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Resumo

A presente tese de mestrado consiste num projeto em empresa cujo principal objetivo é desenvolver
um Plano de Marketing Digital para as Redes Sociais da Cross And Run, empresa de retalho de artigos
desportivos. Mais concretamente, este plano tem como finalidade aumentar o brand awarness, o

brand engagement e o e-WOM nas redes socias da marca.

Foram realizadas analises internas, externas e concorrenciais que, complementadas com a revisdo
de literatura, permitiram enquadrar os principais conceitos tedricos como base deste projeto e ficar a
conhecer toda a dinamica envolvente. Além disso, os estudos qualitativos e quantitativos conduzidos

permitiram delinear estratégias de marketing realistas e adequadas aos objetivos estipulados.

Assim, através de um Plano de Marketing Digital bem estruturado, foi possivel concluir que existe
a possibilidade de aumentar o brand awareness, o brand engagement e o e-WOM nas redes socias da
marca Cross And Run. As medidas que dai resultaram traduziram-se em acdes que permitirdo
impulsionar os pontos fortes, usufruir das oportunidades e minimizar os impactos dos pontos fracos,

criando assim vantagens competitivas diferenciadoras nas redes sociais da marca.

Palavras-chave: Plano de Marketing Digital, Redes Sociais, Brand Awarness, Brand Engagement, e-

Wwom

Journal of Economic Literature (JEL) Classification: M31 — Marketing, M37 — Advertising



Abstract

This master's thesis consists of a project whose main objective is to develop a Social Media Marketing
Plan for Cross And Run, a sports retail company. More specifically, this plan aims to increase brand

awareness, brand engagement and e-WOM in the brand's social networks.

Internal, external and competitive analyzes were carried out which, complemented with the
literature review, allowed to frame the main theoretical concepts as the basis of this project and to
get to know all the surrounding dynamics. Furthermore, the qualitative and quantitative studies have
made it possible to delineate realistic and adequate marketing strategies which correspond to the

previously stipulated objectives.

Thus, through a well-structured Digital Marketing Plan, we can conclude that there is a possibility
of increasing brand awareness, brand engagement and e-WOM in Cross And Run social media. The
resulting measures have been translated into actions that will allow to boost strengths, take advantage
of opportunities and minimize the impacts of weaknesses, thus creating differentiating competitive

advantages in social media.

Keywords: Digital Marketing Plan, Social Media, Brand Awarness, Brand Engagement, e-WOM

JEL Classification: M31 — Marketing, M37 — Advertising
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1. Introdugao
A presente tese de mestrado consiste na elaboracdo de um plano de marketing digital para as redes
sociais da marca Cross And Run. A empresa encontra-se sediada em Algés e tem como atividade

principal o retalho de artigos desportivos.

Um dos principais motivos para a escolha deste tema deve-se as mudancgas tecnoldgicas que tém
ocorrido nos ultimos anos, permitindo que cada vez mais pessoas tenham acesso a Internet. Na
verdade, 78,26% da populagdo portuguesa utiliza a Internet (The World Bank, 2021) e hoje em dia

guase todas as pessoas detém pelo menos uma rede social (Kaur & Kumar, 2020).

O projeto inclui, assim, uma proposta de implementa¢do contemplando um plano de marketing
digital para as redes socias. Tem como objetivo principal o aumento do brand awareness, do brand
engagement e do e-WOM da marca Cross And Run nas plataformas socias. Conjuntamente, tem como
objetivos secunddrios realizar uma auditoria as suas redes sociais, encontrar os tipos de conteudo e
de formato mais adequados, escolher as redes sociais mais indicadas, criar estratégias digitais e,

finalmente, criar um sistema de monotorizacao e reporte de forma a detetar e corrigir erros.

Para ajudar a desenvolver este plano foi, antes de mais, realizada uma revisao da literatura, de
modo a adquirir conhecimentos cientificos sobre o marketing digital, as redes sociais e os
comportamentos adjacentes. No sentido de complementar esta pesquisa, foram feitas analises
externas do mercado, anadlises internas e uma analise competitiva. Posteriormente, realizaram-se
estudos quantitativos e qualitativos, nomeadamente entrevistas semiestruturadas, com o principal
objetivo de aprofundar o conhecimento sobre a empresa, bem como o método web scraping, de forma
a avaliar o seu nivel de performance nas redes sociais, e um questiondrio online, para compreender

melhor como funciona a mente do consumidor e os seus comportamentos nas plataformas digitais.

Ap0ds a anadlise dos dados recolhidos, passou-se entdo a definicdo da proposta de implementacao,
que inclui os objetivos de marketing, uma auditoria as redes sociais da Cross And Run, a escolha das
plataformas mais adequadas, a criacdo de um plano de acdes e calendarizacdo, bem como de um plano
de monotorizagdo e reporte e, finalmente, a forma de testar, avaliar e ajustar continuamente o plano

ao longo do tempo.

Em suma, foram estudados e definidos conteldos estratégicos de modo a promover o brand
awareness, o brand engagement e o e-WOM da marca, refletidos no plano de marketing para as redes

sociais da Cross And Run.






2. Revisdo de Literatura

2.1 Marketing Digital
“O marketing é a funcdo da organizacdo que estd encarregue de definir os objetivos desta e de
encontrar a melhor solucdo para satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes de forma

competitiva e lucrativa” (Opresnik, 2018, p.333).

Dito isto, o “marketing digital € uma subcategoria do marketing que utiliza tecnologia digital para
vender produtos” (Shirisha, 2018, p.612). Esta defini¢do foi mais tarde complementada sugerindo que
“realiza um uso profundo da tecnologia, particularmente ligada a Internet ou baseada na Internet, para
promover e aumentar a sensibilizacdo dos clientes” (Varma et al., 2020, p.549). Ainda, a American
Marketing Association (2021), refere-se ao marketing digital como “quaisquer métodos de marketing

conduzidos por um dispositivo eletronico que incluam esforcos de marketing realizados na Internet.”

Um dos principais objetivos do marketing digital é compreender como é que os consumidores
utilizam as novas tecnologias e como usufruem das informac¢des adquiridas a favor da organizagdo
(Teixeira et al., 2018). Desta forma, a estratégia de marketing digital baseia-se e adapta-se aos
principios do marketing tradicional, usufruindo das oportunidades e dos desafios oferecidos no meio
digital (Shirisha, 2018). Na verdade, Varma et al. (2020) afirma que “quando comparado com o
marketing tradicional, o marketing digital oferece um custo realista, um direcionamento definido e
melhores resultados.” (p.549) Mais ainda, uma boa estratégia digital deve estar em constante
evolucdao, uma vez que a Internet permite adquirir feedback e recolher dados instantaneamente

(Varma et al., 2020).

Em suma, apesar do marketing digital ser uma tecnologia recente que estd constantemente a
sofrer alteragGes (Teixeira et al., 2018) esta “ajudou as marcas a mudar a percegao dos consumidores
em relacdo as proprias”, estando “os profissionais de marketing agora capazes de influenciar

efetivamente a decisdo de compra do consumidor online” (Moncey & Baskaran, 2020, p.7).

2.1.1 Marketing de Redes Sociais

O termo redes sociais é usado para definir as ferramentas digitais que permitem as pessoas interagir
facilmente com uma comunidade online, trocando informacgdes via Internet (Kaur & Kumar, 2020).
Constituem o canal de marketing digital mais popular e eleito pelos consumidores e profissionais de
marketing (Baskaran, 2011) e “sdo as ferramentas mais eficazes para interagir com os clientes e

atualizar facilmente os conteudos” (Moncey & Baskaran, 2020, p.7).

Assim, o conceito de redes sociais fundiu-se com o de marketing (Kaur & Kumar, 2020) e surge o

marketing de redes sociais, que pode ser definido como “uma forma de marketing na Internet que



utiliza as redes sociais como ferramentas de marketing, com o intuito de conseguir visitas no site,
exposicdo da marca e interagir com os consumidores” (Dodson, 2016, p.153). Adicionalmente,
Haslehurst et al. (2016) sugerem que os compradores procuram as redes sociais também para fazer

compras online, além de simplesmente comunicar com as marcas.

Hallock et al. (2019) declaram que, devido a popularidade mundial continua das redes sociais a
utilizacdo destas plataformas por parte das empresas esta a crescer num ritmo cada vez maior. De
acordo com os dados fornecidos pelo Statista (2021a), as redes sociais contam ja com 4.2 bilides de
utilizadores. O Facebook é a maior plataforma, com 2.89 bilhdes de usuarios ativos (Statista, 2021b).
Assim, cada vez mais, as empresas estdo a adotar o Facebook como um canal de marketing para

impulsionar o brand awareness (Malhotra et al., 2013).

2.1.1.1 Brand Awareness

O brand awareness refere-se a intensidade da presenca de uma marca na mente dos consumidores e
a capacidade que um consumidor tem de reconhecer ou lembrar-se que uma certa marca faz parte de
uma determinada categoria de produto (Pappu et al., 2005; Wibowo et al., 2020). Nao significa tornar
os consumidores cientes da marca, mas sim permitir que estes detenham conhecimento sobre a marca

e sejam capazes de reconhecer os seus elementos (Ahmed et al., 2015).

O brand awareness pode ser alcangcado de multiplas maneiras (Wibowo et al., 2020): a mensagem
deve ser facil de memorizar e deve sempre haver uma relacdo entre a marca e sua categoria de
produto; deve usar slogans cativantes ou jingles de musica; se o produto possuir um simbolo, o simbolo
utilizado deve ser associado a marca e deve usar a repeticdo para criar memoéria (a formacgdo de

memoarias é mais dificil do que a geragao de reconhecimento).

Mais ainda, Moncey e Baskaran (2020) conduziram um estudo sobre como construir brand
awareness no contexto digital e concluiram que a transparéncia é o fator mais importante a ter em
considerag¢do. Quando as marcas sdo honestas com os seus consumidores e o conteudo digital é fidvel,
isso ajuda-as a ganhar a confianca dos clientes e a construir uma boa reputacdo da marca. Ainda,
recomendam aos profissionais de marketing implementar estratégias focadas em demonstrar a
eficacia dos produtos, desta forma os consumidores podem adquiri-los sem ter de realizar muita

pesquisa, uma vez que ja detém brand awareness.

2.1.1.2 Electronic Word-of-Mouth

Atualmente as vozes dos consumidores tornam-se cada vez mais poderosas devido ao avango
tecnoldgico, nomeadamente as redes sociais, e sdo ouvidas por muitas pessoas (Dwivedi et al.,2021).
Na literatura, Bronner e De Hoog (2011) afirmam que “o e-WOM envolve comentarios dos

consumidores sobre produtos e servicos partilhados na Internet” (p.15). Com efeito, lacobucci et al.



(2019) acrescentam a natureza do marketing digital o conceito e-WOM. Mais tarde, investigadores
como Rosario et al. (2020) conduziram um estudo detalhado a fim de concetualizar o e-WOM,
propondo que o “e-WOM é gerado pelo consumidor, € uma comunicac¢do relacionada com o consumo

que utiliza ferramentas digitais e é maioritariamente dirigida a outros consumidores” (p.427).

A comunicagdo e-WOM pode ter um efeito significativo na adogao de informacgdes, na atitude do
consumidor, na sua intengdo de compra, na fidelidade a marca e na sua confianca (Ismagilova et al.,
2020). De acordo com os académicos Ferreira et al. (2020) o e-WOM cresceu significativamente
tornando-se numa das mais importantes fontes de informacao, principalmente entre jovens. Inclusive,
um estudo de Mazzucchelli et al. (2018) descobriu que as recomendacdes dos amigos afetam
significativamente a confianga do consumidor e a intencdo de fidelidade a marca. Além disso, estas
recomendacbes sdo amplificadas através da rede de utilizadores e sdo consideradas verdadeiras,
mesmo quando vém de estranhos (Ferreira et al., 2020). Ndo obstante, um estudo conduzido por
Cheung et al. (2020), descobriu que o e-WOM é dos principais motores para fortalecer o brand

engagement e que este impulsiona o brand awareness.

2.1.1.3 Brand Engagement

O brand engagement foi definido como um processo psicolégico através do qual os consumidores
movem-se em dire¢do a fidelizagdo para com a marca (Bowden, 2009) e é caracterizado por aspetos
emocionais, cognitivos, e estados de ativacdo comportamental nas interagées com a marca (Brodie et

al., 2011).

O brand engagement é muito importante para as marcas no retalho, dado que os consumidores
sentem uma conexdo mais forte com a marca (Chang & Fan, 2017). Os atributos fisicos de um produto
podem ser faceis de copiar e, com a crescente popularidade das redes sociais, a comparacao entre
produtos concorrentes esta facilitada. Contudo, as redes socias também constituem uma forma de
criar conteudo exclusivo que, consequentemente, cria uma conexdo emocional entre o cliente e a

marca (Kohli et al., 2015).

Os consumidores que utilizam as redes sociais para se envolverem com as marcas, em geral tém
relacionamentos mais fortes com estas, comparativamente aos consumidores que ndo usam redes
sociais (Hudson et al., 2016). Isto leva a que as organizagdes continuem a investir em estratégias de
marketing por meio das diferentes plataformas de redes sociais, com o intuito de aumentar o brand

engagement (Shahbaznezhad et al., 2017).

Outros investigadores consideram o comportamento de brand engagement nas redes sociais
como sendo o nimero de comentarios, a qualidade (positividade e negatividade) desses comentarios,

o numero de gostos e o nimero de partilhas para cada publicacdo (Shahbaznezhad et al., 2017).



2.2 Conteudo Digital

Varios académicos concordam que conteldo relevante, apropriado e preciso é fundamental para
0 engagement das marcas nas redes socias (Shahbaznezhad et al., 2017). Thongmak (2017) afirma que
todas as marcas devem realizar testes com varias combinacGes de tipos de conteudo para selecionar

0s mais apropriados para o publico-alvo da marca.

Shahbaznezhad et al. (2021) categoriza o conteddo estratégico em trés categorias principais:
informacional, relacional e transacional. Mais concretamente, estas trés categorias abrangem as doze
subcategorias de conteudo especifico para publicagbes nas redes sociais propostas por Tafesse e Wien
(2017). Assim, o conteudo informacional pode também ser referido como contetdo racional, conteudo
funcional, conteiddo educacional ou conteudo atual. Por outro lado, o conteludo relacional é
transversal ao conteldo experiencial e pessoal, a comunidade de marca e ao relacionamento com o
cliente. Por fim, o conteudo transacional pode ser visto como conteddo remunerador, de ressonancia

da marca e de promocdo de vendas.

Com efeito, estes conteudos foram caracterizados por varios académicos ao logo do tempo.
Através de uma pesquisa conceptual, Ashley e Tuten (2015) afirmam que contelddo informacional
detém dados uteis sobre a funcionalidade do produto. Mais tarde, Dolan et al. (2019) acrescenta que
este tipo de contelido mais racional fornece aos utilizadores informagdes Uteis e vantajosas, detendo
um efeito significativo no brand engagement e sendo medido na forma de gostos, comentarios e
partilhas. Por outro lado, o conteudo relacional refere-se a medida em que atende as necessidades
dos consumidores de integracdo e interagdo social e ao desejo de beneficios sociais, resultando em
publicagbes com humor, trabalhos artisticos, competicGes e eventos (Tafesse, 2015). Mais
recentemente, Dolan et al. (2019) caracteriza o conteldo relacional como divertido e interessante para
os utilizadores nas redes sociais, gerando um impacto significativo e positivo no nimero de gostos. Por
fim, o conteldo transacional resulta em cupdes, descontos e concursos ou sorteios online (Kim et
al.,2015). Conjuntamente, emprega contetdo remunerativo, fornecendo recompensas monetarias ou

de incentivo (Dolan et al., 2019).

De acordo com Dolan et al. (2019), existem trés tipos de brand engagement nas redes sociais:
criacdo, contribuicdo e consumo. Além disso, sugerem ainda duas tipologias que abrangem os grupos
comportamentais, comportamento passivo (baixa intensidade) ou ativo (alta intensidade), que
também podem ser positivos ou negativos. Estes investigadores demonstraram empiricamente,
utilizando as redes sociais Instagram e Facebook, que o conteudo informacional influencia o
engagement na forma de gostos (engagement passivo), mas nao influencia o engagement ativo (como

comentarios). J& quanto ao conteudo relacional, constataram que o conteldo de entretenimento



influencia o envolvimento na forma de gostos, mas ndo afeta o engagement ativo. Por fim, os
resultados no conteldo transacional indicam que o uso de conteddo remunerativo tem um efeito

significativo e positivo em gostos e partilhas, mas ndo em comentarios.

Num estudo mais recente e detalhado conduzido por Shahbaznezhad et al. (2021), é revelado que
no Instagram os utilizadores tendem a gerar mais gostos (engagement passivo) do que comentarios
(engagement ativo), uma vez que o Instagram possui um design propicio a este tipo de reacao, o duplo
toque para gostar de uma publicagdo (Sheldon & Bryant, 2016). Contrariamente, o Facebook fornece
um ambiente que provoca um comportamento de engagement ativo. Os resultados também
mostraram que o Instagram estimula comentarios mais positivos em relacdo ao Facebook, que possui
um ambiente mais racional. Foi também possivel extrair que os usuarios nas redes sociais tendem a
expressar a sua opinido de forma mais negativa que positiva. O estudo acrescenta que o niumero de
comentdrios numa publicacdo e os sentimentos nestes expressos estimulam significativamente o
numero de gostos. Isto mostra a importancia de gerar engagement positivo e ativo na forma de

comentdrios para aumentar a “viralidade” continua da publicacao na forma de gostos.

As imagens sdo um tipo de conteddo dominante usado por todos os tipos de marcas presentes
nas redes sociais (Thongmak, 2017). Com efeito, o conteldo informacional, apresentado em formato
de foto, estimula significativamente mais gostos do que comentdrios. Este tipo de conteudo é também
sensivel ao tipo de plataforma, sendo mais popular no Facebook (Shahbaznezhad et al., 2021). Ja no
conteudo relacional foi possivel concluir que um formato de maior riqueza (video) transmite maiores
niveis de estimulos emocionais e no estudo do conteudo transacional concluiram que o formato do
conteldo ndo possui interagdes significativas no brand engagement. Ja no ambito da plataforma, o
estudo aponta que apresentar conteudo transacional no Instagram é bastante eficaz na geracao de

gostos.

Além disso, um estudo conduzido por Langaro et al. (2018) revela que mais do que desenvolver
conteudos que gerem brand engagement, as marcas precisam de apostar em conteudo intimamente
ligado ao seu portfdlio de produtos e aos seus valores, sendo capazes de impactar o brand awareness.
Um dos principais desafios é promover este tipo de conteldo sem comprometer o interesse do
usudrio. As marcas precisam de enriquecer a sua identidade, encontrando uma forma de falar sobre si

de forma relevante e continuamente.

Focando no caso do comércio a retalho, as estratégias a empregar nas redes sociais devem
destacar a sua credibilidade e focar-se na compatibilidade. Os conteldos ndo sé devem estar de acordo
com os valores da marca, como também ir ao encontro dos padrées e estilo de vida dos utilizadores.

Conjuntamente, estas estratégias devem encorajar a comunicacdo peer-to-peer, uma vez que esta



aumenta o brand engagement por parte dos consumidores com a marca. Assim, os retalhistas devem
ter em conta a necessidade de aumentar a credibilidade das informag¢des no seu site e nas redes
sociais, a0 mesmo tempo que fornecem oportunidades para comunicagdo peer-to-peer, como
publicacGes de conteldos gerados pelos préprios consumidores. Ainda, dentro deste contexto, é
importante referir que o consumidor de roupas e acessorios desportivos, quando compra um produto,

|é previamente comentarios e\ou feedback online de outros consumidores (Singhvi et al., 2019).

Por fim, atendendo a que as publicagées da marca tém uma vida curta no feed de noticias, torna-
se crucial que a frequéncia e horarios de publica¢gGes por parte da marca estejam articulados com o
perfil de uso do publico-alvo (Langaro et al., 2018). Assim, autores como Kurniawan et al. (2021)

aconselham a publicar diariamente conteudo nas redes sociais.

2.3 Anadlise da Performance nas Redes Sociais

Quanto ao retalho online, é aconselhado por Ayodeji et al. (2019) realizar uma analise de seguidores,
onde seja possivel conhecer quem sdo e qual o seu comportamento. Conjuntamente, sugere efetuar
uma andlise de engagement de conteldo, que permita avaliar o impacto das publicagdes nas redes
sociais. Mais concretamente, que responda a perguntas como: qual é a publicagdo com mais gostos e
partilhas e como é que os utilizadores chegam ao site. Além disso, através das ferramentas de andlise,
é possivel identificar o conteido mais adequado a ser publicado pela marca. Deve-se ainda proceder
a identificacdo dos influencers no mercado de atuagdo, pois estes detém muitos seguidores e sdo
capazes de convencer outros utilizadores através do seu alcance e autenticidade. Defende,
igualmente, fazer comparagGes entre as plataformas, no sentido de perceber quais as redes sociais
mais adequadas aos objetivos do negdcio. Finalmente, propde realizar uma andlise dos concorrentes,
algo benéfico principalmente para as marcas que utilizam os seus concorrentes como referéncia nas

suas redes sociais (Ayodeji et al., 2019).

2.3.1 Indicadores
E necessario identificar os indicadores de performance chave (KPIs) e as métricas das redes sociais para

a adaptacdo das campanhas de marketing. No e-commerce, aplicam-se os seguintes KPIs e métricas

(Ayodeji et al., 2019):

e Taxade conversdo: indica o numero de visitantes do site que foram direcionados através das redes

sociais e que eventualmente efetuaram uma compra, tornando-se clientes;

e Alcance: descreve a distancia total que percorre uma publicac¢do, isto é, o nimero de usudrios em

que surgiu efetivamente a publicacdo na sua rede social;



e Engagement: leva em considera¢do o nimero de gostos, partilhas e comentarios numa publicacao.
Quantos mais gostos tem uma publicacdo, mais “viral” se torna. As partilhas sdo vistas como um
indicador de lealdade e os comentdrios positivos indicam que o conteudo da rede social é

informativo e relevante, iniciando conversas entre os seguidores;

e Awareness: medida através das menc¢Ges da marca nas redes sociais. Quanto maior for a
frequéncia maior o brand awareness. Contudo, é importante ter conhecimento do que estd a ser

dito sobre a marca nas redes sociais, uma vez que isso afeta profundamente a sua reputagao;

e Aquisicdo: é o processo através do qual o utilizador se converte num cliente. Assim, as métricas de

aquisicdo passam pela percentagem de trafego para o site por meio das redes sociais.

2.3.2 Ferramentas Analiticas

A andlise das redes sociais é feita através do uso de ferramentas analiticas que fornecem dados que,
posteriormente, sdo aplicados as estratégias de marketing (Ayodeji et al., 2019). Por exemplo, o
Google Analytics que oferece insights muito importantes sobre o desempenho das redes sociais, sendo
usado para analisar a origem do trafego no site, de forma a perceber quais ou qual é a rede social que
gera mais trafego (Ayodeji et al., 2019). Mais ainda, a ferramenta Facebook Business Suite permite
gerir todas as contas associadas no Facebook e no Instagram num unico local, oferecendo uma
variedade de ferramentas que facilitam a gestdo gratuita da presenca comercial (Facebook, 2021). Ndo
obstante, a técnica Web scraping, definida como uma constru¢do de um agente digital que faz
download, analisa e organiza os dados que estdo presentes num navegador web de forma
automatizada (Baesens B. et al., 2017). Isto é, no lugar de ter um individuo a recolher manualmente as
informagBes que toma como relevantes num certo navegador, o web scraping permite transferir esta
tarefa de recolha de dados para um programa de computador, que executa este processo mais rapido

e corretamente (Mitchell, 2018).

2.4 Plano de Marketing Digital

Um plano de marketing consiste num meio para coordenar todas as atividades de marketing. Mais
ainda, incide a um nivel estratégico, onde permite a recolha de informacdes sobre o publico-alvo,
fornecendo informacgdes de estratégias recomendadas, como informagdes operacionais sobre preco,

comunicacdo, distribuicdo, implementacdo e controlo (Kotler & Keller, 2012).

E evidente que o planeamento de marketing estd a passar por uma fase de rapido
desenvolvimento, pois a forma de comunicacdo com os consumidores alterou-se substancialmente
(Opresnik, 2018). Na verdade, é fundamental considerar que o consumidor consulta informacgdes

principalmente através de dispositivos mdveis e em inimeras situagdes, normalmente com pouco



tempo disponivel (Opresnik, 2018; Veer et al., 2019). Consequentemente, “é necessdrio haver um
processo sofisticado para desenvolver e implementar um plano de marketing digital no ambiente das

redes sociais” (p.333).

2.4.1 Estruturas para o Plano de Marketing Digital

Adolpho, em 2012, defende o processo dos oito P’s do marketing digital, um processo circular que
comega e acaba no consumidor. Mais concretamente, este processo é constituido por: pesquisa,
planeamento, producdo, publicacdo, promoc3do, propagacdo, personalizacdo e precisdo. E também
importante mencionar que este processo nunca termina realmente, pois o produto ou servigo pode
sempre evoluir, indo cada vez mais ao encontro das necessidades do consumidor. Com efeito, o
processo inicia-se com a pesquisa, isto €, com a recolha de dados que o consumidor vai facultando
online acerca de um dado produto ou servigo, permitindo assim a organizacdao melhora-lo, segmentar
o consumidor e aumentar a sua visibilidade no digital, através da utilizacdo de keywords que os
consumidores pesquisam no contexto digital. De seguida, faz-se o planeamento do negdcio na
internet, a transposicdo total do offline para o online, que é a formalizacdo por escrito daquilo que
devera ser feito relativamente aos outros P’s e que tem em consideragdo o trabalho de pesquisa ja
realizado. Em terceiro lugar estd a producdo. Trata-se da execucdo do plano digital, referente a
estrutura das plataformas que a empresa utiliza. O P seguinte diz respeito ao marketing de conteudo.
A publica¢do de conteldos nas plataformas procura estabelecer uma relagdo com os clientes, através
da partilha constante de conteidos/mensagens que lhes interessem realmente. A promocgdo da
empresa na internet é também extremamente importante, através de campanhas baseadas em
conteldos de alta qualidade e com os quais o consumidor se identifique, fazendo com que sinta
vontade de divulgar a mensagem. Aqui entra o sexto P, a propagacao que permite melhorar a
reputacdo da empresa. O sétimo P, personalizagao, tem como enfoque o ciclo de vida da relagdo com
os consumidores, que deverdo ser tratados de forma distinta entre eles nas varias plataformas,
consoante os seus gostos e personalidades. Por ultimo, a precisdo consiste na medicdo dos resultados
de todas as agles, através das ferramentas escolhidas no segundo P (planeamento), para que possam

ser introduzidas altera¢des e melhorias quando o processo volta ao inicio (Adolpho, 2012).

Ja em 2016, Dodson propde um processo para o marketing de redes sociais com quatro passos.
Nomeadamente, o primeiro passo consiste em definir os objetivos para: o negdcio (por exemplo,
geragao de leads, vendas e diminuigdo dos custos), o servigo ao cliente (exemplificando, satisfacdo do
cliente e a chance de referir ou repetir o servigo), o produto (como, pesquisa, design e alcance), a
comunica¢do (por exemplo, construir uma personalidade da marca e reputacdo) e, por fim, o
marketing (exemplificando, branding, awareness e engagement).Para isto é necessario distinguir entre

earned media (publicidade gratuita, gerada por fas e clientes em resposta aos conteudos de que
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gostam), owned media (inclui as comunicacGes que a marca cria e controla por meio de sua propria
plataforma) e paid media (qualquer atividade paga que direciona trafego para as redes sociais da
marca). O segundo passo consiste na escolha das plataformas mais adequadas a utilizar, em que é
necessario estudar detalhadamente o que cada rede social tem para oferecer. Até aqui foram
introduzidos os elementos basicos do marketing de redes sociais. Agora na implementacao, no terceiro
passo, vao ser colocados em pratica. Assim, é essencial conduzir uma anélise dos recursos, tanto
humanos como financeiros. Conjuntamente, deve-se ouvir o consumidor online para saber as
plataformas que utiliza, o tom e estilo de conversa mais adequados, se esta a ter diferentes tipos de
respostas consoante a drea geografica e quem sdo os principais influenciadores do publico-alvo e como
utilizd-los para beneficio préprio. Deve, igualmente, ser desenvolvido um plano de marketing de
conteldo adequado as respetivas redes sociais. Por fim, no quarto e ultimo passo é feita uma anlise,
qgue implica métricas de mensuracdo e ferramentas de andlise, como Facebook Insights, Likedin
Analytics, Twitter Analytics, Google+ Insights, YouTube Analytics e Google Analytics, para haver

posteriormente a otimizacdo das acdes de marketing de redes sociais.

Mais tarde, Opresnik (2018) apresenta um plano de marketing adaptado as redes sociais. Assim,
em primeiro lugar, para chegar a um plano de marketing digital é necessario estabelecer os objetivos
e as metas que a empresa pretende alcancar. Recomenda iniciar o plano com pelo menos trés objetivos
para as redes sociais. Isto também vai permitir a empresa reagir rapidamente quando a atividade nas
redes sociais ndo estiver a ir de encontro as suas expectativas. Com efeito, sem definir objetivos a
empresa ndo consegue avaliar o seu sucesso ou comprovar o retorno sobre o investimento (RO/) feito
nas redes sociais. Além do mais, as metas devem estar alinhadas com o objetivo de negécio. O autor
também aconselha definir objetivos especificos (specific), mensurdveis (measurable), alcancaveis
(achievable), relevantes (relevant) e temporais (time-bound), por outras palavras, empregar a
estrutura SMART. O passo seguinte consiste na realizagdo de uma auditoria as redes socias, para
perceber onde se encontra a empresa realmente. Por outras palavras, é preciso descobrir qual é o
publico que estd efetivamente conectado com a empresa, quais as plataformas utilizadas e comparar
a sua posicao nas redes sociais com a dos concorrentes. O autor Opresnik propde ainda um modelo de
auditoria elaborado em 2017 em conjunto com Kotler e Hollensen. Este modelo de auditoria define os
seguintes tépicos: plataforma de rede social, uniform resource locator (URL), responsavel interno,
missdo, numero atual de seguidores e nimero de seguidores do principal concorrente. Além disso, a
auditoria deve ser suportada continuamente e ndo ser um processo estatico. No terceiro passo, a
empresa tem de escolher quais sdo as plataformas de redes sociais que melhor correspondem a missao
e aos objetivos da empresa. Cada plataforma tem um publico-alvo Unico e esses publicos devem ser

tratados de forma diferente. Obter inspiracdo a partir das redes sociais do lider da industria, por outras
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palavras benchmarketing, consiste no quarto passo. A empresa deve estar atenta ao que é dito nas
redes sociais, para conseguir diferenciar-se da concorréncia e eventualmente atrair um publico que
pode estar em falta. Apds estes passos é a altura de criar um plano de conteldo e um cronograma
para as atividades nas redes sociais. Opresnik sugere, aquando da estruturacao do plano de marketing
de conteudo, tentar responder as seguintes questdes: que tipo de conteido a empresa pretende
publicar e promover nas redes sociais, quem criara o conteldo, com que frequéncia, qual o publico-
alvo de cada tipo de contetldo e como promove o contetdo. Além disso, a empresa pode fazer uma
matriz em que estabelece que parte das publicagdes da respetiva rede social é alocada a um certo tipo
de formato e conteldo. O ultimo passo consiste em testar, avaliar e ajustar o plano de marketing.
Produzir instrumentos de teste para cada acdo nas redes sociais, de forma a registar e analisar os
sucessos e fracassos e, em seguida, ajustar o plano em resposta. Refere, ainda, que é possivel medir
as visitas as paginas impulsionadas pelas redes sociais com o Google Analytics. Finaliza defendendo
gue um dos aspetos mais importantes a compreender sobre o plano de marketing de redes sociais é

que este deve estar em constante mudanga.

Jd em 2018, Marques apresenta também uma estrutura para um plano de marketing digital. Inicia-
se com uma introducdo, onde é feito o enquadramento do plano com o projeto. Pretende-se assim
definir quais sdo as atividades da empresa em que a Internet tem um papel relevante e como articula-
las com a forma tradicional de fazer negécio, isto é, definir a estratégia de Blended Marketing
(tradicional mais digital). De seguida, é feita uma andlise interna e externa a empresa, permitindo
conhecer melhor a sua realidade e envolvente para poder implementar ideias. O autor aconselha o
uso da SWOT, acrénimo de Forcas (Strenghts), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Oportunities)
e Ameacas (Threats). Esta matriz pretende definir relagGes existentes entre os pontos fortes e os
pontos fracos da empresa, e as tendéncias mais importantes que se verificam na sua envolvente global.
Em termos mais concretos, para a analise interna é preciso consultar o histérico de objetivos, analisar
as taxas de sucesso, ver o que correu bem e\ou mal, analisar relatérios de estatisticas web e
orcamentos. Por outro lado, a analise externa encaminha para uma anadlise PESTAL (analise politica,
econdmica, social, tecnoldgica, ambiental e legal), uma analise a procura, a oferta e as tendéncias e
uma andlise dos concorrentes (benchmarketing) e dos parceiros. Partindo para a seguinte fase, é
necessario definir os objetivos, onde aconselha a técnica SMART. Na fase de segmentacdo e
posicionamento é fundamental definir com quem a empresa quer comunicar e como deseja
posicionar-se, pois se ndo o fizer o mercado fa-lo automaticamente e isso nem sempre é benéfico. E
importante alocar o orgamento correto, chegando agora a fase analitica e RO/ e defini-lo no tempo
certo tendo indicadores simples e concretos. Marques enumera também algumas ferramentas que

ajudardo na recolha de elementos estatisticos, como Google Analytics, Google AdWords, Facebook
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Analytics, Facebook Ads, Instagram for Business etc. Finalmente, deve ser feito um resumo executivo
do plano de marketing digital, que devera apresentar a andlise, a estratégia, os objetivos, as
ferramentas, o orgamento, os recursos e outros elementos importantes.

Tabela 2.1 - Estruturas do Plano de Marketing

Adopho Dodson Marques Opresnik

(2016) (2016) (2018) (2018)

1u e Objetivos Introdugio Auditoria as Redes
Socias
2 a planeamento Plataformas Blended Marketing Escolha da Plataforma
3 a producio Implementagdo Analise Interna e Externa Benchmarketing
4 a publicagio Anslise Objetivos Plano
. Segmentacdo e Testar, avaliar e ajustar

5 a SCHOF20 Posicionamento
5 a Propagagio Analitica e ROI
7 a el Resumo Executivo
8 a Precisdao

Fonte: Prépria

3. Contextualizacao

3.1 Perfil Geral da Empresa

A empresa Cross And Run conta jad com 7 anos de atividade, tendo sido fundada no dia 28 de fevereiro
de 2015. Tem 5 funciondrios, sendo caracterizada como uma microempresa. Encontra-se sediada em
Algés, porém, distribui para toda a Europa e para Angola. Tem como atividade principal a venda de
artigos desportivos, comercializando calgado, téxtil, suplementagdo, acessdrios e equipamentos de

treino. Realiza 55% das suas vendas através do seu site oficial (https://www.crossandrun.pt) e detém

presenca online nas plataformas digitais Instagram, Facebook, LinkedIn e Youtube.

A Cross And Run surgiu através do programa Portugal 2020. Este consistiu num acordo de parceria
estabelecido entre Portugal e a Comissdo Europeia para aplicacdo dos Fundos Europeus Estruturais e
de Investimento, com vista a coesdo e desenvolvimento econémico, social e territorial de Portugal
entre 2014 e 2020. O programa tinha como objetivos aumentar a exportacao, incrementar a inovacao
e criar mais emprego qualificado, de forma a promover o crescimento inteligente, sustentdvel e
inclusivo, principios do plano Europa 2020 (Portugal 2020). Alexandre Martins, Chief Executive Officer
(CEOQ) da Cross And Run, candidatou-se ao programa Portugal 2020 no dia 1 de novembro de 2016,

com o objetivo principal de reforcar a competitividade da empresa.
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3.2 Missao, Visao e Valores
A definicdo da missdo, da visdo e dos valores, apesar de ser um recurso simples, é fundamental para

uma empresa, uma vez que alinha todas as a¢des e decisdes tomadas no dia-a-dia desta.

Missdo — Ajudar todos os praticantes de cross training e fitness a incrementar a sua performance

através dos nossos produtos especializados de alta qualidade. Criar verdadeiros atletas.

Visdo — Ser a marca de confianca de todos os praticantes de treino funcional, cross training e fitness,

inspirando paixao em quem produz e em quem usa.

Valores — Honestidade, qualidade e comunica¢do com o cliente.

3.3 Anadlise do Mercado
A Cross And Run faz parte do setor tercidrio, nomeadamente do comércio a retalho de artigos

desportivos.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE), no setor do comércio a retalho no conjunto de
2021 os negdcios no retalho aumentaram 4,1% face a 2020, ano que tinham diminuido 3,3%. Em todo
0 ano, o aumento de 4,1% situa-se 0,8% acima de 2019, ano antes da pandemia (Observador,2022).
Mais ainda, o indice de Volume de Negdcios no Comércio a Retalho passou de uma variagdo homdloga

de 7,4% em dezembro 2021, para 10,4% em janeiro 2022.

Um estudo conduzido pela Sage (2021) pretendeu compreender o impacto da pandemia nas
empresas nacionais, e sobretudo o seu nivel de digitalizacdo e preparacdo para o novo paradigma que
agora se impde. Com efeito, devido aos varios confinamentos e as restricdes continuas, o setor do
comércio a retalho tem sido dos mais afetados pela pandemia. O estudo permitiu assim concluir que
guase metade (45%) das empresas portuguesas do setor do comércio a retalho ndo tem qualquer tipo
de presenca online. Para além disso, os dados recolhidos indicam também que 65% das empresas ainda

ndo realizam vendas online.

Ndo obstante, através de outro estudo, a Sage (2022) concluiu que as tendéncias retalhistas em
2022 serdo influenciadas pelos avangos no estilo de consumo provocados pela pandemia: uma maior
utilizacdo de canais online e um declinio nas compras nas lojas fisicas. Isto, por sua vez, esta a fornecer

as empresas mais informacdes sobre o modo como os seus potenciais clientes consomem.

3.4 Fatores Criticos de Sucesso (FCS)
Os fatores criticos de sucesso sao elementos-chave que devem estar reunidos para que uma empresa

consiga garantir o crescimento e desenvolvimento em determinado mercado. Assim, sdo apresentados
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dentro do setor do retalho de artigos desportivos os seguintes fatores: qualidade dos produtos,

atendimento ao publico, presenca de marcas, parcerias, trafego online e localizagao.

Face a estes fatores, podemos observar diversas vantagens competitivas da Cross and Run (ver
Tabela 3.1). Mais concretamente, o portfdlio de produtos oferecido pela marca é orientado por
padrdes de alta qualidade, estabelecendo parcerias com empresas de destague no mundo do desporto
gue garantem maxima qualidade nas suas producdes. No atendimento ao publico, a empresa é
especializada na area do cross training, prestando um atendimento personalizado e individual ao
cliente, de forma a esclarecer as suas questdes técnicas e ir de encontro as necessidades e nivel de
exigéncia do mesmo. No ambito da presenca de marcas, conta com 28 marcas altamente reconhecidas
no mundo do desporto, desde Adidas, Reebok, Picsil etc., originando uma oferta diversificada. Quanto
as parcerias, a Cross And Run é representante oficial, através de contrato, das marcas Rebook e Adidas,
o que permite ter vantagens face a concorréncia, tais como gamas e pré-vendas exclusivas. Mais ainda,
no fator de trafego online, o site da Cross And Run possui, em média, 31 mil visitas semanais. Além
disso, a marca conta com mais de 13,6 mil seguidores no Instagram e 16,3 mil seguidores no Facebook.
Finalmente, no ambito da localizagdo, apesar das vendas online estarem a aumentar cada vez mais,
muitos dos consumidores gostam de experimentar os produtos fisicamente. Desta forma, a loja em

Algés da Cross And Run estd junto de estabelecimentos desportivos na zona de Oeiras.

Tabela 3.1 - FCS vs. Vantagem Competitiva

Vantagem Competitiva

Marcas com padrdes de alta qualidade
Atendimento personalizado e individual
Marcas altamente reconhecidas no desporto
Representante oficial da Rebook e Adidas
Numero de seguidores é elevado

Loja fisica junto de estabelecimentos desportivos

Fonte: Prépria

4. Metodologia
O principal objetivo deste projeto é criar um plano de marketing digital com aplicabilidade real para as
redes sociais da Cross And Run. Portanto, é essencial recolher e analisar dados que irdo apoiar e
sustentar as decisOes estratégicas. Assim, esta investigacdo pretende obter informagdes e insights que
ajudem a compreender como funciona a empresa, o seu mercado e, sobretudo, a conhecer o

comportamento dos consumidores e as suas preferéncias nas redes sociais.
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4.1 Recolha de Dados

A recolha de dados pode ser primdria ou secunddria. Os dados primarios sdo recolhidos pelo autor
com uma finalidade especifica. Por outro lado, os dados secundarios envolvem recolhas de dados ja
existentes, feitas por diferentes académicos ou outras fontes com outras finalidades (Saunders et al.,
2009; Sarstedt & Mooi, 2014). Para este projeto recorremos a dados primarios, nomeadamente
entrevistas semiestruturadas, a técnica de web scraping e questionarios online. Os dados secundarios
compreenderam a revisdo de literatura, uma analise PESTAL, benchmarking dos principais

concorrentes e, finalmente, analises SWOT e SWOT Dinamica.

4.1.1 Dados Primdrios

4.1.1.1 Entrevistas Semiestruturadas

O método de entrevista semiestruturada foi utilizado como fonte de dados primarios no ambito da
pesquisa qualitativa (Anexo A). Neste caso, incluiu duas entrevistas, uma com Alexandre Martins, CEO
e fundador da Cross And Run, e outra com Joana Dias, responsavel pelo marketing da Cross And Run,
na sede da empresa em Algés. O principal objetivo destas entrevistas é ficar a conhecer mais sobre a
marca, perceber quais sdo as estratégias implementadas atualmente nas plataformas digitais e quais

os objetivos e perspetivas futuras para estas.

4.1.1.2 Web Scraping

O método de web scraping consiste na recolha de dados primarios quantitativos, fundamentais para a
execucdo das estratégias do plano de marketing digital, de forma a compreender o nivel de
performance da Cross And Run nas suas redes sociais e, ao mesmo tempo, perceber qual é o conteudo

de preferéncia do publico-alvo, bem como estudar o seu comportamento nas plataformas digitais.

Assim, foram recolhidos dados das paginas oficiais do Facebook e do Instagram da Cross And Run
de todas as publicagdes realizadas em 2021 até ao més de novembro (Anexo B). Foram registadas
informacdes tais como: descricdo, data, alcance, niUmero de gostos, nimero de comentarios, nimero
de partilhas e cliques na ligacdo. Tendo em conta que os objetivos principais deste plano sdo o
aumento do brand engagement, do brand awareness e do e-WOM, os indicadores escolhidos
pretendem medir estes comportamentos. Efetivamente, a escolha destas métricas teve por base a
informacdo presenta na revisao de literatura, uma vez que, o brand engagemente pode ser medido
através do numero de comentarios, gostos e partilhas de cada publicagdo (Shabaznezhad et al.,2017;
Ayodeji et al.,2019) e o brand awareness e o e-WOM, ao representarem o reconhecimento da marca
por parte dos consumidores e a comunicagdo entre consumidores (Ahmed et al., 2015), podem ser

medidos através do nimero de partilhas e meng¢des da marca nas redes sociais (Ayodeji et al.,2019).

16



Nao obstante, os cliques na ligacdo servem para perceber se a rede social esta a gerar trafego para o

site.

4.1.1.3 Questionarios Online

O questionario foi realizado via Google Forms, sendo partilhado nas redes sociais e, principalmente,
através de e-mail com os clientes da Cross And Run, bem como boxes de CrossFit e gindsios (ver Anexo
C). Deteve num total 208 respostas. Posteriormente, foi feita uma andlise dos resultados empregando

a ferramenta Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) presentes no Anexo D.

O principal objetivo da realizacdo desta pesquisa passa, em primeiro lugar, por compreender como
funciona a mente do consumidor e como pode a Cross And Run melhorar nas suas redes sociais, ao

obter insights dos clientes e potenciais clientes para delinear as estratégias do plano.
O questionario foi estruturado em seis grandes dareas:
- Habitos (paginas que seguem, plataformas mais utilizadas, finalidade(s), frequéncia, horarios);
- AgOes (gostos, partilhas, comentarios);
- Conteudos (os tipo e formatos do contelddo que o publico-alvo prefere);
- Comportamento de compra online;
- Percecdo sobre a Cross And Run;

- Demografia (género, idade, localizacdo, ocupacgao e rendimento).

4.2 Apresentagdo e Anadlise de Dados
4.2.1 Dados Secunddrios
4.2.1.1 Analise PESTAL

Fatores Politico-Legais

Atualmente, Portugal apresenta estabilidade politica, tendo ocorrido em 2021 a reeleicdo de
Marcelo Rebelo de Sousa como Presidente da Republica, com 60,70% dos votos (Publico, 2021a). No

ano de 2023 ocorrera a Eleicdo da Assembleia da Republica.

A crise pandémica que o mundo atravessa desde 2020 até ao dia deste estudo, obrigou as
empresas e os setores de atividade a se tornarem cada vez mais digitais, de forma a manterem e
fortalecerem a sua competitividade no mercado. Assim, o governo portugués apresentou o Plano de
Recuperacgao e Resiliéncia (Governo de Portugal, 2021), que prevé um valor de 2,9 mil milhdes de euros

para apoiar a transi¢do digital do pais, das empresas portuguesas e dos organismos do Estado.

17



A transformacgdo digital em Portugal é fundamental para existir uma economia mais dindmica e
assente no digital. Existem vdrias politicas governamentais em Portugal para apoiar a expansdo da
economia digital, como por exemplo, os fundos do Portugal 2020, o Plano de Recupera¢ao Europeu
(denominado de Next Generation EU) e o Quadro Financeiro Plurianual 2021-2027, que permitirdo a

Portugal e as suas empresas afirmarem-se num mundo cada vez mais digital.
Fatores Economicos

Através dos dados publicados a 6 de outubro de 2021 pelo Banco de Portugal, o PIB passou de
2,7% em 2019 para -8,4% em 2020, o que refletiu o grande impacto negativo da COVID-19 na economia
do pais. Contudo, no ano de 2021 Portugal atingiu o nivel mais alto do PIB desde o inicio da pandemia

(4,9%).

Segundo as projecdes do Banco de Portugal (2022), o conflito armado na Ucrania criou um quadro
econémico de imprevisibilidade e as perspetivas para o crescimento da economia portuguesa no
periodo 2022-24 foram revistas em baixa e a inflagdo aumenta para 4,0%. Assim, a invasdo da Ucrania
pela Russia em finais de fevereiro contribui para intensificar as pressdes inflacionistas e para limitar o

dinamismo econdmico na area do euro e em Portugal.
Fatores Sociais

Em termos de estilo de vida, a saude e os cuidados com a alimentacdo estdo no topo das

preocupacdes dos portugueses, sendo notério o aumento de atividade fisica de modo geral.

No ambito da digitalizacdo, segundo estatisticas apresentadas pelo Eurostat no jornal Publico
(2021b), Portugal é o terceiro pais da Unido Europeia onde existem mais pessoas que nunca usaram a
Internet, o que pode afetar o nivel de competéncias digitais avan¢adas e de desenvolvimento que sao

essenciais para impulsionar a transicao digital.

Apesar de estarmos perante a geragcdo Z — gera¢do de nativos digitais — estes carecem de
conhecimentos mais avancados de base tecnoldgica. Segundo o relatério “Digital Transformation
Scorecard 2018” da Unido Europeia, divulgado pelo jornal ECO Sapo (2021), Portugal esta nos ultimos
lugares dos paises com menos competéncias de liderancga digital (222 lugar em 28 paises europeus).
Este estudo avalia a forma como as empresas estimulam a aquisicdo e desenvolvimento de
conhecimento nestas areas por parte dos colaboradores. Assim, transformar digitalmente um pais ou
uma empresa implica que as pessoas estejam preparadas e todas as condi¢des estejam reunidas. Este

é assim um desafio do governo e das entidades privadas e publicas.
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Fatores Tecnoldgicos

A COVID-19 acelerou a 42 Revolucgdo Industrial com a rapida expansdo do e-commerce, da
educacdo online, da saude digital e do teletrabalho. Estas mudangas continuaram a transformar

dramaticamente as interagcdes humanas, mesmo depois de ultrapassarmos a pandemia.

Contudo, apesar de a Internet representar um canal de vendas agil com vastas oportunidades de
exploracdo, é um canal onde a concorréncia é mais feroz, com players de mercado com estruturas de

custos reduzidas e onde o consumidor acede a toda a informacao de forma clara e imediata.
Fatores Ambientais

Sustentabilidade, ecologia e poluicdo sdo temas de elevado destaque na cultura das organizacdes,
pois sdo valorizadas pelo consumidor enquanto valores de marca, e porque os consumidores alteraram
os seus habitos de consumo, procurando produtos que minimizem a sua pegada ecoldgica. Destaca-se
o Plano Nacional Energia e Clima, aprovado a 10 de julho de 2020, que estabelece objetivos nacionais
para a reducdo de emissdes de gases com efeito de estufa, as energias renovaveis e a eficiéncia
energética, bem como as medidas necessdrias para descarbonizar a sociedade na préxima década

(2021Portugal.EU, 2021).

Além disso, ainda em 2020, a Comissdo Europeia adotou um novo plano de acdo para a Economia
Circular, um dos principais alicerces do Pacto Ecolégico Europeu, o novo roteiro da Europa para o
crescimento sustentdvel, que propGe medidas a aplicar ao longo de todo o ciclo de vida dos produtos.
Este novo plano de agdo pretende fazer com que a economia esteja bem preparada para um futuro
verde, reforgcar a competitividade, mantendo a prote¢do do ambiente, e conceder novos direitos aos

consumidores (Comissdo Europeia, 2020).

4.2.1.2 Benchmarketing

Para melhor compreendermos o mercado, foi feita uma andlise a concorréncia, identificando os
principais players. Desta forma, os principais concorrentes sdo a Xipa Store, Semperfit e IGolas Fitness,
definidos de acordo com os seguintes pressupostos: target, pre¢o, comunicacado, dimensao e pais de
origem (ver Tabela 4.1). Destaca-se ainda, como concorrente indireto, a Decathlon, por ser lider no

setor de retalho de artigos desportivos.
Concorrentes
Xipa Store

Esta sediada no distrito de Aveiro, mas envia produtos para toda a Europa e Reino Unido. Surgiu

em 2018 pela falta de produtos desportivos de alta performance para as modalidades de basquetebol,
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cross training e fitness. Assim, a sua missdo passa por: oferecer aos aveirenses e aos portugueses o
acesso privilegiado as melhores marcas e produtos desportivos de qualidade, ajudando atletas a
melhorar as suas performances desportivas. Com efeito, detém um portfolio de produtos vasto no
ambito do vestudrio e acessdrios de desporto, e ainda vende marcas de alta qualidade, que também
sdao comercializadas na Cross And Run. Na verdade, comercializa as Rebook Nano, produto chave da
Cross And Run. Mais ainda, a Xipa Store vende a marca Nike, uma marca lider no setor do vestudrio

desportivo que ndo tem parceria com a Cross And Run.

Em termos de presenca digital, a Xipa Store possui um site oficial onde é possivel fazer as
encomendas. Além disso, estd no Facebook, Instagram, LinkedIn e Twitter. Aposta em conteldos
informacionais nas suas redes sociais, empregando imagens fornecidas pelas marcas parceiras. Acaba
por ter pouco, ou até mesmo nenhum, contetdo criado pela prépria marca Xipa Store. Desta forma,
acaba por ndo criar um engagement tao forte com os seguidores, isto é, detém poucos gostos,
comentarios e partilhas. Ainda, a empresa tem embaixadores ligados ao CrossFit mas estes ndo tém

publicacGes recorrentes alusivas a marca.

Em suma, a Xipa Store consegue tornar os seus produtos bastante apelativos através das suas
redes socias, ao compartilhar conteudos de qualidade fornecidos pelas marcas oficiais. Porém,
esquece-se da interagao com o cliente, o que deve ser tido em mente aquando da formula¢do do plano

de marketing digital para as redes socias da Cross And Run.
Semperfit

Esta sediada em Sintra e conta com 8 anos de atividade. Distribui para toda a Europa, Brasil, Angola
e Reino Unido. Detém um vasto portfélio de produtos, sendo que ha uma maior diversidade nos
equipamentos desportivos face aos artigos téxtil. Estes ultimos sdao produzidos sob a sua propria marca

e apresentam pouca variedade.

Quanto a sua presenca online, detém um site oficial onde é possivel efetuar encomendas e esta
nas plataformas digitais Facebook, Instagram e Youtube. Nas suas publicagdes recorre ao uso de
conteudo informacional e relacional. Assim, transmite nas suas redes sociais espirito de equipa, ao
partilhar imagens de grupo e videos de treinos conjuntos. Publica igualmente conteudos de
campeonatos de CrossFit que suscitam emocdes de caracter motivacional. Estabelece ainda parcerias
com embaixadores de renome, como é o caso de Patricia Mamona, uma atleta portuguesa de triplo
salto. Assim, provoca um forte e-WOM na modalidade do desporto e brand awarness associando a

marca a exceléncia e a produtos de alta qualidade, uma vez que sdo utilizados por atletas profissionais.
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Concluindo, a Semperfit mostra-nos como o uso de conteludo relacional pode ser bastante
benéfico para o reconhecimento e reputacdo da marca nas redes socias. O utilizador conecta-se com

a marca a outro nivel, comprando emogdes e sentimentos por detras da funcionalidade do produto.
IGolas Fitness

A IGolas Fitness é uma loja de artigos téxtil e equipamentos para atletas de treino funcional e

CrossFit, criada em 2013. Apesar de estar sediada na Madeira, distribui para a Europa.

Em termos de presenca digital, possui um site oficial onde é possivel fazer as encomendas. Além
disso, opera um blogue onde estao disponiveis informagdes relacionadas com desporto e saude fisica.
Estd presente no Facebook, no Instagram e no Pinterest. Detém muito conteudo criado pela prdpria
marca nas suas redes sociais o que demonstra, de certa forma, empenho e esforco por parte desta, o
que muitas vezes é tido em conta pelo consumidor. Possuem ainda uma carteira extensa de
embaixadores ligados ao CrossFit e fitness que publicam diariamente videos com dicas de desporto.
De um modo geral, as suas publicacdes divulgam conhecimento técnico e inspiram motivacao e paixao
pelo CrossFit, tudo valores da marca que transparecem nas suas redes sociais. Contudo, deixam espaco

para publicitar os seus produtos, tanto da marca IGolas Fitness como de marcas parceiras.

Em conclusdo, a IGolas Fitness mostra como é muito importante transmitir os valores da marca
nas suas redes sociais. Assim, a Cross And Run ndo deve esquecer que os seus valores devem estar

implicitos na sua presenca digital.

Tabela 4.1 - Benchmarketing

. Contelide Estratégia
Plataformas Seguidores mais atual
utilizado
X' Facebook 1 mil i Imagens do‘s
Ipa Instagram 8 mil Aposta em conteddo produtos vendidos
store N g informacional fornecidas pelas
tinkedin 3 marcas oficiais
Twitter 14
Facebook 11,2 mil Aposta em conteiido Parcerias com
= il laci I embaixadores de
Semperfit  instagram 10,8 mi relaciona ixadors
Youtube 17
Facebook i q .
IGnlas < m_ll Aposta em conteido M?tenal partll[‘lac!o
Fitness Instagram 3 mil informacional criado pela prépria
Pinterest 9 marca
13,6 mil .
Facebook '
[:I‘llss ——— 16.3 mil Aposta em contelido :::;Ea; i':::::;o:
And Run ok informacional :
Linkedin 14 compra online
Youtube 10

Fonte: Prépria
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Decathlon

A Decathlon é o maior retalhista de artigos desportivos do mundo e possui mais de 1 600 lojas em
mais de 60 paises. Foi fundada em 1976 por Michel Leclercq. Produz e gere cerca de 70 marcas proprias
de produtos desportivos para varias modalidades. Em Portugal conta com 36 lojas e um centro logistico
e de produgdo. Tem um vasto portfélio de produtos, vendendo na area do treino funcional, fitness e
cross training. Comercializa algumas marcas desportivas como Nike, Adidas, Reebok etc. mas centra
os seus esforcos de marketing nas suas proprias marcas. Na verdade, estas marcas sdo habitualmente
consideradas de menor qualidade, uma vez que tém um valor monetario baixo. Promove muitos
programas de fidelizacdo, como o cartdo Decathlon e Experiéncias e o cartdo de Crédito Decathlon.
Além disso, é uma empresa muito ativa socialmente, patrocinando eventos publicos e apostando em
varias ac¢Oes ligadas a sustentabilidade. Gere ainda um programa de parceiros Decathlon, em que os

afiliados ganham uma comissao sobre as vendas.

7

A sua presenga online é extremamente forte. Possui um site oficial onde é possivel fazer
encomendas e esta nas plataformas digitais Facebook (490 mil seguidores), Instagram (72,2 mil

seguidores), LinkedIn (23,8 mil seguidores) e Youtube (12,7 mil subscritores).
Lideres na industria
Red Bull

A Red Bull é considerada por muitos, incluindo Opresnik, um exemplo a seguir nas suas estratégias
de marketing digital para as redes sociais. Esta empresa revolucionou o marketing desportivo, fazendo
o shift entre patrocinar atletas e levar a que estes patrocinem a marca, comegando a aparecer equipas

da prépria Red Bull.

De facto, o marketing digital praticado por esta marca é visto também como uma referéncia,
detendo 14,9 milhdes de seguidores no Instagram. Mais ainda, partilha essencialmente contelddo
emocional, que desperta estimulos e sensa¢des de euforia e entusiasmo no visualizador. Na verdade,
acaba por ndao promover diretamente os seus produtos, mas sim a imagem envolvente da marca.
Compartilha videos de desportos radicais que instigam no utilizador uma atracdo pela marca e os leva

mais tarde a ganhar preferéncia pelo o seu produto.

Em suma, a Red Bull mostra como o compartilhar de momentos pode ser uma boa estratégia de
marketing digital. Mais concretamente, no mundo do desporto, partilhar contetddos relacionais com
um caracter emocional, radical e entusiasmante provoca estimulos positivos nos utilizadores, que mais
tarde se convertem em procura e preferéncia pelos produtos da marca. Mais ainda, demostram que

este tipo de conteudos é mais eficaz em formato video.
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Influencers no Desporto
Dicas do Salgueiro

Bruno Salgueiro é um instrutor de fitness de referéncia no mundo digital do desporto. Na verdade,
é seguido por 381 mil utilizadores no Youtube, bem como por 203 mil e por 110 mil no Facebook e
Instagram, respetivamente. O seu sucesso assenta na base da partilha de conteddo informacional,
mais concretamente, partilha dicas Uteis para a pratica de desporto. Desta forma, tornou-se numa
fonte fidvel para adquirir conhecimento técnico de fitness. Aliado a este tipo de conteludo
informacional, Salgueiro dd a conhecer a sua personalidade excéntrica e divertida através do modo de
interacdao com o utilizador, apostando muito em conteldo relacional. Assim, ao analisar o conteddo
partilhado por este influencer, podemos concluir que o contetdo informacional é uma boa aposta para
as redes sociais associadas ao desporto. Além disso, complementar o conteddo de caracter mais
racional com conteudo relacional ajuda a aumentar o engagement na forma de gostos, comentarios e

partilhas, bem como o awarness e o e-WOM.
Carolina Patrocinio

Ao contrério de Bruno Salgueiro, Carolina Patrocinio ndo detém qualquer formagdo em desporto.
Contudo, esta apresentadora ficou muito conhecida no fitness pelo seu aspeto fisico. Assim, tornou-
se inspiracdo e fonte de motivacdo para muitas pessoas que seguem um estilo de vida sauddvel e
praticam exercicio fisico. Além disso, é seguida por 964 mil utilizadores no Instagram, que
acompanham diariamente a sua vida. Desta forma, podemos observar que as plataformas online
relacionadas com o desporto ndo se restringem somente a conteddo informacional e\ou
conhecimento técnico. Na verdade, a parte estética dos conteudos, no sentido de serem visualmente
apelativos, provoca sentimentos de desejo e ambicdo no utilizador. Por sua vez, ao induzir estes
sentimentos, hd uma maior adesdao e um maior acompanhamento da marca por parte dos seguidores.
Mais concretamente, a utilizacdo de conteddo com individuos e embaixadores em boa forma podera

ser interpretado como fonte de inspiracdo e motivacdo por parte do publico-alvo.
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4.2.1.3 Analise SWOT

Tabela 4.2 - SWOT

S

* Vasto portfélio de
produtos;

* Produtos de alta
qualidade;

= Atendimento
personalizado;

= Presenga em
mercados
Internacionais;

* Trafego online
elevado;

* Representante Oficial
da Rebook e Adidas;

* Entregas de 24 a 48
horas (Continente).

Forgas

Fonte: Prépria

4.2.1.4 Analise SWOT Dinamica

Tendo em conta os fatores externos e internos nomeados na analise SWOT anterior (Tabela 4.2), as
tabelas seguintes (Tabela 4.3, Tabela 4.4, Tabela 4.5 e Tabela 4.6) tem como objetivo evidenciar a
avaliagdo dos seus graus de importancia e a sua probabilidade de ocorréncia no futuro. De seguida, os
fatores que se considerem mais relevantes serdo utilizados na construcdo da andlise SWOT dinamica

(Tabela 4.7). Assim, esta analise tem como principal objetivo investigar a associacdo dos fatores

W

Inexisténcia de uma
aplicacdo para compras
online;

Equipa de marketing
reduzida;

Budget reduzido para
acoes de marketing;
Inexisténcia de um
programa de
fidelizagao;

Recursos Humanos nao
sao especializados para
trabalhar com
ferramentas online;
Falta de investimento
nos mercados
estrangeiros.

Fraquezas

O

Aumento das compras
online;

Pratica crescente de
exercicio fisico;
Novos habitos
alimentares;
Pandemia levou a
procura de material
desportivo para uso em
casa;

Redes Sociais
funcionam como um
gerador de trafego em
loja e no site oficial.
Politicas
governamentais para
apoiar a expansao da
economia digital.

Oportunidades

T

Diminuig&o do poder de
compra do cliente face &
pandemia;

Aumento da taxa de
inflagao devido a guerra;
As vendas no setor do
comércio a retalho foram
as mais afetadas com a
pandemia;

Portugal é dos altimos
paises com competéncias
de lideranca digital;
Portugal € o terceiro pais
da Unido Europeia onde
mais pessoas nunca
usaram a Internet;
Aumento da intensidade
promocional;

Forte concorréncia no
setor.

Ameacgas

externos e internos identificados e encontrar solugGes para a sua potencia¢ao ou mitigagao.

Tabela 4.3 - Pontos Fortes

Vasto portfélio de produtos

Fraco

PROBABILIDADE
DE OCORRENCIA

Médio Elevado Fraca

Média Elevada

Produtos de alta qualidade

Atendimento personalizado

Presenca em mercados Internacionais

Trafego online elevado

Representante Oficial da Rebook e Adidas

XX XXX

XX PXIX|X

Entregas de 24 a 48 horas (Continente)

Fonte: Prépria
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Tabela 4.5 - Ameacas IMPACTO PROBABILIDADE

NO NEGOCIO DE OCORRENCIA
Fraco Médio Elevado Fraca Média Elevada
e Diminuicio do poder de compra do cliente face a : : :
. X i X
pandemia : - : : :
s Aumento da taxa de inflag8o devido a guerra : : ,( : )(

s As vendas no setor do comércio a retalho foram as:

mais afetadas com a pandemia

s Portugal é dos dltimos paises com competéncias

de lideranga digital

e Portugal é o terceiro pais da Unido Europeia onde

mais pessoas nunca usaram a Internet

s Aumento da intensidade promocional

« Forte concorréncia no setor

XX
XX

Fonte: Prépria

Tabela 4.4 - Oportunidades lMPACTO PROBABII.I[?ADE
NO NEGOCIO DE OCORRENCIA
Fraco Médio Elevado Fraca Média Elevada
* Aumento das compras online PoxX : . ¢
« Préatica crescente de exercicio fisico : X : : X
« Novos habitos alimentares H )( : . )(

+ Pandemia levou a procura de material desportivo

para uso em casa

« Redes Sociais funcionam como um gerador de

trafego em loja e no site oficial.

« Politicas governamentais para apoiar a expanséao

da economia digital

Fonte: Prépria

IMPACTO PROBABILIDADE
Tabela 4.6 - Pontos Fracos NO NEGOCIO DE OCORRENCIA
Fraco Médio Elevado Fraca Média Elevada
e Inexisténcia de uma aplicacdo para compras onh’neé X : )(
¢ Equipa de Marketing reduzida : PoxX
e Budget reduzido para agdes de marketing X :
e Inexisténcia de um programa de fidelizacéo : X : . ¢

* RH ndo sdo especializados para trabalhara com

ferramentas online;

X
x

X i X
: 3 T X

* Falta de investimento nos mercados estrangeiros : X

Fonte: Prépria
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Tabela 4.7 - SWOT Dinamica

Fatores Externos

Fatores Internos

Forgas

A. Vasto portfélio de produtos;
B. Produtos de alta qualidade;
C. Atendimento personalizado;
D. Trafego online elevado;

E. Representante Oficial da
Rebook e Adidas.

Fraquezas

A. Equipa de marketing reduzida;
B. Budget reduzido para agdes de
marketing;

C. Recursos Humanos ndo sdo
especializados para trabalhar
com ferramentas online.

Fonte: Prépria

4.2.2 Dados Primarios

Oportunidades

1.Aumento das compras online;

2.Préatica crescente de exercicio
fisico;

3.Redes Sociais funcionam como um

Ameacgas
1.Aumento da taxa de inflagdo
devido a guerra;
2.Aumento da intensidade
promocional;

gerador de trafego em loja e no site 3.Forte concorréncia no setor.

oficial.

- Melhorar a experiéncia de compra no
site: organizar seccdes, otimizar a
descricdo dos produtos, facilitar as etapas
no processo de compra online (1;A),(1;B),
(1;D);

- Atendimento personalizado através de
um agente online no site (1;C);

- Conteudos informativos sobre desporto
nas redes sociais (2;D), (3;C), (3;:D);

- Dar visibilidade as gamas exclusivas nas
redes sociais (1;E), (3;E);

Oportunidades vs Fraquezas

- Formar os Recursos Humanos sobre
ferramentas online, nomeadamente no
ambito das redes sociais (1;C) (3;C);

- Apostar numa estratégia de conteddos
com embaixadores influencers no desporto
(2;A), (3;A)

- Criar contetdos digitais para as redes
sociais internamente em vez de comprar o
servico (3;B)

- Apostar em trafego organico (1;B), (3;B).

4.2.2.1 Entrevistas Semiestruturadas

Oportunidades vs Forgas Ameacgas vs Forgas

- Promocgdes e saldos exclusivos nos
canais online (1;D) (2;D);

- Criar um plano de marketing
estruturado e realista para as redes
sociais (2;A), (2;B), (2;D), (3;A), (3;B),
(3;D);

- Transferir o atendimento
personalizado em loja para o meio
digital: respostas pré programadas das
perguntas técnicas mais comuns (3;C);

Ameacas vs Fraquezas

- Formar os Recursos Humanos para
trabalhar com ferramentas online de
forma a criarem um plano de combate
a inflacdo no meio digital (1;C), (1;A);
- Apostar em campanhas de marketing
no canal enline, sem recurso a apoios
financeiros (2;B),(3;B)

-Realizar sessdes de brainstorming
com todos os colaboradores para
resolver problemas (1;A) (2;A) (3;A).

No dia 2 de novembro de 2021 realizaram-se as entrevistas ao CEO e a diretora de marketing da Cross
And Run. O guido da entrevista esta dividido em dois temas distintos (Anexo A). A parte inicial consiste
em questoes sobre a empresa, para compreender onde nasceu a marca, o seu portfélio de produtos,
a sua evolucdo e os impactos da pandemia, apenas o CEO participou nesta fase. A segunda parte incide

sobre o marketing da empresa, e teve a participacdao de ambos em entrevistas individualizadas.

Na primeira parte foram formuladas cinco questdes, iniciando com o tdpico de como surgiu a
Cross And Run. Assim, esta empresa apareceu numa perspetiva de preencher um espago que ndo
existia em Portugal, um mercado técnico especializado em CrossFit, cross training e fitness. Por outras
palavras, se alguém quisesse comprar em Portugal umas sapatilhas especificas, tinha de encomendar

nos sites estrangeiros.

Quando questionado sobre o seu portfdlio de produtos, o CEO da empresa confirmou que esta

detém um portfdélio muito diverso e completo, incluindo calcado, téxtil, suplementacao, acessorios e
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equipamentos de treino fitness. Declarou que todos os materiais sdo de alta qualidade e detém
especificidades. Acrescentou que as categorias mais vendidas sdo o calcado, nomeadamente as

sapatilhas Nano da Reebook, e o vestudrio para homem.

Relativamente ao mercado em que a Cross And Run esta inserida, Alexandre Martins classificou o
mercado de atua¢cdo como o mercado de artigos desportivos. Questionado sobre a evolugcdo da marca
neste Ultimo ano, afirmou que vao encerrar 2021 como o melhor ano em termos de vendas, apesar de
a percentagem de profit ter diminuido. O facto de terem ocorrido muitas promocgdes, no site e na loja,
foi um dos principais fatores responsaveis pela diminuicdo deste indicador, uma vez que houve um

aumento da intensidade promocional no mercado.

Dado que a pandemia teve um grande impacto no setor do retalho, foi questionado sobre quais
as consequéncias no negdcio da Cross And Run. Afirmou que os principais impactos foram as quebras
nas vendas dos produtos mais solicitados como calcado e téxtil e, por consequéncia, acumulagdo de
stocks. Note-se que a existéncia de stocks elevados fez com que houvesse necessidade de os escoar,
recorrendo-se as promocgdes para diminuir o stock excessivo, como foi mencionado na resposta a

guestao anterior.

Apds uma analise da empresa, chegamos a parte mais detalhada sobre o marketing, consistindo
em seis perguntas para compreender onde ela estd e onde quere estar no ambito da sua presenca
digital. Inquiridos sobre quais sdo as principais ferramentas de comunicacdo com o cliente, Alexandre
Martins afirmou que s3do as redes sociais e o website. Numa visdo mais detalhada, Joana Dias
completou dizendo que comunicam com os clientes através do WhatsApp, Instagram e Facebook
maioritariamente. Também recorrem a newsletters e detém no site uma plataforma de comunicagao

interna, usada para assuntos como encomendas ou outros processos internos.

No ambito do processo de compra pelo cliente, este foi caracterizado como um processo simples,
em que o cliente procura a Cross And Run sabendo ja o que pretende, contando sempre com a ajuda
técnica necessaria disponibilizada pela equipa Cross And Run. Habitualmente, exceto raras excecoes,
o cliente vai a loja a procura de uma opinido especializada sobre um produto que pretende comprar.
No meio digital, é através do WhatsAppp que as perguntas mais técnicas sobre os produtos sdo

colocadas.

Questionados sobre a frequéncia de vendas online em comparacdo com as vendas na loja fisica,
declararam que 55% sdao compras online e os restantes 45% sao na loja fisica. Quanto as plataformas
onde estdo presentes, destacaram Facebook, Instagram, Youtube e LikedIn, sendo que estes ultimos

ndo possuem atividade recorrente.
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Além disso, quando questionados sobre as estratégias que estdo a ser implementadas nas redes
sociais, Alexandre Martins referiu a comunicacdo dos produtos através de descricdes com detalhes
técnicos. Joana Dias completou, assegurando que apostam em trafego organico, ao mesmo tempo que
fornecem especificagGes técnicas dos produtos, mostrando sempre que possivel o seu portfélio

completo e destacando a sua qualidade técnica.

Inquiridos sobre o que gostariam de melhorar na presenca digital da Cross And Run, Alexandre
Martins assumiu que pretende ver melhorada a capacidade de obter trafego para o site através das
redes sociais. Também gostaria de ver aumentada a divulgacdo indireta através de comunica¢do dos
pares e clientes entre si, por outras palavras, intensificar a comunicacdo peer-to-peer e o e-WOM.
Acrescentou que deseja ver desassociada a liga¢gdo da Cross And Run como loja destinada unicamente
ao CrossFit, isto é, comecar a entrar mais no setor fitness e treino de ginasio. Num ponto de vista de
especialista em marketing, Joana Dias declarou que ambiciona aumentar o brand engagement e
melhorar o brand awareness, de forma que a Cross And Run seja considerada a marca de referéncia

na area do cross training e fitness.

Por ultimo, afirmaram que os objetivos estabelecidos para as redes sociais passam por aumentar
a interacdo (brand engagement), desenvolver a divulgacdo da marca através dos seus clientes (e-
WOM) e, finalmente, ser referéncia na drea do cross training e fitness para a aquisicdo de produtos
especializados (brand awareness). Mais concretamente, pretendem aumentar o nimero de gostos,
comentdrios e partilhas, bem como o niumero de seguidores e a taxa de conversdo. Nao obstante,
Alexandre Martins concluiu anunciando que deseja que o budget para o plano de marketing digital

seja nulo.

Em suma, através destas entrevistas semiestruturadas foi possivel reforcar o conhecimento sobre
a marca Cross And Run e toda a sua envolvente. Além disso, os objetivos procurados pela empresa
para as suas redes socias vao de encontro ao proposto no plano de marketing digital, isto é, aumentar

o brand engagement, o brand awareness e, consequentemente, o e-WOM.

4.2.2.2 Web Scraping

Primeiramente, foi feita uma andlise dos dados extraidos da pagina oficial do Facebook e, de seguida,
da pagina oficial do Instagram da Cross And Run, de forma a perceber qual o nivel de performance das
redes sociais da marca, no ambito do brand engagement, do brand awareness e do e-WOM.
Consequentemente, poder-se-a entender quais sdo os conteudos e horarios mais apropriados, assim

como encontrar e eliminar os contetddos obsoletos.

De forma a facilitar a andlise dos tipos de conteldo, cada publicacdo foi categorizada dentro dos

trés grandes grupos estudados na revisdo de literatura, nomeadamente o informacional, o relacional
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e o transacional. No conteldo informacional estdo agrupadas todas as publicacdes que contém
informacdes relevantes para os consumidores, por exemplo novos langcamentos, especificacbes e
funcionalidades do produto, conteudo educacional etc. J4 no conteldo relacional estdo as publicages
gue tem como objetivo interacdo e integracao social, bem como despertar interesse por parte do
consumidor. Por fim, no conteudo transacional estdo as publicacGes alusivas aos descontos, saldos e

giveaways, por outras palavras, conteidos remunerativos.
Facebook
Alcance

A publicagdo com maior alcance conta com 8334 utilizadores registados, correspondendo a
conteudo informacional, nomeadamente uma imagem das sapatilhas de treino Nano X1. A publicacado
seguinte com maior alcance (5980 utilizadores) também é relativa ao mesmo produto, sé que desta
vez um modelo novo de edicdo limitada alusivo ao Halloween. De uma forma geral, as publicacdes com
maior alcance sdo referentes a produtos de téxtil e, sobretudo, calcado, nomeadamente as Nano,
inseridas na categoria de conteldo informacional. Por outro lado, as publicagées com menor alcance
divulgam acessdrios e produtos de suplementacdo, também inseridas na categoria de conteudo
informacional. Assim, podemos observar que dentro do conteddo informacional o alcance pode variar
radicalmente. Porém, existe uma preferéncia por conteldos relacionados com os produtos téxtil e
calcado por parte do consumidor. Dentro do contelddo informacional é também visivel um bom
alcance de publicagdes com reviews de produtos feitas por embaixadores, apesar de serem poucas as
publicacGes deste tipo. Quanto ao conteldo relacional, pode aferir-se que atinge um bom nimero de
utilizadores no Facebook. Por outro lado, os contetdos transacionais oscilam bastante, ndo tendo sido
encontrada uma ligacdo direta entre valor de desconto e/ou o tipo de produto com o alcance da
publicacdo. Note-se que a maioria das publicacdes sdo de conteldo informacional, havendo poucas
publicagGes com conteudo relacional e transacional, dificultando assim o estudo destes tipos de

conteldos.
Numero de Gostos, Comentarios e Partilhas

De uma forma geral, as publicagdes com maior alcance manifestam uma influéncia direta e
positiva nestes elementos. Na verdade, a publicagdo com mais alcance atingiu o maior nimero de

gostos no Facebook.
Cliques na ligagao

S3do, também, mais frequentes nas publicagées com maior alcance, logo em conteudos

informacionais alusivos aos produtos téxtil e calgado e reviews.
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Instagram
Alcance

O Instagram detém um maior niumero de publicagdes em comparacdo com o Facebook,
representando uma das principais fontes de comunica¢do da Cross And Run com o cliente. Mais
concretamente, a publicacdo com um maior alcance diz respeito a um giveaway, um contetdo
transacional, que chegou até 9295 utilizadores, contando com 4144 comentarios/participacdes. Na
verdade, analisando detalhadamente os valores referentes ao alcance dos conteldos transacionais,
estes por norma, atingem um grande nimero de utilizadores e, consequentemente, geram um nimero
robusto de gostos. Por outro lado, o conteudo relacional ndo obtém um grande alcance nesta
plataforma. Por fim, no dmbito do conteudo informacional, apesar do Instagram ter valores superiores
ao Facebook, segue o mesmo padrao de preferéncia nesta categoria. Isto é, ha preferéncia por
conteldo alusivo aos produtos téxtil e calcado, particularmente as Nano, e reviews de produtos.
Todavia, ha inimeras flutuacdes em termos de alcance nesta categoria de conteldo. Mais ainda, é
importante frisar que nesta plataforma o conteddo informacional ndo costuma ter tanto alcance como

no caso do Facebook.
Numero de Gostos, Comentarios e Partilhas

Seguindo a mesma ldgica que no Facebook, na plataforma Instagram o nimero de gostos, de
cometarios e de partilhas esta diretamente relacionado com o alcance das publicagdes. Além disso, as

publicacbes pertencentes a reviews de produtos constituem um dos principais geradores de partilhas.
Cliques na ligagao

Por fim, no Instagram nao é possivel calcular o nimero de cliques na ligagdo, uma vez que é

inexequivel criar hiperlinks de acesso direto através das descri¢Ges nesta rede social.
Horarios

No dmbito do horario mais favordvel, pode-se concluir através do Web scrapping que o dia da
semana ndo parece ter influéncia direta no alcance das publicagdes. Estas informagbes sdo
comprovadas pelas estatisticas disponiveis na conta da Cross And Run, em que dao acesso aos horarios
de maior atividade do publico (Figura 4.1). Assim, o dia da semana ndo tem impacto significativo no
alcance das publica¢des, mas ha uma maior afluéncia de trafego as 21 horas e o publico da Cross And

Run esta mais ativo nas redes sociais ao final do dia.
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Figura 4.1 - Alturas de maior atividade. Fonte: Facebook Business Suite.

4.2.2.3 Questionarios Online

Habitos

Através da andlise deste questionario é possivel aferir que as marcas com maior notoriedade no
setor do desporto sdo: Nike (98,9%), Reebok (95,6%), Adidas (95,6%) e Puma (90,7%) (Anexo D, Q2).
Todavia, a Cross And Run detém a percentagem de 51,9% dos inquiridos que, comparada com as dos
concorrentes diretos Xipa Store (16,4%), Semperfit (38,8%) e IGolas Fitness (14,2%), poderd ser
considerada elevada (Anexo D, Q2). O mesmo é corroborado na questdo seguinte, em que no geral
42,1% seguem a Cross And Run, 33,3% a Decathlon, 20,8% a Semperfit, 9,3% a Xipa Store e 6,6% a
IGolas Fitness (Anexo D, Q3 grafico). Conjuntamente, através das analises no SPSS é possivel verificar
que apenas 10,6% seguem exclusivamente a Cross And Run, em comparagao com os valores da
Decathlon (13%) (Anexo D, Q3 tabela). Assim, podemos observar que apesar da Cross And Run deter
mais seguidores no total, estes tendem a seguir igualmente outras marcas associadas, como Semperfit

(8,2%), Decathlon (7,2%) e Xipa Store (2,4%) (Anexo D, Q3 tabela).

O Instagram (96,7%) e o Facebook (56,8%) sdo as redes sociais mais utilizadas no geral (Anexo D,
Q4 grafico). Na verdade, através da analise mais detalhada pelo SPSS, é possivel constatar que os
utilizadores usufruem recorrentemente de diversas redes sociais. Por outras palavras, a maioria utiliza
frequentemente ambas as plataformas Instagram e Facebook (29,8%) em vez de exclusivamente uma
delas (Instagram: 16,8%; Facebook: 2,4%) (Anexo D, Q4 tabela). Além disso, as redes sociais sdo
empregues principalmente para fins de lazer e entretenimento (95,6%) e para comunicar com outros
utilizadores (75,4%) (Anexo D, Q5). Note-se que 41% dos inquiridos responderam que também

utilizam as redes sociais para acompanhar marcas (Anexo D, Q5).
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Além disso, a maioria dos inquiridos (76,4%) acede as redes sociais todos os dias, inclusive varias
vezes ao dia (Anexo D, Q6). Mais concretamente, o horario mais favoravel no geral, de acordo com os
resultados, é entre as 19 e as 22 horas (65,6%) (Anexo D, Q7). Nao obstante, 51,9% responderam que

utilizam mais as redes sociais apds as 22 horas (Anexo D, Q7).
Agoes

Em termos de comportamento do utilizador nas redes sociais de marcas de desporto, o ato de
partilhar e comentar as publicacbes é muito improvavel, tendo valores muito baixos. Todavia, de
acordo com os dados obtidos, ha um acompanhamento habitual dos conteudos neste tipo de paginas,
bem como o ato de colocar “gosto” nas publicagdes. Também, foi possivel observar que a maioria nao

participa nos passatempos proporcionados por este tipo de marcas nas redes sociais (Anexo D, Q8).
Conteudos

No ambito da preferéncia de conteudos, de acordo com os dados extraidos, o utilizador
normalmente procura informacgGes e especificidades sobre produtos (76%), promog¢des em vigor
(62,8%) e reviews de produtos (56,8%). Ndo obstante, 45,4% afirmam procurar dicas de desporto e/ou

nutricdo (Anexo D, Q9).

Numa analise mais técnica, o conteudo informacional (publicacdes com especificidades dos
produtos, dicas de desporto e\ou nutricdo etc.) foi escolhido como preferéncia por 60,1% dos
inquiridos, seguido do conteudo transacional (partilha de cupdes, descontos, sorteios online etc.) por
15,9% e, por fim, o conteddo relacional (conteidos de embaixadores da marca, publicagdes
motivacionais etc.) por apenas 12% (Anexo D, Q10). De realgcar que o conteddo em formato foto é

destacado (54,8%) comparativamente ao formato video (33,2%) (Anexo D, Q11).
Comportamento de compra online

De uma forma geral, através dos dados recolhidos, é possivel afirmar que a maioria dos
utilizadores que segue marcas de desporto nas redes sociais realiza compras online de forma
espontdnea (55,3%) ou mensalmente (28,8%) (Anexo D, Q12). Mais concretamente, nas redes sociais
50% afirmam realizar compras de forma espontédnea e 31,7% declaram nunca ter comprado através
destas plataformas (Anexo D, Q13). De facto, analisando a preferéncia por compras através do site
oficial da marca (59%), das redes sociais da marca (5,5%) e na loja fisica (57,4%), é possivel verificar
gue os valores referentes ao site oficial da marca e a loja fisica estdo muito préoximos, apesar da
percentagem ser maior na compra através do site (Anexo D, Q14). Note-se que, apesar da
percentagem de compra através das redes sociais ser baixa, os dados analisados na questdo seguinte

indicam que habitualmente (60,1%) os utilizadores procuram as redes sociais da marca para obter
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informacdes sobre um determinado produto que pretendem comprar (Anexo D, Q15). Na verdade,
75,4% afirmam sentir-se mais seguro a comprar online quando a marca esta presente nas redes sociais

(Anexo D, Q16).
Percecdo sobre a Cross And Run

Em primeiro lugar, é importante mencionar que somente 44,7% dos inquiridos conheciam a Cross
And Run (Anexo D, Q17). Todavia, seguindo uma abordagem mais qualitativa, a Cross And Run é
associada principalmente a palavras como: CrossFit (97,8%), Fitness (72%) e qualidade (43%) (Anexo
D, Q18 grafico). Na verdade, a andlise através do SPSS demonstra que a marca é mais relacionada com

CrossFit e Fitness em conjunto (7,2%), do que apenas com CrossFit (6,7%) (Anexo D, Q18 tabela).

De seguida, quando questionados sobre o que mais gostam de ver nas redes sociais da Cross And
Run, os dados obtidos, no geral, indicam que ha uma preferéncia por novos produtos (75,3%), dicas de
desporto/CrossFit (63,4%) e campanhas (40,9%) (Anexo D, Q19 grafico). Numa analise mais detalhada
através do SPSS, foi possivel observar que 5,3% dos inquiridos escolheram somente publicacGes com
dicas de desporto/CrossFit e apenas 4,3% escolheram exclusivamente novos produtos (Anexo D, Q19
tabela). Além disso, a escolha de novos produtos e dicas de desporto/CrossFit detém igualmente uma
percentagem de 5,3%. Os valores extraidos indicam ndo sé uma percentagem alta na escolha de novos
produtos, publicagdes com dicas de nutrigdo e publicagées com dicas de desporto/CrossFit (4,8%), bem
como novos produtos, campanhas e publicacées com dicas de desporto/CrossFit (4,8%) (Anexo D, Q19

tabela).

Por outro lado, quando inquiridos sobre o que menos gostam de ver nas redes sociais da Cross
And Run, destacam publicagGes com embaixadores (43%) e produtos em stock (36,6%) (Anexo D, Q20
grafico). Efetivamente, o mesmo é corroborado pela analise mais detalhada através do SPSS, em que
13% escolhem unicamente embaixadores comparativamente aos 8,2% que escolhem apenas produtos

em stock (Anexo D, Q20 tabela).

Para finalizar esta parte do questiondrio foi formulada uma questdo de resposta curta de forma a
obter insights e feedback mais personalizado e detalhado da performance da Cross And Run nas suas
redes sociais. Assim, perguntou-se aos inquiridos o que gostariam de ver nas redes socias da Cross And
Run. As respostas mais frequentes abrangem dicas de equipamentos, materiais e treinos de CrossFit e
reviews de produtos. Também sdao mencionadas publicagdes com humor relacionadas com o desporto,

mais promogoes e saldos e mais contelidos em formato video. (Anexo D, Q21).
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Demografia

Analisando os dados, 48,6% dos inquiridos sdo do género masculino e 39,4% do feminino (Anexo
D, Q22). A maior parcela tem entre 18 e 25 anos, correspondendo a 32,2%, sendo que a idade até 18
anos corresponde a 10,1%, entre 26 e 34 anos ha 24,5%, entre 35 e 49 anos ha 19,2% e, por fim, entre
os 50 e 60 anos ha 1,9% (Anexo D, Q23). Uma vez que a loja é em Algés a maior parte dos inquiridos é
de Lisboa (27,9%), seguida de residentes na Regido Autonoma dos Agores (24,5%) e no Porto (9,1%)
(Anexo D, Q24). Na generalidade os inquiridos ja estdo empregados (57,2%) ou ainda sdo estudantes
(26,9%) (Anexo D, Q25). Quanto ao rendimento, 28,4% recebem mais de 1000€ e 24% menos de 500€
(Anexo D, Q26).
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5. Plano de Marketing Digital para as Redes Sociais
Ap0s ter analisado, na revisdo de literatura, quatro processos de conceg¢ado de um plano de marketing
digital, o que entendi fazer mais sentido para este projeto é o plano de Opresnik (2018), uma vez que,
este plano esta especificamente adaptado as redes sociais e 0s seus passos sdo claros e concisos.
Contudo, foi adicionada a visdo de outros académicos quando surgiu a necessidade de mais detalhe.
Em suma, como base foi utilizada a estrutura do plano de marketing digital para as redes sociais de

Opresnik (2018) complementando-o com estudos de outros autores.

5.1 Objetivos de Marketing de Redes Socias

O primeiro passo para qualquer estratégia de marketing digital nas redes sociais é estabelecer os
objetivos que a empresa pretende atingir através destas plataformas sociais. Assim, para os definir foi
utilizada a técnica SMART, isto é, criaram-se objetivos especificos, mensurdveis, atingiveis, realistas e
com tempo definido. Ndo obstante, foi tida em conta na estipulagdo destes objetivos as informacoes
adquiridas através das entrevistas semiestruturadas, nomeadamente os dados alusivos as metas que
a equipa Cross And Run deseja ver alcancadas nas redes sociais. Assim, os objetivos de marketing de

redes sociais sdo os seguintes (ver Tabela 5.1):

No reconhecimento da marca (brand awareness), ser caracterizada como a marca de referéncia
para a aquisicdo de produtos especificos no cross training e fitness. Apostar em publicacGes com
conteudo informacional, demostrando que sdo grandes profissionais e especialistas nas suas areas de
atuacgdo. Mais concretamente, publicar trés vezes por semana: dica de desporto/CrossFit, sempre que
possivel abrangendo artigos que constam do portfélio de produtos; review de um produto, de
preferéncia um produto novo e em formato video, e informacgdes e especificidades sobre os produtos.

O target sdo 40 gostos, 3 comentarios e 20 partilhas/mencdes.

Na interagao com os clientes (brand engagement), focar no conteldo relacional. Neste tipo de
publicagbes recorrer ao uso do humor evocando sentimentos de alegria e entretenimento, que levarao
a interacdo do utilizador com a marca. Criar uma publicacdo por semana de caracter humoristico
relacionada com o desporto/CrossFit. O target para cada semana serd 70 gostos, 5 cometarios e 2

partilhas.

No e-WOM, pretende-se que a marca seja identificada/mencionada nas redes sociais de outros
utilizadores. Desta forma, criar um script mensal com ideias e projetos a serem implementados pelos
embaixadores de forma a gerar conteldos Uteis e vantajosos para ambas as partes. Mais
concretamente serdo 2 publicagGes semanais com embaixadores, onde o target serad 40 gostos, 10

comentarios e 20 partilhas/menc¢des.
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Tabela 5.1 - Objetivos de Marketing

Tipo do Frequéncia
Contetido q
Brand + Dica de desporto/CrossFit 40 gostos
Informacional RET (Rl e * Review produto 3 comentarios
Awareness * Informagdes e especificidades B tilh 3
sobre os produtos TR L

Brand : * Caracter humoristico 70 gostos
e Relacional X por semana relacionada com o 5 comentarios
g E desporto/CrossFit 2 partilhas

* Entrega de script com 40 gostos
Brand Nao 2X por més ideias e projetos a serem 00 oD
Awareness especificado implementados pelos

embaixadores 20 partilhas/mencdes

Fonte: Prépria

5.2 Auditoria as Redes Socias

Nesta fase foi realizada uma auditoria as redes sociais da Cross And Run, de forma a construir uma
imagem concreta de cada rede social. Mais concretamente, foi empregue o template, como sugerido

por Kotler, Hollensen e Opresnik (2017) (ver Tabela 5.2).

Tabela 5.2 - Auditoria as Redes Sociais

URL Responsavel Missio
Instagram Fonte principal de Xipa Store & mil
@cm“.inm https://www.insta Joana interagdo com o 13,6 mil SRTERINIL 10.8 mil
ram.com/crossan
. drun/channel Dias cliente e criagio '

de e-WOM. IGolas Fitness

Induzir a compra através Xipa Store 1 mil

Facebook https://www.faceb Joana da loja online e posicionar- 16.3 mil P .
@CrossAndRun  gok.com/CrossAnd Sl se como referéncia de ’ SemperFit 11,2 mil
L produtos de desporto 1Golas Fitness 8 mil

especializados.

Linkedln
https://www.linked Joana Mao foi possivel
Cross And Run - Xipa Store
Fancional Training (D-Com/company/cr " piag e = 2 3
Store e

https://youtube.co
;3:_{::&3‘ 20l Joana MNio foi possivel 10 SemperFit 17

Fitness Store jow Dias determinar.

Fonte: Prépria

Uma parte muito importante desta auditoria é a concecdao de uma missdo clara e concisa para

cada uma das redes sociais em que a empresa opera. Isto é essencial, uma vez que ajuda a guiar as
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acOes de marketing digital, pois obriga a manter o foco nos objetivos estipulados. Consequentemente,
elimina também as redes sociais obsoletas, por outras palavras, exclui as plataformas em que ndo é
possivel determinar uma missao. Dito isto, a Cross And Run ndo possui missGes definidas para as suas
redes socias. Desta forma, as missGes foram determinadas com base no que se pretende atingir com

este plano de marketing digital.

Mais ainda, é importante referir que esta auditoria deve ser mantida regularmente, ajudando a

guiar as acOes de marketing digital e a relembrar o objetivo em cada uma das plataformas sociais.

5.3 Escolha da Plataforma

Uma vez terminada a auditoria as redes socias, passamos para a etapa de escolha das plataformas
digitais mais adequadas. Na verdade, ao analisar a auditoria é bastante intuitivo, determinar quais sdo
as redes sociais que fazem match com a missdo do negdcio e objetivos de marketing das redes socias
da Cross And Run definidos previamente. Desta forma, o Instagram e o Facebook sdo as plataformas
gue devem ser potencializadas neste plano de marketing digital. Os dados extraidos dos questionarios
online também ndo deixam margem para duvidas, as plataformas mais utilizadas hoje em dia sdo o

Instagram e o Facebook.

Concluindo, analisando a auditoria e comparando esta com os objetivos de marketing para as
redes sociais estabelecidos anteriormente, bem como as informacgGes extraidas dos questionarios
online, as plataformas a ser potencializadas sdo o Instagram e o Facebook. Na realidade, de acordo
com os dados do Google Analytics do més de outubro da Cross And Run (Anexo C), 19,23% dos
utilizadores totais do site advém das redes socias, dos quais 33,54% provém do Facebook e 54,23% do

Instagram, deixando somente 12,23% para outras redes socias.

5.4 Plano de Ac¢oes e Calendarizagao

O plano de marketing digital para as redes sociais deve incluir um plano de a¢Ges bem estruturado, a
calendarizacdo com as datas e horas mais vantajosas e os objetivos de marketing. A estratégia de
criacdo de conteudo tem por base, principalmente, as informacdes e conclusdes retiradas da revisdo
bibliografica, bem como da andlise dos dados fornecidos pelo método web scraping e dos
guestiondrios online. Assim, de forma a facilitar a construcao deste plano foi utilizada a ferramenta

Excel (Anexo F).

De forma a criar um plano o mais realista possivel foram elaborados exemplos de publicacées

presentes no plano de a¢Ges e calendarizac¢do, é possivel observar estes conteidos no Anexo G.
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a) Facebook

Tendo em conta os estudos anteriores, de uma forma geral as publicagdes nesta rede social devem
ter um maior enfoque em conteudos informacionais, com o intuito de aumentar o engagement ativo,
brand awareness e, consequentemente, o e-WOM. Na verdade, este tipo de engagement é decisivo
no mercado de atuagdo da Cross And Run, pois os consumidores de artigos desportivos Iéem
previamente comentarios e/ou feedback online de outros consumidores. Além disso, de acordo com a
informacao extraida dos inquéritos online, uma grande porcdo de utilizadores procura principalmente
reviews de produtos quando vai as redes sociais de uma marca de desporto. Assim, torna-se crucial
criar contelddo que estimule comentarios em forma de feedback, que dardo origem a comunicacado
peer-to-peer e e-WOM, que aumentam por sua vez o brand engagement e impulsionam o brand
awareness. Assim, seguindo esta légica de pensamento, as segundas-feiras saird uma publicacdo em
formato foto com um produto chave apelando a reviews nos comentarios dos seguidores da marca.
Conjuntamente, as sextas-feiras sera publicado um video review feito por um embaixador da marca
sobre um artigo de CrossFit, de preferéncia um artigo novo. Note-se que foi possivel concluir nos
estudos realizados anteriormente que os seguidores da Cross And Run tém preferéncia por publicages
com produtos novos. Com efeito, um dos objetivos da marca é ser caracterizada como uma referéncia
para a aquisicao de produtos especificos no cross training e fitness. A comunicacdo peer-to-peer e o e-

WOM sdo decisivos para criar este reconhecimento da marca por parte dos consumidores.

Ainda dentro do contetdo informacional, de acordo com os insights e feedback dos seguidores da
Cross And Run adquiridos através do questionario online, foram propostas estratégias para as tergas-
feiras, quartas-feiras e sdbados. Mais concretamente, constatou-se que os seguidores da Cross And
Run gostam de ver dicas de desporto/CrossFit nas redes sociais da marca. Assim, as tercas-feiras e
sabados ird sair uma dica de desporto que, sempre que possivel, incluird artigos do portfélio de
produtos. A diferenca entre as dicas reside no facto de as tercas-feiras as dicas serem em formato
video e feitas por embaixadores que praticam CrossFit, contrariamente as dicas dos sabados, que serdo
feitas pelo departamento de marketing em formato foto e direcionadas para o treino de ginasio, uma
vez que a marca vende equipamentos de treino funcional. Além disso, foi possivel observar que a
maioria dos utilizadores procura informacdes e especificidades sobre produtos, as quartas-feiras saira

uma publicagao integrada neste tipo de conteudo.

Por outro lado, no conteudo relacional serdo concebidas publicacées de forma a estimular a
interacdo com a marca por parte do utilizador. As quintas-feiras serdo divulgadas imagens com
produtos da Cross And Run em que o consumidor escolhe o artigo que prefere através do tipo de

reacao a publicacdo. Note-se que é importante no retalho uma marca destacar a sua credibilidade e
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focar na compatibilidade. Assim, deve apostar em conteldo intimamente ligado ao seu portfélio. Além

disso, aos domingos serdo publicadas fotos de carater humoristico relacionadas com o desporto.

Em suma, estas duas categorias serdo potencializadas face a categoria de conteudo transacional,

uma vez que os dados obtidos através do web scraping e da revisdo de literatura sustentam que o

Facebook fornece um ambiente mais racional/informacional. Ainda, é importante realgar que este tipo

de conteldo em formato de imagem estimula mais gostos e comentarios.

Tabela 5.3 - Plano de AgGes e Calendarizagdo Facebook

PLANO DE AGOES E CALENDARIZAGAO

) Publicar um artigo pedindo riviews dos Engagement Ativo & .
Segunda-feira 21H Informacional Foto consumid oS Comentirios E Joana Dias
Publicar uma dica de desporto/CrossFit
Terga-feira 21H Informacional Video (sempre que possivel abranger artigos que | Brand Awarness Embaixador
constam no portfolio de produtos)
Publlicar um artigo de calgado ou téxtil,
Quarta-feira 21H Informacional Foto retificando na descrigio informagoes e Brand Awarness Joana Dias
especificidades
Publicar uma imagem com dois artigos da
. mesma categoria de produto, @m que o .
caC Quinta-feira 22H Relacional Foto utilizador tem que palo seu preferido Brand Engagemant Joana Dias
ERKR através do tipo de reagio a publicagio”
Sexta-feira 21H Informacional Video Review d? |.r|1 artigo de CrossFit(de E-wom e Brand Embaixador
preferéncia um produto novo) Awarness
Publicar uma dica de desporto/Fitness
Sidbado 18H Informacional Foto (sempre que possivel abranger artigos que | Brand Awarness Joana Dias
constam no portfdlio de produtos)
Domingo 18H Relacional Foto Frbloagiio com cartes inmexisfica Brand Engagement Joana Dias

relacionada com o desporto

Fonte: Prépria

b) Instagram

No Instagram, os esforcos estdo direcionados para o contetddo informacional e transacional, com

o intuito de alavancar o engagement passivo bem como o brand awareness e o e-WOM. Note-se que

ambas as plataformas empregam conteudos informacionais, uma vez que foi esse o tipo de contetdo

mais votado nos questiondrios online, com grande destaque relativamente aos outros.

E possivel aferir da analise dos questionarios online que uma grande percentagem dos utilizadores

normalmente procura promog¢des em vigor quando visita as redes sociais de uma marca desportiva.

Os seguidores da Cross And Run declaram que as promoc¢bes fazem parte dos seus conteldos

preferidos e em resposta curta, pediram mais promocoes e saldos. Através do web scrapping é notoério

o alcance das publica¢bes inseridas no contelddo transacional. Assim, as segundas-feiras serdo

publicadas fotos de duas/trés pecas de vestuario distintas e de um artigo de calcado em promocao,

remetendo na descricdo para as promogdes que estdo em vigor bem como para a visita ao site.
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Igualmente, as quintas-feiras serdo publicados videos de colaboradores com um look total que esteja
com desconto. Aqui pretende-se que o video seja cativante e de curta duracdo, referindo sempre na
descrigao os saldos disponiveis. Nos restantes dias, de forma a rentabilizar e aproveitar os contetdos
criados, bem como compatibilizar e harmonizar ambas as plataformas, as publicaces as tercas-feiras,

sextas-feiras e sabados serdo idénticas em ambas as redes.

Poder-se-a ainda, apostar em giveaways mensais a um domingo, uma vez que geram brand
engagement devido ao nimero de gostos e comentdrios, brand awareness e e-WOM através da
qguantidade de partilhas/menc¢bes. Com efeito, deve ser empregue uma comunicagdo intensiva nas
épocas de saldos, visto que este tipo de contelddo alcanca um grande numero de utilizadores,

originando gostos neste tipo de publicag¢des.

Tabela 5.4 - Plano de AgGes e Calendarizagdo Instagram

PLANO DE AGOES E CALENDARIZAGAO

Publicar 2/3 artigos téxtil e 1 de calgado que y .
Segunda-feira 21H Transacional Foto teia em P E-wom Joana Dias
Publicar uma dica de desporto/CrossFit
Terga-feira 21H Informacional Video (semipre que possivel abranger artigos que Brand Awamess Embaixador
constam no portfalio de produtos)
Publlicar um artigo novo, retificando na .
Quarta-feira 21H Informacional Foto d 50 inf Ses e ficidades Brand Awamess Joana Dias
Publicar video de um look num colaborador E-wom e Brand I
INSTAGRAM Quinta-feira 22H Transacional Video emd to Engag t Joana Dias
Review de um artigo de CrossFit (de E-wom e Brand ]
Sexta-feira 21H Informacional Video feréncia um uto novo) Awamness Embaixador
Publicar uma dica de desporto/Fitness
Sabado 18H Informacional Foto (sempre que possivel abranger artigos que Brand Awamess Joana Dias
constam no portfélio de produtos)
Uma vez por més realizar um giveaway,
Brand Awarness,
B 18H Transacional ou Foto res:mlef sumflas !)uyllllc;- um a:‘lbga Brand Engag te Dias
Informacional na e
N Y E-wom
especificidades

Fonte: Prépria

Em termos de calendarizacao, esta definido um conteudo diferenciado para cada dia da semana,
as horas em que ha maior atividade online dos seguidores da Cross And Run. Mais concretamente, o
horario mais favoravel, de acordo com os dados obtidos anteriormente, é as 21 horas, exceto ao

sabado e ao domingo, onde a atividade é mais elevada as 18 horas.

Em suma, os conteldos em ambas as plataformas vdo de encontro aos objetivos estipulados
inicialmente, gerando brand engagement, brand awarness e e-WOM. Nao obstante, dentro do brand
engagement tém propdésitos distintos, pelo facto do Instagram ser mais propicio a engagement na

forma de gostos/passivo e o Facebook a engagement ativo/comentarios.
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5.4.1 Plano de Monotorizagéo e Reporte

De forma a avaliar a performance de cada publicacao, foi construido um plano complementar com os
KPI’s mais importantes na monotorizagao e ajuste das agdes nas redes sociais, presente no Anexo H.
Tem assim como intuito principal adaptar as campanhas de marketing nas redes sociais da Cross And
Run, de forma a atender as necessidades dos consumidores e atingir os objetivos estipulados
anteriormente.

Tabela 5.5 - Plano de Monotorizagdo e Reporte

RESULTADOS

SEMANA 1

Segunda-feira

Terga-feira

Quarta-feira

FACEBOOK

Quinta-feira

Fonte: Prépria

5.5 Testar, Avaliar e Ajustar

O Google Analytics é considerado o kit de ferramentas mais utilizado pelos proprietarios de um site,
com o intuito de obter regularmente dados estatisticos sobre os visitantes desse mesmo site. Além
disso, tem como vantagem principal a possibilidade de se usufruir do servico gratuitamente, de forma
simples e em qualquer lugar. Assim, tendo em conta o apelo de Alexandre Martins em relagdo ao
budget para o plano de marketing digital, o Google Analytics torna-se na ferramenta ideal para este

passo.

Mais concretamente, tendo em conta os objetivos definidos no primeiro passo, os indicadores
prioritarios para a Cross And Run passam por: numero de utilizadores, referente aos usuarios que

iniciam pelo menos uma sessdao num certo espac¢o de tempo; nimero de novos utilizadores, alusivo
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aos usuarios que iniciam sessdo pela primeira vez num certo espa¢o de tempo; numero de sessoes,
todas as visitas ao site (um Unico utilizador pode originar varias sessGes); taxa de conversdo em
comércio eletrénico, uma percentagem que tem em conta a relagdo entre o nimero total de visitantes
e o nimero dos que efetivamente realizam uma compra através do site, e que no meio comercial deve

rondar os 2% e, finalmente, taxa de rejeicao, também conhecida como bounce rate, métrica que indica

a percentagem de usudrios que acedeu ao site e saiu sem realizar alguma interagao.

Como este plano é direcionado especificamente para as redes sociais e tendo em conta que estas

sdo apenas um dos diferentes canais que geram trafego para o site, é crucial aceder as suas métricas
e compara-las com as dos outros canais. Na realidade, é necessario analisar e comparar os valores
referentes ao trafego organico (acesso ao site por meio de pesquisas nos motores de busca), trafego
pago (acesso ao site via anuncios), ao trafego de referéncia (acesso ao site por meio de links), trafego
direto (digitar diretamente o URL no motor de busca) e, principalmente, ao trafego de redes socias.
Dentro destes canais é essencial observar trés métricas, nomeadamente a aquisicdo, o
comportamento e a conversdao em comércio eletrdnico (ver Tabela 5.6). Isto é essencial para perceber
se as redes sociais estdo a gerar trafego para o site e, ainda, se estes visitantes se convertem em

clientes da marca realizando efetivamente uma compra.
Tabela 5.6 - Métricas dos Canais

Aquisigao

Comportamento Conversées Comeércio eletronico
Default Channel Grouping

" Taxa de conversao
Utilizadores u“”::::r es Sessoes r:?;:g:s Paginas/Sessido Du;:q‘-::s:;é:lia d:lztorlgnéir:;o Transagoes
5166 4 344 8614 0,71% 9,69 00:03:11 1,68% 145
% do total: % do total: % do Meédia por Média por Média por Média por % do total:
100,00% 100,25% total: visualizagdo de visualizacéo de visualizagdo de visualizagdo de 100,00%
(5 166) (4333) 100,00% propriedade; propriedade: propriedade: propriedade: (145)

(8614) 0,71% 9,69 00:03:11 1,68%

(0,00%) (0,00%) (0,00%) (0,00%)
i 1905 1461 2909 g 02 50
Organic Search (35,03%) (3363%) | (33.77%) 0:34% 8,59 00:03:09 1.72% (34,48%)
; 1309 933 2339 03 o 48|
Paid Search (24,07%) (21,48%) (3715%) 0,60% 12,66 00:03:47 2,05% (3310%)
1212 1084 1947 09- 31
Direct E-Loy ] L 1,13% 811 00:02:37 1,59% (21:38%)
i 929 810 1225 no- g 10
Social (17.08%) (18,65%) (14.22%) 1,14% 9,67 00:02:55 0,82% (650%)
Referral 81 56 190 0,53% 6,73 00:03:43 3,16% 5

(1,49%) (1.29%) (2,21%)

(4,14%)

Fonte: Google Analytics.

Assim, estar por dentro destes valores ajuda na tomada de decisdo sobre estratégias de marketing
digital. Por exemplo, caso a taxa de conversdo em comércio eletronico esteja baixa, serd necessario

adotar uma abordagem mais direcionada para incentivos de compra.
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E ainda importante observar o contributo de cada uma das redes sociais. Por outras palavras, é
possivel analisar através do Google Analytics cada um dos indicadores presentes na tabela anterior

(utilizadores, novos utilizadores etc.), aplicados especificamente a cada plataforma.

Outra ferramenta de analise que deve ser utilizada nesta fase do plano é o Facebook Business
Suite, permitindo analisar estatisticas detalhadas sobre o desempenho do negécio, através das

tendéncias, da atividade nos conteudos partilhados e das informacgdes sobre o publico.

Concluindo, a utilizacdo das ferramentas disponibilizadas pelo Google Analytics, aliada aos
elementos fornecidos pelo Facebook Business Suite origina uma fonte fidedigna e robusta de recolha
e analise de dados, que devem ser empregues por sua vez na conce¢ao e desenho das estratégias de
marketing digital para as redes sociais. Note-se que é fundamental este processo de monotorizacdo
ser feito regularmente. Na verdade, o plano de marketing digital deve estar em constante mutacao,

uma vez que o mundo tecnoldgico sofre continuamente transformacdes.
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6. Conclusodes
Com base nas andlises efetuadas, é possivel concluir que hoje em dia o consumidor esta cada vez mais
informado e as opiniGes de familiares e amigos detém um grande impacto aquando da escolha de um
produto. Além disso, a reputacdo das marcas encontra-se cada vez mais dependente das avaliacoes
feitas nos meios digitais, por consumidores cada vez mais conectados. Assim, as empresas mantém
uma presenca ativa nas redes sociais, por forma a estarem em constante contacto e a criarem relagdes
duradoras com os seus consumidores. Com efeito, os avancos digitais tém afetado as praticas de
marketing, no sentido em que atualmente vemos um consumidor mais digital, que procura produtos
e servicos personalizados, pelo que as empresas devem estar atentas e ir ao encontro destas

necessidades.

O principal objetivo desta tese de mestrado é criar um plano de marketing digital para as redes

sociais da empresa Cross And Run e foram executados diversos passos para atingir este fim.

A revisdo de literatura tem como intuito reunir informacdes cientificas, formando assim uma base
tedrica que sustenta a parte pratica do projeto. A andlise interna permitiu compreender como surgiu
e funciona a empresa Cross And Run, quais sdo as suas estratégias de marketing e os seus processos e
objetivos. Conjuntamente, a andlise externa teve como base uma andlise PESTAL que constitui uma
visdo geral do estatuto europeu e portugués e uma andlise do mercado de artigos desportivos, o que
possibilitou aprofundar o conhecimento do mercado em que a empresa se insere. Foi ainda executada
uma analise concorrencial aos principais concorrentes da Cross And Run, que ndo sé proporcionou um
entendimento mais detalhado do mercado, como também permitiu obter ideias e inspiracdo para a

realizagdo do plano de marketing digital.

Posteriormente, foram extraidos dados através de estudos qualitativos e quantitativos,
nomeadamente através do método web scraping e de questiondrios online. A sua analise teve como
objetivo compreender o nivel de performance da Cross And Run nas suas redes sociais, bem como
otimizar plataformas, formatos, horarios e, principalmente, contelddos e, ainda, perceber como
funciona a mente do consumidor e quais sdo os seus comportamentos nas redes sociais, ao obter
insights dos clientes e potenciais clientes de forma a delinear as estratégias do plano. Assim, foi

possivel desenvolver um plano de redes sociais mais eficaz, focalizado e realista.

O principal desafio enfrentado na concegdo deste plano de marketing digital passou pelo facto de
as redes sociais constituirem plataformas extremamente diversas nas quais se torna muito dificil tirar
conclusdes concretas das preferéncias dos utilizadores. Mais concretamente, na fase de interpretagado
dos dados extraidos através do web scrapping foi trabalhoso interpretar e estudar as razoes pelas quais

havia publicagdes com mais engagment do que outras dentro da mesma categoria de conteudo. Mais
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ainda, sdo um meio muito competitivo onde todas as marcas pretendem sobressair e diferenciar-se

dos concorrentes, acabando por gerar muito ruido dificultando a criagdo de estratégias inovadoras.

8.1 6.1 Resultados Obtidos
De uma forma geral, podemos verificar que o que foi estudado na revisdo de literatura confirma o
plano de marketing digital concebido, uma vez que coincide diretamente com as agles, estratégias e

objetivos tragados.

Exemplificando, o plano de acBes do Facebook aposta preferencialmente em contelddos
informacionais uma vez que os consumidores de artigos desportivos |éem previamente o feedback
online e esta rede social fornece um ambiente mais racional, isto é corroborado por autores como
Singhvi et al. (2019) e Shahbaznezhad et al. (2021). Assim, este plano de ag¢des para a plataforma
Facebook tem o intuito de aumentar o engagement ativo de acordo com Dolan et al. (2019). Por outro
lado, no Intagram os esforcos estao direcionados para o conteudo informacional e transacional, visto
gue este ultimo tipo de conteudo alcanga um grande numero de utilizadores originando gostos neste
tipo de publicagdes, segundo os autores Shahbaznezhad et al. (2021). Ao contrario do plano de agdes
do Facebook, o do Instagram tem o intuito de alavancar o engagement passivo e ndo o ativo, como é
aconselhado por Shahbaznezhad et al. (2021). Mais ainda, cada plataforma serve um propdsito Unico

e emprega uma estratégia distinta, tal como é aconselhado por Opresnik (2018).

N3o obstante, todos os pormenores dos planos de acdes e calendarizacdo bem como o de
monotorizacdo e reporte vdo de encontro a base tedrica estudada inicialmente. Igualmente, estas
particularidades e informacgdes foram reforcadas com a recolha de dados através do web scrapping e
questionarios online. Assim, foi concebido um plano de marketing digital bem estruturado e realista

assente numa base tedrica sélida.

Finalmente, esta proposta de plano de marketing digital para as redes sociais da Cross And Run
vai permitir a esta tornar-se mais competitiva no seu setor, ao criar uma forte presenca no meio digital.
O que é fundamental nos dias de hoje. Mais ainda, o plano tracado traz como beneficio para o setor
de comércio a retalho de artigos desportivos uma base a seguir para criar competéncias de lideranga

digital, nomeadamente nas redes sociais.
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8. Anexos

8.2 Anexo A —Guiao Entrevista Semiestruturada

Primeira Parte — Alexandre Martins

Q1 - Como surgiu a Cross and Run?

Q2 — Qual é o seu portfdlio de produtos?

Q3 — Em que mercado esta inserida?

Q4 — Como tem sido a evolucdo da marca este ultimo ano?
Q5 — Quais foram os impactos da pandemia?

Segunda Parte — Alexandre Martins e Joana Dias

Q6 — Quais sdo as principais ferramentas de comunicacao com o cliente?

Q7 — Como caracteriza o processo de compra do cliente?

Q8 — As vendas sdao mais frequentes no canal online ou loja fisica?

Q9 — Mais concretamente, nas redes sociais quais sdo as plataformas em que estao presentes?
Q10 — Quais sdo as estratégias que estdo a ser implementadas nas redes sociais?

Q11 - O que gostaria de melhorar na presenca digital da Cross And Run?
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8.2 Anexo B — Excel Web Scraping

https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaal iscte-

iul_pt/EUqU36FbHAXJVa2004PQC1ABV-sG80K8dO6rY2wHTSOjfw?e=iFHelC
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8.3 Anexo C - Inquérito On-line

Q1 - Segue as Redes Sociais de alguma marca de desporto?
Sim
Nao

Q2 — No setor do desporto quais as marcas que reconhece?
Nike
Adidas
Under Armour
Reebok
New Balance
Puma
Cross And Run
Semperfit
Xipa Store
IGolas Fitness
Decathlon

Q3 - Indique se segue alguma destas marcas nas Redes Sociais.
Cross And Run
Decathlon
Semperfit
Xipa Store
IGolas Fitness

Q4 — Quais sdo as Redes Sociais que mais utiliza?
Instagram
Facebook
Twitter
Youtube
Tiktok

Q5 — Com que finalidade(s) utiliza as Redes Socias?
Lazer e Entretenimento
Comunicar com outros utilizadores
Trabalho
Fazer compras
Acompanhar marcas
Acompanhar celebridades

Q6 — Com que frequéncia acede as Redes Sociais?
Menos de 1 vez por semana
1 vez por semana
Algumas vezes por semana
Todos os dias, 1 vez
Todos os dias, varias vezes ao dia

Q7 — Indique a(s) altura(s) do dia mais propicias a ir as Redes Sociais.
Pode selecionar mais do que uma opc¢ao.
De manh3, até as 12h
A tarde, das 13h as 18h



A tarde, das 19h as 22h
A noite, apds as 22h

Q8 — Tendo como referéncia as marcas de desporto que segue, indique com que frequéncia realiza as
seguintes ac¢es, utilizando uma escada de 1 (nunca) a 5 (sempre):

Acompanha habitualmente os contetdos

Visita habitualmente a pagina

Faz "like" nos conteldos

Comenta os conteudos

Partilha os contetddos na sua pdgina privada

Participa nos passatempos

Partilha os contetdos com os seus amigos por mensagem privada

Faz compras

Q9 — Quando vai as Redes Sociais de uma marca de desporto normalmente procura:
Informacées e especificidades sobre produtos
Reviews de produtos
Promogdes em vigor
Dicas de desporto e\ou nutricdo
Motivagao para treinar
Conhecer mais sobre a marca

Q10 - Indique qual o contetido que mais aprecia nas Redes Sociais de uma marca de desporto.
Informacional (ex: publicagcdes com especificidades dos produtos, dicas de desporto e\ou nutricdo
etc.)
Relacional (ex: contetdos de embaixadores da marca, publicagdes motivacionais etc.)
Transacional (ex: partilha de cupdes, descontos, sorteios online etc.)

Q11 - Tendo como referéncia o conteldo das marcas de desporto que segue, qual formato prefere?
Conteudo em formato foto
Conteudo em formato video

Q12 - Com que frequéncia faz compras on-line?
Diariamente
Semanalmente
Mensalmente
Forma espontanea

Q13 - Com que frequéncia faz compras através das Redes Sociais?
Diariamente
Semanalmente
Mensalmente
Forma espontanea

Q14 - Prefere fazer compras através do Site, através das Redes Sociais ou na Loja Fisica?
Site Oficial da Marca
Redes Sociais da Marca
Loja Fisica

Q15 — Utiliza as Redes Sociais da marca para obter informagdes sobre um determinado produto que
pretende comprar?
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Sempre
Habitualmente
Raramente
Nunca

Q16 — Sente-se mais seguro a comprar on-line quando a marca detém Redes Sociais?
Sim
Nao

Q17 — Conhece a Cross And Run?
Sim
N3ao

Q18 — Quando pensa na Cross And Run associa a que palavras.
CrossFit
Fitness
Corrida
Jovem
Ativo
Antiquado
Relaxado
Caro
Qualidade

Q19 - O que mais gosta de ver nas Redes Sociais da Cross And Run?
Novos Produtos
Produtos em Stock
Campanhas
Embaixadores
Publicacdes com dicas de nutricao
PublicagBes com dicas de desporto/CrossFit
Outra

Q20 - O que menos gosta de ver nas Redes Sociais da Cross And Run?
Novos Produtos
Produtos em Stock
Campanhas
Embaixadores
Publicagdes com dicas de nutricdo
PublicacBes com dicas de desporto/CrossFit
Outra

Q21 - O que gostaria de ver nas suas Redes Sociais que ndo esta presente?
Resposta Curta

Q22 — Género.
Feminino
Masculino

Q23 - Idade.
Até 18
18-25



26-34
35-49
50-64
>64

Q24 - Localizacao.
Aveiro
Braga
Braganca
Beja
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Lisboa
Leiria
Portalegre
Porto
Regido Autdnoma dos Agores
Regido Auténoma da Madeira
Santarém
Setubal
Viana do Castelo
Vila Real
Viseu

Q25 - Ocupacgao.
Estudante
Empregado
Desempregado
Reformado
Outra

Q26 — Rendimento.
<500€
>500€
>1000€
>2000€
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8.4 Anexo D — Andlise de Resultados Inquérito On-line

Q1 - Segue as Redes Sociais de alguma marda de desporto?

M %
Mao 25 12,0%
Sim 183 88,0%
Q2 — No setor do desporto quais as marcas que reconhece?
Nike 181 (98,9%)
Adidas 175 (95,6%)
Under Armour 136 (74,3%)
Reebok 175 (95,6%)
New Balance 160 (87,4%)
Puma 166 (90,7%)
Cross And Run 95 (51,9%)
Semperfit 71 (38,8%)
Xipa Store 30 (16,4%)
IGolas Fitness 26 (14,2%)
Decathlon 154 (84,2%)

Q3 - Indique se segue alguma destas marcas nas Redes Sociais.

Cross And Run 77 (42,1%)

Decathlon 61 (33,3%)

Semperfit 38 (20,8%)
Xipa Store 17 (9,3%)
IGolas Fitness 12 (6,6%)

Néo sigo nenhuma 69 (37,7%)

1

25 12,0%
Cross And Run 22 10,6%
Cross And Run, Decathlon 15 7.2%
Cross And Run, 7 3,4%
Decathlon, Semperfit
Cross And Run, 1 0,5%
Decathlon, Semperfit,
Xipa Store
Cross And Run, 3 1.4%
Decathlon, Semperfit,
Xipa Store, IGolas Fitness
Cross And Run, 1 0,5%
Decathlon, Semperfit,
Xipa Store, IGolas Fitness,
Nao sigo nenhuma
Cross And Run, 2 1,0%
Decathlon, Xipa Store
Cross And Run, 1 0,5%
Decathlon, Xipa Store,
IGolas Fitness
Cross And Run, IGolas 1 0,5%
Fitness
Cross And Run, Semperfit 17 8.2%
Cross And Run, 2 1,0%
Semperfit, Xipa Store,
IGolas Fitness
Cross And Run, Xipa 5 2.4%
Store
Decathlon 27 13,0%
Decathlon, Semperfit 3 1.4%
Decathlon, Semperfit, 1 0,5%
IGolas Fitness
IGolas Fitness 2 1,0%
Nao sigo nenhuma 68 32.7%
Semperfit 3 1.4%
Xipa Store 1 0,5%
Xipa Store, 1Golas Fitness 1 0,5%
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Q4 — Quais sdo as Redes Sociais que mais utiliza?

M 1
Insta 177 (96,7%) e 12,0%
ns ram "
9 Facebook 5 2,4%
Facebook, Twitter 1 0,5%
Facebook
Instagram 35 16,8%
Twitter 26 (14,2%) Instagram, Facebook 62 29,8%
Instagram, Facebook, 6 2,9%
Tikto
Youtube 52 (28,4%)
Instagram, Facebook, 4 1,9%
Twitter
Tiktok 32(17.5%) Instagram, Facebook, 2 1,0%
Twitter, Tiktok
0 50 100 150 200
Instagram, Facebook, 1 0,5%
Twitter, Youtube
Instagram, Facebook, 3 1,4%
Twitter, Youtube, Tiktok
Instagram, Facebook, 18 8. 7%
Youtube
Instagram, Facebook, 2 1,0%
Youtube, Tiktok
Instagram, Tiktok 9 4,3%
Instagram, Twitter 4 1,9%
Instagram, Twitter, Tiktok 3 1.4%
Instagram, Twitter, 4 1,9%
Youtube
Instagram, Twitter, 4 1,9%
Youtube, Tiktok
Instagram, Youtube 17 B.2%
Instairarn, Youtube, 3 1.4%
Tiktol

Q5 — Com que finalidade(s) utiliza as Redes Socias?

Lazer e Entretenimento 175 (95,6%)

Comunicar com outros utilizad... 138 (75,4%)

Trabalho 62 (33,9%)
Fazer compras 52 (28,4%)
Acompanhar marcas 75 (41%)

Acompanhar celebridades

0 50 100 150 200
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Q6 — Com que frequéncia acede as Redes Sociais?

o

25 12,0%
Algumas vezes por 8 3,8%
semana
Menos de 1 vez por 2 1,0%
semana
Todos os dias, 1 vez 14 6,7%
Todos os dias, varias 159 76,4%

vezes ao dia

Q7 - Indique a(s) altura(s) do dia mais propicias a ir as Redes Sociais

De manha, até as 12h

A tarde, das 13h as 18h

A tarde, das 19h as 22h

A noite, apés as 22h

)

95 (51,9%)

25 50 75 100
%
25 12,0%
A noite, apds as 22h 31 14,9%
A tarde, das 13h as 18h 15 7.2%
A tarde, das 13h as 18h, 3 1,4%
A noite, apds as 22h
A tarde, das 13h as 18h, 7 3,4%
A tarde, das 19h as 22h
Atarde, das 13h as 18h, 2 1,0%
A tarde, das 19h as 22h,
noite, apds as 22h
Atarde, das 19h as 22h 47 22,6%
A tarde, das 19h as 22h, 39 18,8%
A noite, apds as 22h
De manha, até as 12h b 2.9%
De manha, até as 12h, A 5 2.4%
noite, apds as 22h
De manha, até as 12h, A 3 1,4%
tarde, das 13h as 18h
De manha, até as 12h, A 3 1,4%
tarde, das 13h as 18h, A
tarde, das 19h as 22h
De manha, até as 12h, A 13 6,3%
tarde, das 13h as 18h, A
tarde, das 19h as 22h, A
noite, apos as 22h
De manha, até as 12h, A 7 3,4%
tarde, das 19h as 22h
De manha, até as 12h, i 2 1,0%

tarde, das 19h as 22h,
noite, apas as 22h

120 (65,6%)

125
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Q8 — Tendo como referéncia as marcas de desporto que segue, indique com que frequéncia realiza as

seguintes ag¢oes, utilizando uma escada de 1 (nunca) a 5 (sempre):

Bl 1-runca EZ 03 B4 B S-sempre

100
50
4] - .
Acompanha habitualmente os conteddas ‘I"I:;_hﬂbltlﬂ'mm Faz "like" nos conteddos Comenta os conteidos
d Ina
Partilha os conteddos na sua Participa NS pAssAlempos  Partilha os conteddos com os Faz compras
pdgina privada SEUS AMIgos por mensagem privada

Q9 — Quando vai as Redes Sociais de uma marca de desporto normalmente procura:

Informagbes e especificidades... 139 (76%)

Reviews de produtos 104 (56,8%)

Promogdes em vigor 115 (62,8%)

Dicas de desporto e‘\ou nutricdo 83 (45,4%)

Motivagao para treinar 37 (20,2%)

Conhecer mais sobre a marca 38 (20,8%)

0 50 100 150

Q10 - Indique qual o contetddo que mais aprecia nas Redes Sociais de uma marca de desporto.

N %
25 12,0%

Informacional (ex: 125 60,1%
publicagdes com

especificidades dos

produtos, dicas de

desporto e\ou nutricio

21c.)

Relacional (ex: conteldos 25 12,0%
de embaixadores da

marca, publicacdes

motivacionais etc.)

Transacional (ex: partilha 33 15,9%
de cupdes, descontos,
sorteios online etc.)
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Q11 - Tendo como referéncia o contetdo das marcas de desporto que segue, qual formato prefere?

M %
25 12,0%
Contelddo em formato 114 54,8%
fato
Conteldo em formato 69 33,2%
video
Q12 - Com que frequéncia faz compras on-line?
M - ]
25 12,0%
Diariamente 1 0,5%
Forma expontinea 115 55,3%
Mensalmente &0 28,8%
Semanalmente 7 3.4%

Q13 - Com que frequéncia faz compras através das Redes Sociais?

N %
25 12,0%
Forma expontinea 104 50,0%
Mensalmente 11 5,3%
Nunca fiz compras 66 31,7%
através das Redes Sociais
Semanalmente P 1,0%

Q14 — Prefere fazer compras através do Site, através das Redes Sociais ou na Loja Fisica?

Site Oficial da Marca 108 (59%)
Redes Sociais da Marca 10 (5,5%)
Loja Fisica 105 (57,4%)
0 25 50 75 100 125

Q15 - Utiliza as Redes Sociais da marca para obter informacgdes sobre um determinado produto que

pretende comprar?

Sempre 31 (16,9%)

Habitualmente 110 (60,1%)
Raramente

39 (21,3%)

Nunca 8 (4,4%)

0 25 50 75 100 125
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Q16 — Sente-se mais seguro a comprar on-line quando a marca detém Redes Sociais?
Sim 138 (75,4%)

Nao

Nunca comprei on-line

0 50 100 150

Q17 — Conhece a Cross And Run?

N %
25 12,0%
Nao 90 43,3%
5im 93 44,7%

Q18 — Quando pensa na Cross And Run associa a que palavras.

CrossFit

91 (97,8%)
Fitness 67 (72%)
Corrida
Jovem
Ativo
Antiquado
Relaxado
Caro
Qualidade 40 (43%)

0 20 40 60 80 100
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115 55,3%
Corrida 1 0,5%
CrossFit 14 6,7%
CrossFit, Ativo, Qualidade 2 1,0%
CrossFit, Caro 1 0,5%
CrossFit, Corrida 3 1,4%
CrossFit, Corrida, Ativo 1 0,5%
CrossFit, Corrida, Caro 1 0,5%
CrossFit, Corrida, 1 0,5%
Qualidade
CrossFit, Fitness 15 7,2%
CrossFit, Fitness, Ativo 1 0,5%
CrossFit, Fitness, Ativo, 3 1,4%
Qualidade
CrossFit, Fitness, Ativo, 1 0,5%
Relaxado, Qualidade
CrossFit, Fitness, Caro 1 0,5%
CrossFit, Fitness, Corrida 2 1,0%
CrossFit, Fitness, Corrida, 4 1,9%
Ativo
CrossFit, Fitness, Corrida, 2 1,0%
Ativo, Caro
CrossFit, Fitness, Corrida, 1 0,5%
Ativo, Qualidade
CrossFit, Fitness, Corrida, 1 0,5%
Jovem
CrossFit, Fitness, Corrida, 2 1,0%
Jovem, Ativo
CrossFit, Fitness, Corrida, 2 1,0%
Jovem, Ativo, Caro,
Qualidade
CrossFit, Fitness, Corrida, 4 1,9%
Jovem, Ativo, Qualidade
CrossFit, Fitness, Corrida, 2 1,0%
Jovem, Qualidade
CrossFit, Fitness, Corrida, 1 0,5%
Qualidade
CrossFit, Fitness, Jovem 1 0,5%
CrossFit, Fitness, Jovem, 2 1,0%
Ativo
CrossFit, Fitness, Jovem, 1 0,5%
Ativo, Caro, Qualidade
CrossFit, Fitness, Jovem, 3 1,4%
Ativo, Qualidade
CrossFit, Fitness, Jovem, 1 0,5%
Ativo, Relaxado,
Qualidade
CrossFit, Fitness, Jovem, 7 3,4%
Qualidade
CrossFit, Fitness, 9 4,3%
Qualidade
CrossFit, Qualidade 2 1,0%
Fitness, Corrida 1 0,5%

Q19 - O que mais gosta de ver nas Redes Sociais da Cross And Run?

Novos Produtos 70 (75,3%)

Produtos em Stock 19 (20,4%)

Campanhas 38 (40,9%)

Embaixadores 5(5,4%)

Publicagdes com dicas de
nutricao

Publicagdes com dicas de
desporto/CrossFit

0 20 40 60 80

27 (29%)

59 (63,4%)
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115

55,3%

Campanhas

0,5%

Campanhas, Publicacoes
com dicas de
desporto/CrossFit

0,5%

Campanhas, Publicacoes
com dicas de nutricao,
Publicagbes com dicas de
desporto/CrossFit

0,5%

Embaixadores

0,5%

Nowvos Produtos

=]

4,3%

Novos Produtos,
Campanhas

2.9%

Novos Produtos,
Campanhas,
Embaixadores

1,0%

Novos Produtos,
Campanhas,
Embaixadores,
Publicacbes com dicas de
desporto/CrossFit

0,5%

Novos Produtos,
Campanhas, Publicacoes
com dicas de
desporto/CrossFit

10

4,8%

Novos Produtos,
Campanhas, Publicacoes
com dicas de nutricio

1,0%

Novos Produtos,
Campanhas, Publicaces
com dicas de nutricao,
Publicagbes com dicas de
desporto/CrossFit

1,9%

Novos Produtos, Produtos
em Stock

Novos Produtos, Produtos
em Stock, Campanhas

Novos Produtos, Produtos
em Stock, Campanhas,
Embaixadores,
Publicacbes com dicas de
nutricao

Novos Produtos, Produtos
em Stock, Campanhas,
Publicacbes com dicas de
desporto/CrossFit

1,0%

Novos Produtos, Produtos
em Stock, Campanhas,
Publicacbes com dicas de
nutricao

0,5%

Novos Produtos, Produtos
em Stock, Publicacdes
com dicas de
desporto/CrossFit

0,5%

Novos Produtos, Produtos
em Stock, Publicagdes
com dicas de nutricao,
Publicacbes com dicas de
desporto/CrossFit

1,9%

Novos Produtos,
Publicagbes com dicas de
desporto/CrossFit

11

Novos Produtos,
Publicacbes com dicas de
nutricao

Novos Produtos,
Publicagbes com dicas de
nutricio, Publicagdes com
dicas de
desporto/CrossFit

10

Produtos em Stock

1,4%

Produtos em Stock,
Campanhas

1,0%

Publicacbes com dicas de
desporto/CrossFit

11

5,3%

Publicacbes com dicas de
nutricao, Publicagdes com
dicas de
desporto/CrossFit

1,4%
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Q20 — O que menos gosta de ver nas Redes Sociais da Cross And Run?

Novos Produtos 6 (6,5%)

Produtos em Stock 34 (36,6%)
Campanhas 15 (16,1%)
Embaixadores 40 (43%)
Publicagbes com dicas de nutri... 21 (22,6%)
PublicagGes com dicas de des...

Pubs 1(1,1%)

9(9,7%)

Nao sei 1(1,1%)

115 55,3%
Campanhas 9 4,3%
Embaixadores 27 13,0%

Embaixadores, 1 0,5%
Publicacdes com dicas de
desporto/CrossFit

Embaixadores, 4 1,9%
Publicacbes com dicas de

nutricao

Mao sei 1 0,5%

Novos Produtos, Produtos 1 0,5%
em Stock

Novos Produtos, Produtos 1 0,5%
em Stock, Campanhas,

Publicacbes com dicas de

desporto/CrossFit

Novos Produtos, Produtos 1 0,5%
em Stock, Campanhas,

Publicacbes com dicas de

nutricao

Novos Produtos, Produtos 3 1,4%
em Stock, Publicagbes

com dicas de nutricao,

Publicacdes com dicas de

desporto,/CrossFit

Produtos em Stock 17 8,2%

Produtos em Stock, 3 1,4%
Campanhas

Produtos em Stock, 1 0,5%
Campanhas,
Embaixadores

Produtos em Stock, 7 3.4%
Embaixadores

Publicacbes com dicas de 3 1,4%
desporto/CrossFit

Publicacdes com dicas de 12 5,8%
nutricao

Publicacbes com dicas de 1 0,5%
nutricao, Publicacdes com

dicas de

desporto/CrossFit

Pubs 1 0,5%

Q21 - O que gostaria de ver nas Redes Sociais da Cross And Run que ndo esta presente?

Nada



Nao sei

Pessoas a treinar e depois dar o fed Back do produto que utilizou
Mais videos

Nao sei

Nao sei

Mais dicas de crossfit

Nada a referir

Gosto da sua atividade como esta.

Nao tenho opinido formada :P

Videos sobre o funcionamento de alguns equipamentos
Mais dicas de desporto e nutri¢do

Mais dicas de desporto

Promocgdes

Mais conteudo sobre suplementacdo, como tomar, beneficios...
Promocoes

Mais interagao

Dicas de suplementacao e as novidades

Mais partilha dos produtos em stock.

Mais videos relacionados com o desporto

Mais dicas de treino e equipamentos de crossfit

Nao aplicavel

Nike Metcon

Mais informacgoes de crossfit, materiais

Mais campanhas

Videos

Promocgdes

Mais publicagdes com humor

Publica¢Ges engracadas relacionadas com crossfit

Dicas sobre movimentos CrossFit

Sapatilhas minimalistas

N.a.

Menos conteddos com segregacao de género, por vezes colocam ténis cor de rosa a dizer que sdo os
favoritos das mulheres o que ndo concordo.
Publicacdes motivacionais

Sem opinido

Nada

Revires de produtos/ sapatos cordas- fidedignos, sem querer vender realcando sé o bom, ou seja
falar de prés de contras de todo o material

Mais promogdes

Mais videos e publica¢cGes engracadas

dicas de fitness

Maiores promogdes

O Proprietario a falar sobre o seu conceito

Nao tenho opinido formada

Passatempos

Treinos caseiros

Reconhecimento por quem trabalha na area do do treino/fitness/ginéasio & décadas.
Reviews

Parcerias com boxs

Saldos

Nao tenho ideia formulada
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Nada em especifico

Mais videos dos produtos
Mais produtos!

A Marca Nike

Nada que me lembre
Mais humor e crossfit
Mais videos de crossfit
Nada a acrescentar

Reviews de produtos de crossfit, ver performance

Videos de desporto ou receitas

Como se utiliza equipamentos de crossfit
Mais videos, com crossfit e reviews

Dicas e especificacdes de equipamentos
Versatilidade dos materiais desportivos
Wods de crossfit com promogdes associadas
Treinos

Q22 — Género

N 3
25 12,0%
Feminino 82 39.4%
Masculing 101 48,6%
Q23 - Idade
M %
25 12,0%
18-25 67 32,2%
26-34 51 24 5%
35-49 40 19,2%
50-64 4 1,9%
Até 18 21 10,1%
Q24 - Localizagao
.1
25 12,0%
Aveiro 7 3,4%
Braga 6 2.9%
Castelo Branco 1 0,5%
Coimbra 5 2.4%
Evora 2 1,0%
Faro 7 3,4%
Guarda 3 1,4%
Leiria 5 2,4%
Lisboa 58 27,9%
Porto 19 9,1%
Regido Auténoma da 5 2,4%
Madeira
Regido Auténoma dos 51 24,5%
Agores
Santarém 7 3,4%
Setabal 3 1.4%
Viana do Castelo 1 0,5%
Vila Real 1 0,5%
Viseu 2 1,0%
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Q25 - Ocupagao

Q26 — Rendimento

68

N %
25 12,0%
Conta propria 1 0,5%
Desempregado 2 1,0%
Empregado 119 57,2%
Estagidrio 1 0,5%
Estudante 56 26,9%
Sou personal autonomo. 1 0,5%
So curiosidade da
resposta da localizacao.
Moro em Brasilia/Brasil, e
sou Brasileiro mas morei
em Faro em 2011
Trabalhador estudante 0,5%
Trabalhador-Estudante 0,5%
Trabalhor-estudante 0,5%
%
25 12,0%
<500€ 50 24,0%
>1000€ 59 28,4%
>2000€ 26 12,5%
>500€ 48 23,1%




8.5 Anexo E — Analise Google Analytics Outubro
. Cross and Run i B
Al Google Analytics Al Web Site Data Irpera w eistisin

Canais

TUDO » DEFAULT CHANNEL GROUPING: Social 01/11/2021 - 30/11/2021

"™\ Todos os utilizadores
19,23% Utilizadores

Explorador

Resumo

@ Utilizadores

300
200
100
1 511 711 911 1/ 1311 1511 1711 1911 2111 2311 2511 27 2911
Aquisicao Comportamento Conversdes = Comércio eletronico
Rede Social =
T Taxa de conversao
i Novos 5 Taxade 2 = Duragdo média P 5 "
Utilizadores Utilizadores Sessoes rejeigoes Paginas/Sessao da sesslio d: m&m Transagdes Receita

1217 1039 1675 1,37% 9,36 00:02:35 0,66% 1 953,52 €

% do total: % do total: % do Média por Média por Média por Média por % do total: % do total:

19,23% 19,76% total: visualizagéo de visualizagdo de visualizagéo de visualizagéo de 4,72% 5,74%

(6328) (5257) 1525% propriedade: propriedade: propriedade: propriedade: (233) (1662069 €)

(10984) 0,76% 9,90 00:03:23 2,12%
(81,72%) (-543%) (-2383%) (-69,04%)

645 535 868 -02: 8 74314 €

1. Instagram (50,55%) (5149%) |  (5182%) 0.00% 1054 90:9239 092% (72.73%) (77.94%)

428 363 586 09 3 210,38 €

2. Facebook @354% @490%) | (2499%) 3,75% 791 00:02:39 0,51% @127%) 23.06%)

154 112 167 -01- 0 0,00 €

3. (notset) 0207% (1078% (997%) 0,60% 798 00:01:54 0,00% (0,00%) ©0,00%)

; 47 27 52 -02: 0 0,00 €

4. Instagram Stories B58%) 260%) (310% 0,00% 9,00 00:02:43 0,00% (0,00%) (0,00%)

2 2 2 -08" 0 0,00 €

5. Yelp ©16%) (019%) (012% 0,00% 7,50 00:08:34 0,00% (0.00%) (©0,00%)

Linhas1-5de 5

© 2021 Google
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8.6 Anexo F — Excel Plano de Ag6es e Calendarizagdo

https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaal iscte-

iul_pt/EUqU36FbHAXJVa2004PQC1ABghUNG6YS1Vy3PFBoLGdU1kQ?e=IvICAz
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8.7 Anexo G — Exemplos de Publicagées para o Plano de Ag¢bes

Plano de Ag¢oes Facebook — Exemplos

ES TEAM NANO X1
LORI CLASSICAS

RA cross®
N ANDRUN

RRRRRRRRRRRRRR




72

CROSS®

CROSS
ANDRUN

QUEM PODE TREINAR
CROSSFIT?

[ | Jovens
o . [ Adultos
] Idosos
. TODOS




0S JOELHOS PODEM ULTRAPASSAR T2 cross
A LINHA DOS PES NO

AGACHAMENTO? =

Contudo, o pé deve permanecer no chao com o calcanhar apoiado. ‘

0 avanco do joelho mantém o tronco vertical, permitindo uma melhor
distribuicao da carga e, consequentemente, menos stress na lombar.
Ao permitir uma maior flexao do joelho, aumenta também a amplitude
do movimento.

R cross
N ANDRUN

E PARA OTIMIZARES AINDA MAIS 0 TEU

NOS TEMOS ESTES ACESSORIOS PARA T L

Nano X1 Bandas Elasticas
ténis com calcanhar que de tecido que ajudam a tonificar,
acrescenta suporte e construir e esculpir forca e forma
estabilidade muscular
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Plano de Agoes Instagram — Exemplos

KA cross’ KA cross

SR REEBOK NANO X1 £
CAMO ALLOVER PRINT HOODIE
b |
5 r%",c}:;::l:cm

Antes
129,95¢€

Antes
AGORA 89195€ Até 10 Fevereiro e AGORA 41,97{ Até 10 Fevereiro

R cross
N ANDRUN

MODERN SAFARI SPORTS BRA

Antes

29,95¢€ AGORA 17)97{ Até 10 Fevereiro
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CROSS
ANDRUN

LUX RACER COLORBLOCKED PADDED BRA

REEBOK NANO X1
N

CROSS
ANDRUN
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8.8 Anexo H — Excel Plano de Monotoriza¢ido

https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaal iscte-

iul_pt/Ec6qvuzYnLBPIkTwf 6dbKkB POAQVypKI IT9h8X-GDow?e=wxX4HF
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