, 20235

141

e



Iy I I

Q, Searches Sart by: Clicks = :

Top searches and words within searches where people saw your
ads

Searches Waords

(haby toddler head protection drop hackpack)

(ergnbab].r omni breeze front facing) -i baby draagzak naar voren :-

e Sy Y
L back support belt for pregnant women )| bambini nel marsupio )

-: child carrying backpack :- -: ergobaby :- -: ergobaby 360 :-

-i ergobaby front :- -: ergobaby hello kitty :- -i ergobaby omni 360 :-

-: ergobaby omni 360 cool air mesh :- -: ergobaby omni breeze :-

" _————bm e = Al _.._\ " ———— e - —— = - ™)
All searches <1723 %
Level: Campaign Add filter = m
Segment  Colu
Device Level Added to Bid adj. ':'jgm”" bid Impr. L Interact '“‘mm:'; fug. cost Cost
Muobile . Siiee todos _ 206
phones Campaign pradutos Waong 1811 dlicks 1.14% £0.05 €037
Mobile Campaign Siice Geral - Nane 2210 & 113% £0.05 €137
phaones clicks
; Siiee todos _ - 16
Computers Campaign —rres #  None 1,192 dicks 1.34% £0.05 €0.77
Mobile Campaign Time to Bath - Nane §76 10 148% g2 £1214
phones clicks
Computers Campaign Siiee Geral - Waone 106 nlink: 283% £0.05 €074
Computers Campaign Time to Bath - Waone 138 nlinkl 0.72% £0.31 €031
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Landing page

https: fwww siiee.

360-baby-carrier/?attribute_pa_color=omni-green

View expanded landing pages

https: fwww siiee.

360-baby-carrier/?attribute_pa_color=breeze-light-blue

View expanded landing pages

https: fwww siiee.

360-baby-carrier/?attribute_pa_color=omni-mesh-green

View expanded landing pages

https: fwww siiee.

360-baby-carrier/ ?attribute_pa_color=omni-gray-stars

View expanded landing pages

https: fwww siiee.

360-baby-carrier/?attribute_pa_color=omni-blue-flower

View expanded landing pages

https: fwwow siiee.

360-baby-carrier/ ?attribute_pa_color=omni-mesh-pink

View expanded landing pages

https:{fwwe.siiee.

360-baby-carrier/ ?attribute_pa_color=omni-mesh-light-

blue

View expanded landing pages

hittps:{fwww.siiee.

360-baby-carrier/ ?attribute_pa_color=omni-gray

View expanded landing pages

https: fwww siiee.

360-baby-carrier/?attribute_pa_color=omni-mesh-rain-

gray
View expanded landing pages

https: fwww siiee.

360-baby-carrier/ ?attribute_pa_color=omni-mesh-gray

View expanded landing pages

Maobile speed Mobile-friendly
score click rate

7474

2129

Mz

370

478

957

480

1.70%

1.32%

2.43%

2.43%

205%

1.26%

0.52%

1.23%

0.82%

Avg. CPC

£0.05

£0.08

£0.05

£0.12

£0.05

£0.04

£0.05

Cost

£6.07

£0.76

£0.44

£0.73

£0.23

£1.14

£0.22

€019



Apéndice VI — Anuncios Meta Business Ads

Anincia

406 = Crindo por Higine fomecs

“ I;is'tantps i site

Poblizacin do | scebook promoerds

4708 = Crinsie por Higine | omses

foila v
B exrtcoa

ﬁ Intarages com a publicagio
- . &

Andncia

L4 = Lrisdo por Hgna |onece

- E-ostnsrap\égha

Anincia

LK = Cnade por Hgno lonucs
},: Visitantes nesite
[ pT———
= tackpack B 8

Anincia

/1% ® Crisde por Higine | cmscs

ﬂ COITigres no site

Anincia

T = Lnnde por Higine | omecs

Gastes 03 Pigina
L

Pobisain do Irslasram promassds
TR = Crisse por Higine | omecs
Premogio de conteldos do

&d’] Instagram

Andrcia

e 3 @ Lrinze por Hgna |ones

E. Bastos da PEgng

= g —
DR the e :

Pobiiain do | ecebook promoeda
2B Lrsdo pot Hgina | onwce

ﬁ" Cliques emligacbes
s i

Visuallzacoes 14

21288

3355

wankcagsen

5039

Fal:]

3738

G678

144

Alcance 1 Resultados 11
18572 -

Blaance vnoalzese da Pagn
4775 =

Blzatce

4830 639

Alzance Tieras .
F5E3 43

Blaance Seguimerics o
3234 -

Blzatte vncalzszze da Pagr
3860 -

Blaance u .
el 217

Alcance P —
1242 26

Blzatte Jum e

T E93 185

Bizante sequimsracs o Loim
E15 a

Blaance jum o

S.08%

9,43

TEDE

059



Aninclos @
Ancrcio
- /08 = Lnase por Hioine | omecs

== \Visitantesnosite

2 & lun Lwar
iy .

A/T8 = Crisshc por Higing | omesca
Visitantes nosite

AL CLMERESE DN THE LY Vour liHe
e deveray 8 backpack oy adorsbie aa

Pobiacin do | scebook promeeds
A8 ® Crisce por Higina lomscs

ﬁ Intaragdes coma WNiEal;iJa

Aol
|- i

Anincia

L2 = Lnedc plnlﬂgn:ll:uln
. Gastos da Pagna
B

Ancrcio
141 = Lnade por Hgnao | omece

}l vistanes rosite
- B ir

Anincia
= Crisgie por Higine fomecs

e
. COmipras no ste

Ancrcl
215 = Crisce por Higina lomacs

l %pstnsuapag:a wilh.a Mewbom
e @ ) e

Pobiicacin do Intsgram promowids
278 = Crssk por Higine [ omeca

EJ‘] mnemmmmsm

J0TH = Lnadc por Hgna | onucs

E! Gastos da Pagna
]
7]

P_brbragin dn | scabook promids

WM = Lnadc lejn:l:Iuln
Cliques em ligages
ﬁ an b, V8

21288

Vissakzagzey

3355

Vinlahrarcey

G033

wsabzazey

Tas

Vissahzagses

IT38

3855

woabzadey

4169

wsubomscen

akoazces

16962

wsabzazey

678

Vissahzacsey

145

18572

Alzance

4775

Algance

4880

Alzance

3563

Alzance

Alzace

1242

Alzace

1683

Alzance

615

Alzance

e da Pagins Nl

217

wimenics oo el
25
[
185

L1 - Leon
a

Ll o et

2254%

Lawiciy) o %00 4 por cha




Apéndice VII — Ranking Google Search Console

23-29 abr.

g Total 2774
o Towl 2774

abr. mai

® Total P Total

Q, Pesquisar..
Consulta da Pes_oogle organica = | + Cliques da Pesquisa
Google organica
Total 100% do m:
1 site:siiee.com 0(0%)
2 siiew 0(0%)
3 “babycam” 0(0%)
4 siiee 5(100%)
5  dawndesslo 0(0%)
6 ;t:::isolieducational wooden toys 0(0%)
7 bedbell 0(0%)
8  baby bed bell 0(0%)
9 musical bed 0(0%)
10 superhero school bags 0(0%)

Linhas por pagina: 10 -

!r_\’lgr_r_*_s_sdes da Pesquisa

Google organica

146

1681
100% do total

3(0,18%)
1(0,06%)
5(0,3%)

639 (38,01%)
2 (0,12%)

2 (0,12%)
5(03%)

13 (0,77%)
1(0,06%)

1(0,06%)

Taxa de cligues (CTR) da
Pesquisa Google organica

0.3%

Média 0%
0%

0%

0%
0,78%
0%

0%

0%

0%

0%

0%

Ir para:

60
a0
2
jun. B
1 1-10de 160 >

T Posigho média da Pesquisa

Google organica

45,04

100% do total
1,00 (222%)
4,00 (8,88%)
480 (10,66%)
587 (13,03%)
9,00(19,98%)
11,00 (24:42%)
26,60 (59,06%)
2769 (61,49%)
2B,00(6217%)

28,00 (62,17%)



Apéndice VIII — Auditoria Produto Aleatorio P6s Optimizacio

Canénica

Titule

Cescrigie meta

Cabegalhos

Imagens

Proporo texta/ HTML

Quadros

Flash

Microformatas

Schema.arg

Dpen Graph

Twitter Card

Meta viewpon -
Robats -
Mapas do site em XML
Idicma -
Tipe de decumenta -
cCogicagde -
Google™ Anaiytics -
Favicon e

Deixenes uma mensagem

i
‘\\

A7 caracterss — ideal

H& uma tag candnica configurada para esta pdging, e o link estd
funcicnande corretamente.

BE caracteres — razodvel. O ideal éde 10 a 70 caracteras

‘238 caracteres — idaal.

timal Sua pdgine implementa cabegalhcs em HTML [<H1= & <H3>),
& 8penas um cabegalho <H1x foi usado.

Tedas as imagens t&m atributs ALT.

10.79% — Ail A proporgdo entre texto & HTML em seu site estd abaing
de 15%. Sugerimes que acrascaents mMuitc mais texts ao seu gite.

Wemos que seu site tem IFRAMES. Mormalmente issc ndo & um
problema pare a8 SEOQ, se forem usados corretamente.

Nag identificado

Esta pdgina ndc utiliza marcagdc de microformatos
Vood pede validar a marcagdo com a

Cetectames que esta pagina utiliza marcagde
conseguimas determinar os tipos.
“ood pede validar 8 marcagio cem a

. mas ndo

drima! Encentramos diverses objetcs Open Graph
Vooé pode validar 8 marcaglo com a

Gtimal Encontramos
seus candes com a

na sua pagina. Yooé pode validar

Good! This page has a typical viewport meta tag value compatible with
most of mabile browsers

Ceixe-nos uma mensagem

Gtimo, parece que seu site tem um arquive robots.txt

Gtimo! Seu site contém um mapa do site am XML

Gtimot Voos sspacificou o idicma da sau sits.

Gtimeol viood o tipo de

Ceclarar uma codificagic de caracteres/idioma fortalece
significativamente sua SED. Isso também evita complicagBes as
renderizar a pagina.

© Google™ Anabics estd menitorande seu site. E uma Stima
ferramenta que deve ser bem aproveitada

Ainda bem que vood 18M UMa IMagem comae Ffavicen

mail@secquaketeam. com
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Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas

Dicas



Apéndice IV — ON-PAGE SEO AUDIT

Page scare for

57 https://www.siiee.com/product/montessori-blowing-ball-toy/

<> View page code

Status code

3 Criticals 5 Warnings Indexation
Page size

Issues overview

Criticals
Title length 100 characters
Mobile PageSpeed Insights 31

Desktop PageSpeed Insights 45
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Apéndice X — PageSpeed Insights Pos Alteracoes

Diagnostique problemas de desempenho

68 93 96 100
Desempenho Acessibilidade Préticas SEQ
recomendadas

> =)
A S
%
Desempenho .
-; Kim ‘.‘- AR
pontuagio de desempenho é P b w ¥ 5 )
calculada Weja a calculadora h
A
First Contentful Paint A largest Contentful Paint
08s 3,1s

Total Blocking Time Cumulative Layout Shift

50 ms 0.202
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