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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 análises internas, externas e concorrenciais que, complementadas com a revisão 

de literatura, permitiram enquadrar os principais conceitos teóricos como base deste projeto e ficar a 

conhecer toda a dinâmica 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 possível 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 daí resultaram traduziram-se em ações que permitirão 

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-

WOM 

Journal of Economic Literature (JEL) Classification: M31 – Marketing, M37 – Advertising 
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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. Introdução 

A presente tese de mestrado consiste na elaboração 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 às mudanças tecnológicas que têm 

ocorrido nos últimos anos, permitindo que cada vez mais pessoas tenham acesso à Internet. Na 

verdade, 78,26% da população portuguesa utiliza a Internet (The World Bank, 2021) e hoje em dia 

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

O projeto inclui, assim, uma proposta de implementação 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 secundários realizar uma auditoria às suas redes sociais, encontrar os tipos de conteúdo e 

de formato mais adequados, escolher as redes sociais mais indicadas, criar estratégias digitais e, 

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

Para ajudar a desenvolver este plano foi, antes de mais, realizada uma revisão da literatura, de 

modo a adquirir conhecimentos científicos sobre o marketing digital, as redes sociais e os 

comportamentos adjacentes. No sentido de complementar esta pesquisa, foram feitas análises 

externas do mercado, análises internas e uma análise 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 nível de performance nas redes sociais, e um questionário online, para compreender 

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

Após a análise dos dados recolhidos, passou-se então à definição da proposta de implementação, 

que inclui os objetivos de marketing, uma auditoria às redes sociais da Cross And Run, a escolha das 

plataformas mais adequadas, a criação de um plano de ações e calendarização, bem como de um plano 

de monotorização e reporte e, finalmente, a forma de testar, avaliar e ajustar continuamente o plano 

ao longo do tempo. 

Em suma, foram estudados e definidos conteúdos 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. 
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2. Revisão de Literatura 

2.1 Marketing Digital 

“O marketing é a função da organização que está encarregue de definir os objetivos desta e de 

encontrar a melhor solução para satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes de forma 

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

Dito isto, o “marketing digital é uma subcategoria do marketing que utiliza tecnologia digital para 

vender produtos” (Shirisha, 2018, p.612). Esta definição foi mais tarde complementada sugerindo que 

“realiza um uso profundo da tecnologia, particularmente ligada à Internet ou baseada na Internet, para 

promover e aumentar a sensibilização 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 eletrônico que incluam esforços 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 informações adquiridas a favor da organização 

(Teixeira et al., 2018). Desta forma, a estratégia de marketing digital baseia-se e adapta-se aos 

princípios 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 

evolução, 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 está constantemente a 

sofrer alterações (Teixeira et al., 2018) esta “ajudou as marcas a mudar a perceção dos consumidores 

em relação às próprias”, estando “os profissionais de marketing agora capazes de influenciar 

efetivamente a decisão 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 às pessoas interagir 

facilmente com uma comunidade online, trocando informações via Internet (Kaur & Kumar, 2020). 

Constituem o canal de marketing digital mais popular e eleito pelos consumidores e profissionais de 

marketing (Baskaran, 2011) e “são as ferramentas mais eficazes para interagir com os clientes e 

atualizar facilmente os conteúdos” (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 
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utiliza as redes sociais como ferramentas de marketing, com o intuito de conseguir visitas no site, 

exposição 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 à popularidade mundial contínua das redes sociais a 

utilização destas plataformas por parte das empresas está a crescer num ritmo cada vez maior. De 

acordo com os dados fornecidos pelo Statista (2021a), as redes sociais contam já com 4.2 biliões de 

utilizadores. O Facebook é a maior plataforma, com 2.89 bilhões de usuários ativos (Statista, 2021b). 

Assim, cada vez mais, as empresas estão 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 à intensidade da presença 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). Não 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 alcançado de múltiplas maneiras (Wibowo et al., 2020): a mensagem 

deve ser fácil de memorizar e deve sempre haver uma relação entre a marca e sua categoria de 

produto; deve usar slogans cativantes ou jingles de música; se o produto possuir um símbolo, o símbolo 

utilizado deve ser associado à marca e deve usar a repetição para criar memória (a formação de 

memórias é mais difícil do que a geração de reconhecimento). 

Mais ainda, Moncey e Baskaran (2020) conduziram um estudo sobre como construir brand 

awareness no contexto digital e concluíram que a transparência é o fator mais importante a ter em 

consideração. Quando as marcas são honestas com os seus consumidores e o conteúdo digital é fiável, 

isso ajuda-as a ganhar a confiança dos clientes e a construir uma boa reputação da marca. Ainda, 

recomendam aos profissionais de marketing implementar estratégias focadas em demonstrar a 

eficácia dos produtos, desta forma os consumidores podem adquiri-los sem ter de realizar muita 

pesquisa, uma vez que já detém brand awareness. 

2.1.1.2 Electronic Word-of-Mouth  

Atualmente as vozes dos consumidores tornam-se cada vez mais poderosas devido ao avanço 

tecnológico, nomeadamente às redes sociais, e são ouvidas por muitas pessoas (Dwivedi et al.,2021). 

Na literatura, Bronner e De Hoog (2011) afirmam que “o e-WOM envolve comentários dos 

consumidores sobre produtos e serviços partilhados na Internet” (p.15). Com efeito, Iacobucci et al. 
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(2019) acrescentam à 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, é uma comunicação relacionada com o consumo 

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

A comunicação e-WOM pode ter um efeito significativo na adoção de informações, na atitude do 

consumidor, na sua intenção de compra, na fidelidade à marca e na sua confiança (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 informação, principalmente entre jovens. Inclusive, 

um estudo de Mazzucchelli et al. (2018) descobriu que as recomendações dos amigos afetam 

significativamente a confiança do consumidor e a intenção de fidelidade à marca. Além disso, estas 

recomendações são amplificadas através da rede de utilizadores e são consideradas verdadeiras, 

mesmo quando vêm de estranhos (Ferreira et al., 2020). Não 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 psicológico através do qual os consumidores 

movem-se em direção à fidelização para com a marca (Bowden, 2009) e é caracterizado por aspetos 

emocionais, cognitivos, e estados de ativação comportamental nas interações com a marca (Brodie et 

al., 2011).  

O brand engagement é muito importante para as marcas no retalho, dado que os consumidores 

sentem uma conexão mais forte com a marca (Chang & Fan, 2017). Os atributos físicos de um produto 

podem ser fáceis de copiar e, com a crescente popularidade das redes sociais, a comparação entre 

produtos concorrentes está facilitada. Contudo, as redes socias também constituem uma forma de 

criar conteúdo exclusivo que, consequentemente, cria uma conexão 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 têm 

relacionamentos mais fortes com estas, comparativamente aos consumidores que não usam redes 

sociais (Hudson et al., 2016). Isto leva a que as organizações 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 número de comentários, a qualidade (positividade e negatividade) desses comentários, 

o número de gostos e o número de partilhas para cada publicação (Shahbaznezhad et al., 2017). 
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2.2 Conteúdo Digital  

Vários acadêmicos concordam que conteúdo relevante, apropriado e preciso é fundamental para 

o engagement das marcas nas redes socias (Shahbaznezhad et al., 2017). Thongmak (2017) afirma que 

todas as marcas devem realizar testes com várias combinações de tipos de conteúdo para selecionar 

os mais apropriados para o público-alvo da marca.  

Shahbaznezhad et al. (2021) categoriza o conteúdo estratégico em três categorias principais: 

informacional, relacional e transacional. Mais concretamente, estas três categorias abrangem as doze 

subcategorias de conteúdo específico para publicações nas redes sociais propostas por Tafesse e Wien 

(2017). Assim, o conteúdo informacional pode também ser referido como conteúdo racional, conteúdo 

funcional, conteúdo educacional ou conteúdo atual. Por outro lado, o conteúdo relacional é 

transversal ao conteúdo experiencial e pessoal, à comunidade de marca e ao relacionamento com o 

cliente. Por fim, o conteúdo transacional pode ser visto como conteúdo remunerador, de ressonância 

da marca e de promoção de vendas.   

Com efeito, estes conteúdos foram caracterizados por vários académicos ao logo do tempo. 

Através de uma pesquisa conceptual, Ashley e Tuten (2015) afirmam que conteúdo informacional 

detém dados úteis sobre a funcionalidade do produto. Mais tarde, Dolan et al. (2019) acrescenta que 

este tipo de conteúdo mais racional fornece aos utilizadores informações úteis e vantajosas, detendo 

um efeito significativo no brand engagement e sendo medido na forma de gostos, comentários e 

partilhas. Por outro lado, o conteúdo relacional refere-se à medida em que atende às necessidades 

dos consumidores de integração e interação social e ao desejo de benefícios sociais, resultando em 

publicações com humor, trabalhos artísticos, competições e eventos (Tafesse, 2015). Mais 

recentemente, Dolan et al. (2019) caracteriza o conteúdo relacional como divertido e interessante para 

os utilizadores nas redes sociais, gerando um impacto significativo e positivo no número de gostos. Por 

fim, o conteúdo transacional resulta em cupões, descontos e concursos ou sorteios online (Kim et 

al.,2015). Conjuntamente, emprega conteúdo remunerativo, fornecendo recompensas monetárias ou 

de incentivo (Dolan et al., 2019). 

De acordo com Dolan et al. (2019), existem três tipos de brand engagement nas redes sociais: 

criação, contribuição 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 conteúdo informacional influencia o 

engagement na forma de gostos (engagement passivo), mas não influencia o engagement ativo (como 

comentários). Já quanto ao conteúdo relacional, constataram que o conteúdo de entretenimento 
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influencia o envolvimento na forma de gostos, mas não afeta o engagement ativo. Por fim, os 

resultados no conteúdo transacional indicam que o uso de conteúdo remunerativo tem um efeito 

significativo e positivo em gostos e partilhas, mas não em comentários.  

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 comentários 

(engagement ativo), uma vez que o Instagram possui um design propício a este tipo de reação, o duplo 

toque para gostar de uma publicação (Sheldon & Bryant, 2016). Contrariamente, o Facebook fornece 

um ambiente que provoca um comportamento de engagement ativo. Os resultados também 

mostraram que o Instagram estimula comentários mais positivos em relação ao Facebook, que possui 

um ambiente mais racional. Foi também possível extrair que os usuários nas redes sociais tendem a 

expressar a sua opinião de forma mais negativa que positiva. O estudo acrescenta que o número de 

comentários numa publicação e os sentimentos nestes expressos estimulam significativamente o 

número de gostos. Isto mostra a importância de gerar engagement positivo e ativo na forma de 

comentários para aumentar a “viralidade” contínua da publicação na forma de gostos. 

As imagens são um tipo de conteúdo dominante usado por todos os tipos de marcas presentes 

nas redes sociais (Thongmak, 2017). Com efeito, o conteúdo informacional, apresentado em formato 

de foto, estimula significativamente mais gostos do que comentários. Este tipo de conteúdo é também 

sensível ao tipo de plataforma, sendo mais popular no Facebook (Shahbaznezhad et al., 2021). Já no 

conteúdo relacional foi possível concluir que um formato de maior riqueza (vídeo) transmite maiores 

níveis de estímulos emocionais e no estudo do conteúdo transacional concluíram que o formato do 

conteúdo não possuí interações significativas no brand engagement. Já no âmbito da plataforma, o 

estudo aponta que apresentar conteúdo transacional no Instagram é bastante eficaz na geração de 

gostos. 

Além disso, um estudo conduzido por Langaro et al. (2018) revela que mais do que desenvolver 

conteúdos que gerem brand engagement, as marcas precisam de apostar em conteúdo intimamente 

ligado ao seu portfólio de produtos e aos seus valores, sendo capazes de impactar o brand awareness. 

Um dos principais desafios é promover este tipo de conteúdo sem comprometer o interesse do 

usuário. 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 conteúdos não só devem estar de acordo 

com os valores da marca, como também ir ao encontro dos padrões e estilo de vida dos utilizadores. 

Conjuntamente, estas estratégias devem encorajar a comunicação peer-to-peer, uma vez que esta 
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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 informações no seu site e nas redes 

sociais, ao mesmo tempo que fornecem oportunidades para comunicação peer-to-peer, como 

publicações de conteúdos gerados pelos próprios consumidores. Ainda, dentro deste contexto, é 

importante referir que o consumidor de roupas e acessórios desportivos, quando compra um produto, 

lê previamente comentários e\ou feedback online de outros consumidores (Singhvi et al., 2019).  

Por fim, atendendo a que as publicações da marca têm uma vida curta no feed de notícias, torna-

se crucial que a frequência e horários de publicações por parte da marca estejam articulados com o 

perfil de uso do público-alvo (Langaro et al., 2018). Assim, autores como Kurniawan et al. (2021) 

aconselham a publicar diariamente conteúdo nas redes sociais. 

2.3 Análise da Performance nas Redes Sociais 

Quanto ao retalho online, é aconselhado por Ayodeji et al. (2019) realizar uma análise de seguidores, 

onde seja possível conhecer quem são e qual o seu comportamento. Conjuntamente, sugere efetuar 

uma análise de engagement de conteúdo, que permita avaliar o impacto das publicações nas redes 

sociais. Mais concretamente, que responda a perguntas como: qual é a publicação com mais gostos e 

partilhas e como é que os utilizadores chegam ao site. Além disso, através das ferramentas de análise, 

é possível identificar o conteúdo mais adequado a ser publicado pela marca. Deve-se ainda proceder 

à identificação dos influencers no mercado de atuação, pois estes detêm muitos seguidores e são 

capazes de convencer outros utilizadores através do seu alcance e autenticidade. Defende, 

igualmente, fazer comparações entre as plataformas, no sentido de perceber quais as redes sociais 

mais adequadas aos objetivos do negócio. Finalmente, propõe realizar uma análise dos concorrentes, 

algo benéfico principalmente para as marcas que utilizam os seus concorrentes como referência nas 

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

2.3.1 Indicadores 

É necessário identificar os indicadores de performance chave (KPIs) e as métricas das redes sociais para 

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

(Ayodeji et al., 2019): 

• Taxa de conversão: indica o número de visitantes do site que foram direcionados através das redes 

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

• Alcance: descreve a distância total que percorre uma publicação, isto é, o número de usuários em 

que surgiu efetivamente a publicação na sua rede social; 
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• Engagement: leva em consideração o número de gostos, partilhas e comentários numa publicação. 

Quantos mais gostos tem uma publicação, mais “viral” se torna. As partilhas são vistas como um 

indicador de lealdade e os comentários positivos indicam que o conteúdo da rede social é 

informativo e relevante, iniciando conversas entre os seguidores; 

• Awareness: medida através das menções da marca nas redes sociais. Quanto maior for a 

frequência maior o brand awareness. Contudo, é importante ter conhecimento do que está a ser 

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

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

aquisição passam pela percentagem de tráfego para o site por meio das redes sociais.  

2.3.2 Ferramentas Analíticas 

A análise das redes sociais é feita através do uso de ferramentas analíticas que fornecem dados que, 

posteriormente, são aplicados às 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 tráfego no site, de forma a perceber quais ou qual é a rede social que 

gera mais tráfego (Ayodeji et al., 2019). Mais ainda, a ferramenta Facebook Business Suite permite 

gerir todas as contas associadas no Facebook e no Instagram num único local, oferecendo uma 

variedade de ferramentas que facilitam a gestão gratuita da presença comercial (Facebook, 2021). Não 

obstante, a técnica Web scraping, definida como uma construção de um agente digital que faz 

download, analisa e organiza os dados que estão presentes num navegador web de forma 

automatizada (Baesens B. et al., 2017). Isto é, no lugar de ter um indivíduo a recolher manualmente as 

informações 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 rápido 

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 nível estratégico, onde permite a recolha de informações sobre o público-alvo, 

fornecendo informações de estratégias recomendadas, como informações operacionais sobre preço, 

comunicação, distribuição, implementação e controlo (Kotler & Keller, 2012). 

É evidente que o planeamento de marketing está a passar por uma fase de rápido 

desenvolvimento, pois a forma de comunicação com os consumidores alterou-se substancialmente 

(Opresnik, 2018). Na verdade, é fundamental considerar que o consumidor consulta informações 

principalmente através de dispositivos móveis e em inúmeras situações, normalmente com pouco 
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tempo disponível (Opresnik, 2018; Veer et al., 2019). Consequentemente, “é necessário 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 

começa e acaba no consumidor. Mais concretamente, este processo é constituído por: pesquisa, 

planeamento, produção, publicação, promoção, propagação, personalização e precisão. É também 

importante mencionar que este processo nunca termina realmente, pois o produto ou serviço pode 

sempre evoluir, indo cada vez mais ao encontro das necessidades do consumidor. Com efeito, o 

processo inicia-se com a pesquisa, isto é, com a recolha de dados que o consumidor vai facultando 

online acerca de um dado produto ou serviço, permitindo assim à organização melhorá-lo, segmentar 

o consumidor e aumentar a sua visibilidade no digital, através da utilização de keywords que os 

consumidores pesquisam no contexto digital. De seguida, faz-se o planeamento do negócio na 

internet, a transposição total do offline para o online, que é a formalização por escrito daquilo que 

deverá ser feito relativamente aos outros P’s e que tem em consideração o trabalho de pesquisa já 

realizado. Em terceiro lugar está a produção. Trata-se da execução do plano digital, referente à 

estrutura das plataformas que a empresa utiliza. O P seguinte diz respeito ao marketing de conteúdo. 

A publicação de conteúdos nas plataformas procura estabelecer uma relação com os clientes, através 

da partilha constante de conteúdos/mensagens que lhes interessem realmente. A promoção da 

empresa na internet é também extremamente importante, através de campanhas baseadas em 

conteúdos 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 propagação que permite melhorar a 

reputação da empresa. O sétimo P, personalização, tem como enfoque o ciclo de vida da relação com 

os consumidores, que deverão ser tratados de forma distinta entre eles nas várias plataformas, 

consoante os seus gostos e personalidades. Por último, a precisão consiste na medição dos resultados 

de todas as ações, através das ferramentas escolhidas no segundo P (planeamento), para que possam 

ser introduzidas alterações e melhorias quando o processo volta ao início (Adolpho, 2012). 

Já em 2016, Dodson propõe um processo para o marketing de redes sociais com quatro passos. 

Nomeadamente, o primeiro passo consiste em definir os objetivos para: o negócio (por exemplo, 

geração de leads, vendas e diminuição dos custos), o serviço ao cliente (exemplificando, satisfação do 

cliente e a chance de referir ou repetir o serviço), o produto (como, pesquisa, design e alcance), a 

comunicação (por exemplo, construir uma personalidade da marca e reputação) e, por fim, o 

marketing (exemplificando, branding, awareness e engagement).Para isto é necessário distinguir entre 

earned media (publicidade gratuita, gerada por fãs e clientes em resposta aos conteúdos de que 
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gostam), owned media (inclui as comunicações que a marca cria e controla por meio de sua própria 

plataforma) e paid media (qualquer atividade paga que direciona tráfego para as redes sociais da 

marca). O segundo passo consiste na escolha das plataformas mais adequadas a utilizar, em que é 

necessário estudar detalhadamente o que cada rede social tem para oferecer. Até aqui foram 

introduzidos os elementos básicos do marketing de redes sociais. Agora na implementação, no terceiro 

passo, vão ser colocados em prática. Assim, é essencial conduzir uma análise 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 está a ter diferentes tipos de 

respostas consoante a área geográfica e quem são os principais influenciadores do público-alvo e como 

utilizá-los para benefício próprio. Deve, igualmente, ser desenvolvido um plano de marketing de 

conteúdo adequado às respetivas redes sociais. Por fim, no quarto e último passo é feita uma análise, 

que implica métricas de mensuração e ferramentas de análise, como Facebook Insights, LikedIn 

Analytics, Twitter Analytics, Google+ Insights, YouTube Analytics e Google Analytics, para haver 

posteriormente a otimização das ações de marketing de redes sociais.  

Mais tarde, Opresnik (2018) apresenta um plano de marketing adaptado às redes sociais. Assim, 

em primeiro lugar, para chegar a um plano de marketing digital é necessário estabelecer os objetivos 

e as metas que a empresa pretende alcançar. Recomenda iniciar o plano com pelo menos três objetivos 

para as redes sociais. Isto também vai permitir à empresa reagir rapidamente quando a atividade nas 

redes sociais não estiver a ir de encontro às suas expectativas. Com efeito, sem definir objetivos a 

empresa não consegue avaliar o seu sucesso ou comprovar o retorno sobre o investimento (ROI) feito 

nas redes sociais. Além do mais, as metas devem estar alinhadas com o objetivo de negócio. O autor 

também aconselha definir objetivos específicos (specific), mensuráveis (measurable), alcançáveis 

(achievable), relevantes (relevant) e temporais (time-bound), por outras palavras, empregar a 

estrutura SMART. O passo seguinte consiste na realização de uma auditoria às redes socias, para 

perceber onde se encontra a empresa realmente. Por outras palavras, é preciso descobrir qual é o 

público que está efetivamente conectado com a empresa, quais as plataformas utilizadas e comparar 

a sua posição nas redes sociais com a dos concorrentes. O autor Opresnik propõe ainda um modelo de 

auditoria elaborado em 2017 em conjunto com Kotler e Hollensen. Este modelo de auditoria define os 

seguintes tópicos: plataforma de rede social, uniform resource locator (URL), responsável interno, 

missão, número atual de seguidores e número de seguidores do principal concorrente. Além disso, a 

auditoria deve ser suportada continuamente e não ser um processo estático. No terceiro passo, a 

empresa tem de escolher quais são as plataformas de redes sociais que melhor correspondem à missão 

e aos objetivos da empresa. Cada plataforma tem um público-alvo único e esses públicos devem ser 

tratados de forma diferente. Obter inspiração a partir das redes sociais do líder da indústria, 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 concorrência e eventualmente atrair um público que 

pode estar em falta. Após estes passos é a altura de criar um plano de conteúdo e um cronograma 

para as atividades nas redes sociais. Opresnik sugere, aquando da estruturação do plano de marketing 

de conteúdo, tentar responder às seguintes questões: que tipo de conteúdo a empresa pretende 

publicar e promover nas redes sociais, quem criará o conteúdo, com que frequência, qual o público-

alvo de cada tipo de conteúdo e como promove o conteúdo. Além disso, a empresa pode fazer uma 

matriz em que estabelece que parte das publicações da respetiva rede social é alocada a um certo tipo 

de formato e conteúdo. O último passo consiste em testar, avaliar e ajustar o plano de marketing. 

Produzir instrumentos de teste para cada ação 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 possível medir 

as visitas às páginas impulsionadas pelas redes sociais com o Google Analytics. Finaliza defendendo 

que um dos aspetos mais importantes a compreender sobre o plano de marketing de redes sociais é 

que este deve estar em constante mudança. 

Já em 2018, Marques apresenta também uma estrutura para um plano de marketing digital. Inicia-

se com uma introdução, onde é feito o enquadramento do plano com o projeto. Pretende-se assim 

definir quais são as atividades da empresa em que a Internet tem um papel relevante e como articulá-

las com a forma tradicional de fazer negócio, isto é, definir a estratégia de Blended Marketing 

(tradicional mais digital). De seguida, é feita uma análise interna e externa à empresa, permitindo 

conhecer melhor a sua realidade e envolvente para poder implementar ideias. O autor aconselha o 

uso da SWOT, acrónimo de Forças (Strenghts), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Oportunities) 

e Ameaças (Threats). Esta matriz pretende definir relações existentes entre os pontos fortes e os 

pontos fracos da empresa, e as tendências mais importantes que se verificam na sua envolvente global. 

Em termos mais concretos, para a análise interna é preciso consultar o histórico de objetivos, analisar 

as taxas de sucesso, ver o que correu bem e\ou mal, analisar relatórios de estatísticas web e 

orçamentos. Por outro lado, a análise externa encaminha para uma análise PESTAL (análise política, 

económica, social, tecnológica, ambiental e legal), uma análise à procura, à oferta e às tendências e 

uma análise dos concorrentes (benchmarketing) e dos parceiros. Partindo para a seguinte fase, é 

necessário definir os objetivos, onde aconselha a técnica SMART. Na fase de segmentação e 

posicionamento é fundamental definir com quem a empresa quer comunicar e como deseja 

posicionar-se, pois se não o fizer o mercado fá-lo automaticamente e isso nem sempre é benéfico. É 

importante alocar o orçamento correto, chegando agora à fase analítica e ROI e defini-lo no tempo 

certo tendo indicadores simples e concretos. Marques enumera também algumas ferramentas que 

ajudarão na recolha de elementos estatísticos, 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 deverá apresentar a análise, a estratégia, os objetivos, as 

ferramentas, o orçamento, os recursos e outros elementos importantes. 

 

3. Contextualização  

3.1 Perfil Geral da Empresa  

A empresa Cross And Run conta já com 7 anos de atividade, tendo sido fundada no dia 28 de fevereiro 

de 2015. Tem 5 funcionários, 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 calçado, têxtil, suplementação, acessórios e equipamentos de 

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

presença 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 Comissão Europeia para aplicação dos Fundos Europeus Estruturais e 

de Investimento, com vista à coesão e desenvolvimento económico, social e territorial de Portugal 

entre 2014 e 2020. O programa tinha como objetivos aumentar a exportação, incrementar a inovação 

e criar mais emprego qualificado, de forma a promover o crescimento inteligente, sustentável e 

inclusivo, princípios do plano Europa 2020 (Portugal 2020). Alexandre Martins, Chief Executive Officer 

(CEO) da Cross And Run, candidatou-se ao programa Portugal 2020 no dia 1 de novembro de 2016, 

com o objetivo principal de reforçar a competitividade da empresa. 

Tabela 2.1 - Estruturas do Plano de Marketing 

Fonte: Própria 

https://www.crossandrun.pt/
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3.2 Missão, Visão e Valores 

A definição da missão, da visão e dos valores, apesar de ser um recurso simples, é fundamental para 

uma empresa, uma vez que alinha todas as ações e decisões tomadas no dia-a-dia desta. 

Missão – 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.  

Visão – Ser a marca de confiança de todos os praticantes de treino funcional, cross training e fitness, 

inspirando paixão em quem produz e em quem usa.  

Valores – Honestidade, qualidade e comunicação com o cliente.  

3.3 Análise do Mercado  

A Cross And Run faz parte do setor terciário, nomeadamente do comércio a retalho de artigos 

desportivos.  

Segundo o Instituto Nacional de Estatística (INE), no setor do comércio a retalho no conjunto de 

2021 os negócios no retalho aumentaram 4,1% face a 2020, ano que tinham diminuído 3,3%. Em todo 

o ano, o aumento de 4,1% situa-se 0,8% acima de 2019, ano antes da pandemia (Observador,2022). 

Mais ainda, o Índice de Volume de Negócios no Comércio a Retalho passou de uma variação homóloga 

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 nível de digitalização e preparação para o novo paradigma que 

agora se impõe. Com efeito, devido aos vários confinamentos e às restrições contínuas, o setor do 

comércio a retalho tem sido dos mais afetados pela pandemia. O estudo permitiu assim concluir que 

quase metade (45%) das empresas portuguesas do setor do comércio a retalho não tem qualquer tipo 

de presença online. Para além disso, os dados recolhidos indicam também que 65% das empresas ainda 

não realizam vendas online.  

Não obstante, através de outro estudo, a Sage (2022) concluiu que as tendências retalhistas em 

2022 serão influenciadas pelos avanços no estilo de consumo provocados pela pandemia: uma maior 

utilização de canais online e um declínio nas compras nas lojas físicas. Isto, por sua vez, está a fornecer 

às empresas mais informações sobre o modo como os seus potenciais clientes consomem. 

3.4 Fatores Críticos de Sucesso (FCS) 

Os fatores críticos de sucesso são elementos-chave que devem estar reunidos para que uma empresa 

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

atendimento ao público, presença de marcas, parcerias, tráfego online e localização. 

Face a estes fatores, podemos observar diversas vantagens competitivas da Cross and Run (ver 

Tabela 3.1). Mais concretamente, o portfólio de produtos oferecido pela marca é orientado por 

padrões de alta qualidade, estabelecendo parcerias com empresas de destaque no mundo do desporto 

que garantem máxima qualidade nas suas produções. No atendimento ao público, a empresa é 

especializada na área do cross training, prestando um atendimento personalizado e individual ao 

cliente, de forma a esclarecer as suas questões técnicas e ir de encontro às necessidades e nível de 

exigência do mesmo. No âmbito da presença de marcas, conta com 28 marcas altamente reconhecidas 

no mundo do desporto, desde Adidas, Reebok, Picsil etc., originando uma oferta diversificada. Quanto 

às parcerias, a Cross And Run é representante oficial, através de contrato, das marcas Rebook e Adidas, 

o que permite ter vantagens face à concorrência, tais como gamas e pré-vendas exclusivas. Mais ainda, 

no fator de tráfego online, o site da Cross And Run possuí, 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 âmbito da localização, 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 está junto de estabelecimentos desportivos na zona de Oeiras.  

 

 

 

 

 

 

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 irão apoiar e 

sustentar as decisões estratégicas. Assim, esta investigação pretende obter informações e insights que 

ajudem a compreender como funciona a empresa, o seu mercado e, sobretudo, a conhecer o 

comportamento dos consumidores e as suas preferências nas redes sociais.  

Tabela 3.1 - FCS vs. Vantagem Competitiva 

Fonte: Própria 
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4.1 Recolha de Dados  

A recolha de dados pode ser primária ou secundária. Os dados primários são recolhidos pelo autor 

com uma finalidade específica. Por outro lado, os dados secundários envolvem recolhas de dados já 

existentes, feitas por diferentes académicos ou outras fontes com outras finalidades (Saunders et al., 

2009; Sarstedt & Mooi, 2014). Para este projeto recorremos a dados primários, nomeadamente 

entrevistas semiestruturadas, a técnica de web scraping e questionários online. Os dados secundários 

compreenderam a revisão de literatura, uma análise PESTAL, benchmarking dos principais 

concorrentes e, finalmente, análises  SWOT e SWOT Dinâmica. 

4.1.1 Dados Primários  

4.1.1.1 Entrevistas Semiestruturadas 

O método de entrevista semiestruturada foi utilizado como fonte de dados primários no âmbito 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, responsável 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 são 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 primários quantitativos, fundamentais para a 

execução das estratégias do plano de marketing digital, de forma a compreender o nível de 

performance da Cross And Run nas suas redes sociais e, ao mesmo tempo, perceber qual é o conteúdo 

de preferência do público-alvo, bem como estudar o seu comportamento nas plataformas digitais.  

Assim, foram recolhidos dados das páginas oficiais do Facebook e do Instagram da Cross And Run 

de todas as publicações realizadas em 2021 até ao mês de novembro (Anexo B). Foram registadas 

informações tais como: descrição, data, alcance, número de gostos, número de comentários, número 

de partilhas e cliques na ligação. Tendo em conta que os objetivos principais deste plano são 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 

informação presenta na revisão de literatura, uma vez que, o brand engagemente pode ser medido 

através do número de comentários, gostos e partilhas de cada publicação (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 comunicação entre consumidores (Ahmed et al., 2015), podem ser 

medidos através do número de partilhas e menções da marca nas redes sociais (Ayodeji et al.,2019). 



 

 17 

Não obstante, os cliques na ligação servem para perceber se a rede social está a gerar tráfego para o 

site. 

4.1.1.3 Questionários Online 

O questionário 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 ginásios (ver Anexo 

C). Deteve num total 208 respostas. Posteriormente, foi feita uma análise dos resultados empregando 

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

O principal objetivo da realização 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 questionário foi estruturado em seis grandes áreas: 

- Hábitos (páginas que seguem, plataformas mais utilizadas, finalidade(s), frequência, horários); 

- Ações (gostos, partilhas, comentários); 

- Conteúdos (os tipo e formatos do conteúdo que o público-alvo prefere); 

- Comportamento de compra online; 

- Perceção sobre a Cross And Run; 

- Demografia (género, idade, localização, ocupação e rendimento). 

4.2 Apresentação e Análise de Dados  

4.2.1 Dados Secundários  

4.2.1.1 Análise PESTAL  

Fatores Político-Legais  

Atualmente, Portugal apresenta estabilidade política, tendo ocorrido em 2021 a reeleição de 

Marcelo Rebelo de Sousa como Presidente da República, com 60,70% dos votos (Público, 2021a). No 

ano de 2023 ocorrerá a Eleição da Assembleia da República.  

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 português apresentou o Plano de 

Recuperação e Resiliência (Governo de Portugal, 2021), que prevê um valor de 2,9 mil milhões de euros 

para apoiar a transição digital do país, das empresas portuguesas e dos organismos do Estado. 
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A transformação digital em Portugal é fundamental para existir uma economia mais dinâmica e 

assente no digital. Existem várias políticas governamentais em Portugal para apoiar a expansão da 

economia digital, como por exemplo, os fundos do Portugal 2020, o Plano de Recuperação Europeu 

(denominado de Next Generation EU) e o Quadro Financeiro Plurianual 2021-2027, que permitirão a 

Portugal e às suas empresas afirmarem-se num mundo cada vez mais digital. 

Fatores Económicos  

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 país. Contudo, no ano de 2021 Portugal atingiu o nível mais alto do PIB desde o início da pandemia 

(4,9%). 

Segundo as projeções do Banco de Portugal (2022), o conflito armado na Ucrânia criou um quadro 

económico de imprevisibilidade e as perspetivas para o crescimento da economia portuguesa no 

período 2022-24 foram revistas em baixa e a inflação aumenta para 4,0%. Assim, a invasão da Ucrânia 

pela Rússia em finais de fevereiro contribui para intensificar as pressões inflacionistas e para limitar o 

dinamismo económico na área do euro e em Portugal.  

Fatores Sociais  

Em termos de estilo de vida, a saúde e os cuidados com a alimentação estão no topo das 

preocupações dos portugueses, sendo notório o aumento de atividade física de modo geral. 

No âmbito da digitalização, segundo estatísticas apresentadas pelo Eurostat no jornal Público 

(2021b), Portugal é o terceiro país da União Europeia onde existem mais pessoas que nunca usaram a 

Internet, o que pode afetar o nível de competências digitais avançadas e de desenvolvimento que são 

essenciais para impulsionar a transição digital. 

Apesar de estarmos perante a geração Z – geração de nativos digitais – estes carecem de 

conhecimentos mais avançados de base tecnológica. Segundo o relatório “Digital Transformation 

Scorecard 2018” da União Europeia, divulgado pelo jornal ECO Sapo (2021), Portugal está nos últimos 

lugares dos países com menos competências de liderança digital (22º lugar em 28 países europeus). 

Este estudo avalia a forma como as empresas estimulam a aquisição e desenvolvimento de 

conhecimento nestas áreas por parte dos colaboradores. Assim, transformar digitalmente um país ou 

uma empresa implica que as pessoas estejam preparadas e todas as condições estejam reunidas. Este 

é assim um desafio do governo e das entidades privadas e públicas. 
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Fatores Tecnológicos  

A COVID-19 acelerou a 4ª Revolução Industrial com a rápida expansão do e-commerce, da 

educação online, da saúde digital e do teletrabalho. Estas mudanças continuaram a transformar 

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

Contudo, apesar de a Internet representar um canal de vendas ágil com vastas oportunidades de 

exploração, é um canal onde a concorrência é mais feroz, com players de mercado com estruturas de 

custos reduzidas e onde o consumidor acede a toda a informação de forma clara e imediata.  

Fatores Ambientais  

Sustentabilidade, ecologia e poluição são temas de elevado destaque na cultura das organizações, 

pois são valorizadas pelo consumidor enquanto valores de marca, e porque os consumidores alteraram 

os seus hábitos de consumo, procurando produtos que minimizem a sua pegada ecológica. Destaca-se 

o Plano Nacional Energia e Clima, aprovado a 10 de julho de 2020, que estabelece objetivos nacionais 

para a redução de emissões de gases com efeito de estufa, as energias renováveis e a eficiência 

energética, bem como as medidas necessárias para descarbonizar a sociedade na próxima década 

(2021Portugal.EU, 2021). 

Além disso, ainda em 2020, a Comissão Europeia adotou um novo plano de ação para a Economia 

Circular, um dos principais alicerces do Pacto Ecológico Europeu, o novo roteiro da Europa para o 

crescimento sustentável, que propõe medidas a aplicar ao longo de todo o ciclo de vida dos produtos. 

Este novo plano de ação pretende fazer com que a economia esteja bem preparada para um futuro 

verde, reforçar a competitividade, mantendo a proteção do ambiente, e conceder novos direitos aos 

consumidores (Comissão Europeia, 2020). 

4.2.1.2 Benchmarketing 

Para melhor compreendermos o mercado, foi feita uma análise à concorrência, identificando os 

principais players. Desta forma, os principais concorrentes são a Xipa Store, Semperfit e IGolas Fitness, 

definidos de acordo com os seguintes pressupostos: target, preço, comunicação, dimensão e país de 

origem (ver Tabela 4.1). Destaca-se ainda, como concorrente indireto, a Decathlon, por ser líder no 

setor de retalho de artigos desportivos.  

Concorrentes 

Xipa Store 

Está 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 missão passa por: oferecer aos aveirenses e aos portugueses o 

acesso privilegiado às melhores marcas e produtos desportivos de qualidade, ajudando atletas a 

melhorar as suas performances desportivas. Com efeito, detém um portfolio de produtos vasto no 

âmbito do vestuário e acessórios de desporto, e ainda vende marcas de alta qualidade, que também 

são 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 líder no setor do vestuário 

desportivo que não tem parceria com a Cross And Run.  

Em termos de presença digital, a Xipa Store possuí um site oficial onde é possível fazer as 

encomendas. Além disso, está no Facebook, Instagram, LinkedIn e Twitter. Aposta em conteúdos 

informacionais nas suas redes sociais, empregando imagens fornecidas pelas marcas parceiras. Acaba 

por ter pouco, ou até mesmo nenhum, conteúdo criado pela própria marca Xipa Store. Desta forma, 

acaba por não criar um engagement tão forte com os seguidores, isto é, detém poucos gostos, 

comentários e partilhas. Ainda, a empresa tem embaixadores ligados ao CrossFit mas estes não têm 

publicações recorrentes alusivas à marca. 

Em suma, a Xipa Store consegue tornar os seus produtos bastante apelativos através das suas 

redes socias, ao compartilhar conteúdos de qualidade fornecidos pelas marcas oficiais. Porém, 

esquece-se da interação com o cliente, o que deve ser tido em mente aquando da formulação do plano 

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

Semperfit  

Está sediada em Sintra e conta com 8 anos de atividade. Distribuí para toda a Europa, Brasil, Angola 

e Reino Unido. Detém um vasto portfólio de produtos, sendo que há uma maior diversidade nos 

equipamentos desportivos face aos artigos têxtil. Estes últimos são produzidos sob a sua própria marca 

e apresentam pouca variedade. 

Quanto à sua presença online, detém um site oficial onde é possível efetuar encomendas e está 

nas plataformas digitais Facebook, Instagram e Youtube. Nas suas publicações recorre ao uso de 

conteúdo informacional e relacional. Assim, transmite nas suas redes sociais espírito de equipa, ao 

partilhar imagens de grupo e vídeos de treinos conjuntos. Publica igualmente conteúdos de 

campeonatos de CrossFit que suscitam emoções de carácter motivacional. Estabelece ainda parcerias 

com embaixadores de renome, como é o caso de Patrícia Mamona, uma atleta portuguesa de triplo 

salto. Assim, provoca um forte e-WOM na modalidade do desporto e brand awarness associando a 

marca à excelência e a produtos de alta qualidade, uma vez que são utilizados por atletas profissionais.  
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Concluindo, a Semperfit mostra-nos como o uso de conteúdo relacional pode ser bastante 

benéfico para o reconhecimento e reputação da marca nas redes socias.  O utilizador conecta-se com 

a marca a outro nível, comprando emoções e sentimentos por detrás da funcionalidade do produto. 

IGolas Fitness 

A IGolas Fitness é uma loja de artigos têxtil 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 presença digital, possuí um site oficial onde é possível fazer as encomendas. Além 

disso, opera um blogue onde estão disponíveis informações relacionadas com desporto e saúde física. 

Está presente no Facebook, no Instagram e no Pinterest. Detém muito conteúdo criado pela própria 

marca nas suas redes sociais o que demonstra, de certa forma, empenho e esforço 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 vídeos com dicas de desporto. 

De um modo geral, as suas publicações divulgam conhecimento técnico e inspiram motivação e paixão 

pelo CrossFit, tudo valores da marca que transparecem nas suas redes sociais. Contudo, deixam espaço 

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

Em conclusão, a IGolas Fitness mostra como é muito importante transmitir os valores da marca 

nas suas redes sociais. Assim, a Cross And Run não deve esquecer que os seus valores devem estar 

implícitos na sua presença digital. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 4.1 - Benchmarketing 

Fonte: Própria 
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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 países. Foi fundada em 1976 por Michel Leclercq. Produz e gere cerca de 70 marcas próprias 

de produtos desportivos para várias modalidades. Em Portugal conta com 36 lojas e um centro logístico 

e de produção. Tem um vasto portfólio de produtos, vendendo na área do treino funcional, fitness e 

cross training. Comercializa algumas marcas desportivas como Nike, Adidas, Reebok etc. mas centra 

os seus esforços de marketing nas suas próprias marcas. Na verdade, estas marcas são habitualmente 

consideradas de menor qualidade, uma vez que têm um valor monetário baixo. Promove muitos 

programas de fidelização, como o cartão Decathlon e Experiências e o cartão de Crédito Decathlon. 

Além disso, é uma empresa muito ativa socialmente, patrocinando eventos públicos e apostando em 

várias ações ligadas à sustentabilidade. Gere ainda um programa de parceiros Decathlon, em que os 

afiliados ganham uma comissão sobre as vendas. 

A sua presença online é extremamente forte. Possui um site oficial onde é possível fazer 

encomendas e está nas plataformas digitais Facebook (490 mil seguidores), Instagram (72,2 mil 

seguidores), LinkedIn (23,8 mil seguidores) e Youtube (12,7 mil subscritores).  

Líderes na indústria 

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, começando a aparecer equipas 

da própria Red Bull.  

De facto, o marketing digital praticado por esta marca é visto também como uma referência, 

detendo 14,9 milhões de seguidores no Instagram. Mais ainda, partilha essencialmente conteúdo 

emocional, que desperta estímulos e sensações de euforia e entusiasmo no visualizador. Na verdade, 

acaba por não promover diretamente os seus produtos, mas sim a imagem envolvente da marca. 

Compartilha vídeos de desportos radicais que instigam no utilizador uma atração pela marca e os leva 

mais tarde a ganhar preferência 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 conteúdos relacionais com 

um carácter emocional, radical e entusiasmante provoca estímulos positivos nos utilizadores, que mais 

tarde se convertem em procura e preferência pelos produtos da marca. Mais ainda, demostram que 

este tipo de conteúdos é mais eficaz em formato vídeo.  
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Influencers no Desporto 

Dicas do Salgueiro 

Bruno Salgueiro é um instrutor de fitness de referência 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 conteúdo informacional, 

mais concretamente, partilha dicas úteis para a prática de desporto. Desta forma, tornou-se numa 

fonte fiável para adquirir conhecimento técnico de fitness. Aliado a este tipo de conteúdo 

informacional, Salgueiro dá a conhecer a sua personalidade excêntrica e divertida através do modo de 

interação com o utilizador, apostando muito em conteúdo relacional. Assim, ao analisar o conteúdo 

partilhado por este influencer, podemos concluir que o conteúdo informacional é uma boa aposta para 

as redes sociais associadas ao desporto. Além disso, complementar o conteúdo de carácter mais 

racional com conteúdo relacional ajuda a aumentar o engagement na forma de gostos, comentários e 

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

Carolina Patrocínio  

Ao contrário de Bruno Salgueiro, Carolina Patrocínio não detém qualquer formação em desporto. 

Contudo, esta apresentadora ficou muito conhecida no fitness pelo seu aspeto físico. Assim, tornou-

se inspiração e fonte de motivação para muitas pessoas que seguem um estilo de vida saudável e 

praticam exercício físico. 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 não se restringem somente a conteúdo informacional e\ou 

conhecimento técnico. Na verdade, a parte estética dos conteúdos, no sentido de serem visualmente 

apelativos, provoca sentimentos de desejo e ambição no utilizador. Por sua vez, ao induzir estes 

sentimentos, há uma maior adesão e um maior acompanhamento da marca por parte dos seguidores. 

Mais concretamente, a utilização de conteúdo com indivíduos e embaixadores em boa forma poderá 

ser interpretado como fonte de inspiração e motivação por parte do público-alvo.  
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4.2.1.3 Análise SWOT 

 

4.2.1.4 Análise SWOT Dinâmica  

Tendo em conta os fatores externos e internos nomeados na análise 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 

avaliação dos seus graus de importância e a sua probabilidade de ocorrência no futuro. De seguida, os 

fatores que se considerem mais relevantes serão utilizados na construção da análise SWOT dinâmica 

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

externos e internos identificados e encontrar soluções para a sua potenciação ou mitigação. 

Tabela 4.2 - SWOT 

Fonte: Própria 

Tabela 4.3 - Pontos Fortes 

Fonte: Própria 
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Tabela 4.5 - Ameaças 

Fonte: Própria 

Tabela 4.4 - Oportunidades 

 

Fonte: Própria 

 
Tabela 4.6 - Pontos Fracos 

 

Fonte: Própria 
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4.2.2 Dados Primários 

4.2.2.1 Entrevistas Semiestruturadas 

No dia 2 de novembro de 2021 realizaram-se as entrevistas ao CEO e à diretora de marketing da Cross 

And Run. O guião da entrevista está dividido em dois temas distintos (Anexo A). A parte inicial consiste 

em questões sobre a empresa, para compreender onde nasceu a marca, o seu portfólio de produtos, 

a sua evolução e os impactos da pandemia, apenas o CEO participou nesta fase. A segunda parte incide 

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

Na primeira parte foram formuladas cinco questões, iniciando com o tópico de como surgiu a 

Cross And Run. Assim, esta empresa apareceu numa perspetiva de preencher um espaço que não 

existia em Portugal, um mercado técnico especializado em CrossFit, cross training e fitness. Por outras 

palavras, se alguém quisesse comprar em Portugal umas sapatilhas específicas, tinha de encomendar 

nos sites estrangeiros.  

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

detém um portfólio muito diverso e completo, incluindo calçado, têxtil, suplementação, acessórios e 

Tabela 4.7 - SWOT Dinâmica 

 

Fonte: Própria 
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equipamentos de treino fitness. Declarou que todos os materiais são de alta qualidade e detêm 

especificidades. Acrescentou que as categorias mais vendidas são o calçado, nomeadamente as 

sapatilhas Nano da Reebook, e o vestuário para homem.  

Relativamente ao mercado em que a Cross And Run está inserida, Alexandre Martins classificou o 

mercado de atuação como o mercado de artigos desportivos. Questionado sobre a evolução da marca 

neste último ano, afirmou que vão encerrar 2021 como o melhor ano em termos de vendas, apesar de 

a percentagem de profit ter diminuído. O facto de terem ocorrido muitas promoções, no site e na loja, 

foi um dos principais fatores responsáveis pela diminuição 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 consequências no negócio da Cross And Run. Afirmou que os principais impactos foram as quebras 

nas vendas dos produtos mais solicitados como calçado e têxtil e, por consequência, acumulação de 

stocks. Note-se que a existência de stocks elevados fez com que houvesse necessidade de os escoar, 

recorrendo-se às promoções para diminuir o stock excessivo, como foi mencionado na resposta à 

questão anterior.  

Após uma análise da empresa, chegamos à parte mais detalhada sobre o marketing, consistindo 

em seis perguntas para compreender onde ela está e onde quere estar no âmbito da sua presença 

digital. Inquiridos sobre quais são as principais ferramentas de comunicação com o cliente, Alexandre 

Martins afirmou que são as redes sociais e o website. Numa visão mais detalhada, Joana Dias 

completou dizendo que comunicam com os clientes através do WhatsApp, Instagram e Facebook 

maioritariamente. Também recorrem a newsletters e detêm no site uma plataforma de comunicação 

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

No âmbito do processo de compra pelo cliente, este foi caracterizado como um processo simples, 

em que o cliente procura a Cross And Run sabendo já o que pretende, contando sempre com a ajuda 

técnica necessária disponibilizada pela equipa Cross And Run. Habitualmente, exceto raras exceções, 

o cliente vai à loja à procura de uma opinião especializada sobre um produto que pretende comprar. 

No meio digital, é através do WhatsAppp que as perguntas mais técnicas sobre os produtos são 

colocadas.  

Questionados sobre a frequência de vendas online em comparação com as vendas na loja física, 

declararam que 55% são compras online e os restantes 45% são na loja física. Quanto às plataformas 

onde estão presentes, destacaram Facebook, Instagram, Youtube e LikedIn, sendo que estes últimos 

não possuem atividade recorrente.  
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Além disso, quando questionados sobre as estratégias que estão a ser implementadas nas redes 

sociais, Alexandre Martins referiu a comunicação dos produtos através de descrições com detalhes 

técnicos. Joana Dias completou, assegurando que apostam em tráfego orgânico, ao mesmo tempo que 

fornecem especificações técnicas dos produtos, mostrando sempre que possível o seu portfólio 

completo e destacando a sua qualidade técnica.   

Inquiridos sobre o que gostariam de melhorar na presença digital da Cross And Run, Alexandre 

Martins assumiu que pretende ver melhorada a capacidade de obter tráfego para o site através das 

redes sociais. Também gostaria de ver aumentada a divulgação indireta através de comunicação dos 

pares e clientes entre si, por outras palavras, intensificar a comunicação peer-to-peer e o e-WOM. 

Acrescentou que deseja ver desassociada a ligação da Cross And Run como loja destinada unicamente 

ao CrossFit, isto é, começar a entrar mais no setor fitness e treino de ginásio. 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 referência 

na área do cross training e fitness.  

Por último, afirmaram que os objetivos estabelecidos para as redes sociais passam por aumentar 

a interação (brand engagement), desenvolver a divulgação da marca através dos seus clientes (e-

WOM) e, finalmente, ser referência na área do cross training e fitness para a aquisição de produtos 

especializados (brand awareness). Mais concretamente, pretendem aumentar o número de gostos, 

comentários e partilhas, bem como o número de seguidores e a taxa de conversão. Não 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 possível reforçar 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 vão 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 análise dos dados extraídos da página oficial do Facebook e, de seguida, 

da página oficial do Instagram da Cross And Run, de forma a perceber qual o nível de performance das 

redes sociais da marca, no âmbito do brand engagement, do brand awareness e do e-WOM. 

Consequentemente, poder-se-á entender quais são os conteúdos e horários mais apropriados, assim 

como encontrar e eliminar os conteúdos obsoletos. 

De forma a facilitar a análise dos tipos de conteúdo, cada publicação foi categorizada dentro dos 

três grandes grupos estudados na revisão de literatura, nomeadamente o informacional, o relacional 
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e o transacional. No conteúdo informacional estão agrupadas todas as publicações que contêm 

informações relevantes para os consumidores, por exemplo novos lançamentos, especificações e 

funcionalidades do produto, conteúdo educacional etc. Já no conteúdo relacional estão as publicações 

que tem como objetivo interação e integração social, bem como despertar interesse por parte do 

consumidor. Por fim, no conteúdo transacional estão as publicações alusivas aos descontos, saldos e 

giveaways, por outras palavras, conteúdos remunerativos. 

Facebook 

Alcance 

A publicação com maior alcance conta com 8334 utilizadores registados, correspondendo a 

conteúdo informacional, nomeadamente uma imagem das sapatilhas de treino Nano X1. A publicação 

seguinte com maior alcance (5980 utilizadores) também é relativa ao mesmo produto, só que desta 

vez um modelo novo de edição limitada alusivo ao Halloween. De uma forma geral, as publicações com 

maior alcance são referentes a produtos de têxtil e, sobretudo, calçado, nomeadamente as Nano, 

inseridas na categoria de conteúdo informacional. Por outro lado, as publicações com menor alcance 

divulgam acessórios e produtos de suplementação, também inseridas na categoria de conteúdo 

informacional. Assim, podemos observar que dentro do conteúdo informacional o alcance pode variar 

radicalmente. Porém, existe uma preferência por conteúdos relacionados com os produtos têxtil e 

calçado por parte do consumidor. Dentro do conteúdo informacional é também visível um bom 

alcance de publicações com reviews de produtos feitas por embaixadores, apesar de serem poucas as 

publicações deste tipo. Quanto ao conteúdo relacional, pode aferir-se que atinge um bom número de 

utilizadores no Facebook. Por outro lado, os conteúdos transacionais oscilam bastante, não tendo sido 

encontrada uma ligação direta entre valor de desconto e/ou o tipo de produto com o alcance da 

publicação. Note-se que a maioria das publicações são de conteúdo informacional, havendo poucas 

publicações com conteúdo relacional e transacional, dificultando assim o estudo destes tipos de 

conteúdos.  

Número de Gostos, Comentários e Partilhas 

De uma forma geral, as publicações com maior alcance manifestam uma influência direta e 

positiva nestes elementos. Na verdade, a publicação com mais alcance atingiu o maior número de 

gostos no Facebook.  

Cliques na ligação 

São, também, mais frequentes nas publicações com maior alcance, logo em conteúdos 

informacionais alusivos aos produtos têxtil e calçado e reviews. 
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Instagram 

Alcance 

O Instagram detém um maior número de publicações em comparação com o Facebook, 

representando uma das principais fontes de comunicação da Cross And Run com o cliente. Mais 

concretamente, a publicação com um maior alcance diz respeito a um giveaway, um conteúdo 

transacional, que chegou até 9295 utilizadores, contando com 4144 comentários/participações. Na 

verdade, analisando detalhadamente os valores referentes ao alcance dos conteúdos transacionais, 

estes por norma, atingem um grande número de utilizadores e, consequentemente, geram um número 

robusto de gostos. Por outro lado, o conteúdo relacional não obtém um grande alcance nesta 

plataforma. Por fim, no âmbito do conteúdo informacional, apesar do Instagram ter valores superiores 

ao Facebook, segue o mesmo padrão de preferência nesta categoria. Isto é, há preferência por 

conteúdo alusivo aos produtos têxtil e calçado, particularmente as Nano, e reviews de produtos. 

Todavia, há inúmeras flutuações em termos de alcance nesta categoria de conteúdo. Mais ainda, é 

importante frisar que nesta plataforma o conteúdo informacional não costuma ter tanto alcance como 

no caso do Facebook. 

Número de Gostos, Comentários e Partilhas 

Seguindo a mesma lógica que no Facebook, na plataforma Instagram o número de gostos, de 

cometários e de partilhas está diretamente relacionado com o alcance das publicações. Além disso, as 

publicações pertencentes a reviews de produtos constituem um dos principais geradores de partilhas. 

Cliques na ligação 

Por fim, no Instagram não é possível calcular o número de cliques na ligação, uma vez que é 

inexequível criar hiperlinks de acesso direto através das descrições nesta rede social.  

Horários 

No âmbito do horário mais favorável, pode-se concluir através do Web scrapping que o dia da 

semana não parece ter influência direta no alcance das publicações. Estas informações são 

comprovadas pelas estatísticas disponíveis na conta da Cross And Run, em que dão acesso aos horários 

de maior atividade do público (Figura 4.1). Assim, o dia da semana não tem impacto significativo no 

alcance das publicações, mas há uma maior afluência de tráfego às 21 horas e o público da Cross And 

Run está mais ativo nas redes sociais ao final do dia.  
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4.2.2.3 Questionários Online  

Hábitos  

Através da análise deste questionário é possível aferir que as marcas com maior notoriedade no 

setor do desporto são: 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%), poderá ser 

considerada elevada (Anexo D, Q2).  O mesmo é corroborado na questão 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 gráfico).  Conjuntamente, através das análises no SPSS é possível verificar 

que apenas 10,6% seguem exclusivamente a Cross And Run, em comparação 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%) são as redes sociais mais utilizadas no geral (Anexo D, 

Q4 gráfico). Na verdade, através da análise mais detalhada pelo SPSS, é possível 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 são 

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). 

Figura 4.1 - Alturas de maior atividade. Fonte: Facebook Business Suite. 
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Além disso, a maioria dos inquiridos (76,4%) acede às redes sociais todos os dias, inclusive várias 

vezes ao dia (Anexo D, Q6). Mais concretamente, o horário mais favorável no geral, de acordo com os 

resultados, é entre as 19 e as 22 horas (65,6%) (Anexo D, Q7). Não obstante, 51,9% responderam que 

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

Ações  

Em termos de comportamento do utilizador nas redes sociais de marcas de desporto, o ato de 

partilhar e comentar as publicações é muito improvável, tendo valores muito baixos. Todavia, de 

acordo com os dados obtidos, há um acompanhamento habitual dos conteúdos neste tipo de páginas, 

bem como o ato de colocar “gosto” nas publicações. Também, foi possível observar que a maioria não 

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

Conteúdos 

No âmbito da preferência de conteúdos, de acordo com os dados extraídos, o utilizador 

normalmente procura informações e especificidades sobre produtos (76%), promoções em vigor 

(62,8%) e reviews de produtos (56,8%). Não obstante, 45,4% afirmam procurar dicas de desporto e/ou 

nutrição (Anexo D, Q9). 

 Numa análise mais técnica, o conteúdo informacional (publicações com especificidades dos 

produtos, dicas de desporto e\ou nutrição etc.) foi escolhido como preferência por 60,1% dos 

inquiridos, seguido do conteúdo transacional (partilha de cupões, descontos, sorteios online etc.) por 

15,9% e, por fim, o conteúdo relacional (conteúdos de embaixadores da marca, publicações 

motivacionais etc.) por apenas 12% (Anexo D, Q10). De realçar que o conteúdo em formato foto é 

destacado (54,8%) comparativamente ao formato vídeo (33,2%) (Anexo D, Q11). 

Comportamento de compra online 

De uma forma geral, através dos dados recolhidos, é possível afirmar que a maioria dos 

utilizadores que segue marcas de desporto nas redes sociais realiza compras online de forma 

espontânea (55,3%) ou mensalmente (28,8%) (Anexo D, Q12). Mais concretamente, nas redes sociais 

50% afirmam realizar compras de forma espontânea e 31,7% declaram nunca ter comprado através 

destas plataformas (Anexo D, Q13).  De facto, analisando a preferência por compras através do site 

oficial da marca (59%), das redes sociais da marca (5,5%) e na loja física (57,4%), é possível verificar 

que os valores referentes ao site oficial da marca e à loja física estão muito próximos, 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 questão seguinte 

indicam que habitualmente (60,1%) os utilizadores procuram as redes sociais da marca para obter 
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informações 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 está presente nas redes sociais 

(Anexo D, Q16). 

Perceção 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 gráfico).  Na verdade, a análise 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 há uma preferência por novos produtos (75,3%), dicas de 

desporto/CrossFit (63,4%) e campanhas (40,9%) (Anexo D, Q19 gráfico).  Numa análise mais detalhada 

através do SPSS, foi possível observar que 5,3% dos inquiridos escolheram somente publicações 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 extraídos indicam não só uma percentagem alta na escolha de novos 

produtos, publicações com dicas de nutrição e publicações com dicas de desporto/CrossFit (4,8%), bem 

como novos produtos, campanhas e publicações 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 publicações com embaixadores (43%) e produtos em stock (36,6%) (Anexo D, Q20 

gráfico). Efetivamente, o mesmo é corroborado pela análise 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 questionário foi formulada uma questão 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 são mencionadas publicações com humor relacionadas com o desporto, 

mais promoções e saldos e mais conteúdos em formato vídeo. (Anexo D, Q21). 
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Demografia  

Analisando os dados, 48,6% dos inquiridos são 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 há 24,5%, entre 35 e 49 anos há 19,2% e, por fim, entre 

os 50 e 60 anos há 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 Região Autónoma dos Açores (24,5%) e no Porto (9,1%) 

(Anexo D, Q24). Na generalidade os inquiridos já estão empregados (57,2%) ou ainda são 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 

Após ter analisado, na revisão de literatura, quatro processos de conceção 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 está especificamente adaptado às redes sociais e os seus passos são claros e concisos. 

Contudo, foi adicionada a visão 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 específicos, mensuráveis, atingíveis, realistas e 

com tempo definido. Não obstante, foi tida em conta na estipulação destes objetivos as informações 

adquiridas através das entrevistas semiestruturadas, nomeadamente os dados alusivos às metas que 

a equipa Cross And Run deseja ver alcançadas nas redes sociais. Assim, os objetivos de marketing de 

redes sociais são os seguintes (ver Tabela 5.1):  

No reconhecimento da marca (brand awareness), ser caracterizada como a marca de referência 

para a aquisição de produtos específicos no cross training e fitness. Apostar em publicações com 

conteúdo informacional, demostrando que são grandes profissionais e especialistas nas suas áreas de 

atuação. Mais concretamente, publicar três vezes por semana: dica de desporto/CrossFit, sempre que 

possível abrangendo artigos que constam do portfólio de produtos; review de um produto, de 

preferência um produto novo e em formato vídeo, e informações e especificidades sobre os produtos. 

O target são 40 gostos, 3 comentários e 20 partilhas/menções.  

Na interação com os clientes (brand engagement), focar no conteúdo relacional. Neste tipo de 

publicações recorrer ao uso do humor evocando sentimentos de alegria e entretenimento, que levarão 

à interação do utilizador com a marca. Criar uma publicação por semana de carácter humorístico 

relacionada com o desporto/CrossFit. O target para cada semana será 70 gostos, 5 cometários 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 conteúdos úteis e vantajosos para ambas as partes. Mais 

concretamente serão 2 publicações semanais com embaixadores, onde o target será 40 gostos, 10 

comentários e 20 partilhas/menções. 
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5.2 Auditoria às Redes Socias  

Nesta fase foi realizada uma auditoria às 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). 

 

Uma parte muito importante desta auditoria é a conceção de uma missão clara e concisa para 

cada uma das redes sociais em que a empresa opera. Isto é essencial, uma vez que ajuda a guiar as 

Tabela 5.1 - Objetivos de Marketing 

Fonte: Própria 

Tabela 5.2 - Auditoria às Redes Sociais 

 

Fonte: Própria 
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ações 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 não é 

possível determinar uma missão. Dito isto, a Cross And Run não possuí missões definidas para as suas 

redes socias. Desta forma, as missões 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 ações de marketing digital e a relembrar o objetivo em cada uma das plataformas sociais. 

5.3 Escolha da Plataforma 

Uma vez terminada a auditoria às redes socias, passamos para a etapa de escolha das plataformas 

digitais mais adequadas. Na verdade, ao analisar a auditoria é bastante intuitivo, determinar quais são 

as redes sociais que fazem match com a missão do negócio e objetivos de marketing das redes socias 

da Cross And Run definidos previamente. Desta forma, o Instagram e o Facebook são as plataformas 

que devem ser potencializadas neste plano de marketing digital. Os dados extraídos dos questionários 

online também não deixam margem para dúvidas, as plataformas mais utilizadas hoje em dia são 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 informações extraídas dos questionários 

online, as plataformas a ser potencializadas são o Instagram e o Facebook. Na realidade, de acordo 

com os dados do Google Analytics do mês de outubro da Cross And Run (Anexo C), 19,23% dos 

utilizadores totais do site advêm das redes socias, dos quais 33,54% provêm do Facebook e 54,23% do 

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

5.4 Plano de Ações e Calendarização 

O plano de marketing digital para as redes sociais deve incluir um plano de ações bem estruturado, a 

calendarização com as datas e horas mais vantajosas e os objetivos de marketing. A estratégia de 

criação de conteúdo tem por base, principalmente, as informações e conclusões retiradas da revisão 

bibliográfica, bem como da análise dos dados fornecidos pelo método web scraping e dos 

questionários online. Assim, de forma a facilitar a construção deste plano foi utilizada a ferramenta 

Excel (Anexo F).  

De forma a criar um plano o mais realista possível foram elaborados exemplos de publicações 

presentes no plano de ações e calendarização, é possível observar estes conteúdos no Anexo G. 
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a) Facebook 

Tendo em conta os estudos anteriores, de uma forma geral as publicações nesta rede social devem 

ter um maior enfoque em conteúdos 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 atuação da Cross And Run, pois os consumidores de artigos desportivos lêem 

previamente comentários e/ou feedback online de outros consumidores. Além disso, de acordo com a 

informação extraída dos inquéritos online, uma grande porção de utilizadores procura principalmente 

reviews de produtos quando vai às redes sociais de uma marca de desporto. Assim, torna-se crucial 

criar conteúdo que estimule comentários em forma de feedback, que darão origem a comunicação 

peer-to-peer e e-WOM, que aumentam por sua vez o brand engagement e impulsionam o brand 

awareness. Assim, seguindo esta lógica de pensamento, às segundas-feiras sairá uma publicação em 

formato foto com um produto chave apelando a reviews nos comentários dos seguidores da marca. 

Conjuntamente, às sextas-feiras será publicado um vídeo review feito por um embaixador da marca 

sobre um artigo de CrossFit, de preferência um artigo novo. Note-se que foi possível concluir nos 

estudos realizados anteriormente que os seguidores da Cross And Run têm preferência por publicações 

com produtos novos. Com efeito, um dos objetivos da marca é ser caracterizada como uma referência 

para a aquisição de produtos específicos no cross training e fitness. A comunicação peer-to-peer e o e-

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

Ainda dentro do conteúdo informacional, de acordo com os insights e feedback dos seguidores da 

Cross And Run adquiridos através do questionário online, foram propostas estratégias para as terças-

feiras, quartas-feiras e sábados. Mais concretamente, constatou-se que os seguidores da Cross And 

Run gostam de ver dicas de desporto/CrossFit nas redes sociais da marca. Assim, às terças-feiras e 

sábados irá sair uma dica de desporto que, sempre que possível, incluirá artigos do portfólio de 

produtos. A diferença entre as dicas reside no facto de às terças-feiras as dicas serem em formato 

vídeo e feitas por embaixadores que praticam CrossFit, contrariamente às dicas dos sábados, que serão 

feitas pelo departamento de marketing em formato foto e direcionadas para o treino de ginásio, uma 

vez que a marca vende equipamentos de treino funcional. Além disso, foi possível observar que a 

maioria dos utilizadores procura informações e especificidades sobre produtos, às quartas-feiras sairá 

uma publicação integrada neste tipo de conteúdo.  

Por outro lado, no conteúdo relacional serão concebidas publicações de forma a estimular a 

interação com a marca por parte do utilizador. Às quintas-feiras serão divulgadas imagens com 

produtos da Cross And Run em que o consumidor escolhe o artigo que prefere através do tipo de 

reação à publicação. 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 conteúdo intimamente ligado ao seu portfólio. Além 

disso, aos domingos serão publicadas fotos de caráter humorístico relacionadas com o desporto.  

Em suma, estas duas categorias serão potencializadas face à categoria de conteúdo transacional, 

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

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

de conteúdo em formato de imagem estimula mais gostos e comentários. 

 

b) Instagram 

No Instagram, os esforços estão direcionados para o conteúdo 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 conteúdos informacionais, uma vez que foi esse o tipo de conteúdo 

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

É possível aferir da análise dos questionários online que uma grande percentagem dos utilizadores 

normalmente procura promoções em vigor quando visita as redes sociais de uma marca desportiva. 

Os seguidores da Cross And Run declaram que as promoções fazem parte dos seus conteúdos 

preferidos e em resposta curta, pediram mais promoções e saldos. Através do web scrapping é notório 

o alcance das publicações inseridas no conteúdo transacional. Assim, às segundas-feiras serão 

publicadas fotos de duas/três peças de vestuário distintas e de um artigo de calçado em promoção, 

remetendo na descrição para as promoções que estão em vigor bem como para a visita ao site. 

Tabela 5.3 - Plano de Ações e Calendarização Facebook 

 

Fonte: Própria 
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Igualmente, às quintas-feiras serão publicados vídeos de colaboradores com um look total que esteja 

com desconto. Aqui pretende-se que o vídeo seja cativante e de curta duração, referindo sempre na 

descrição os saldos disponíveis. Nos restantes dias, de forma a rentabilizar e aproveitar os conteúdos 

criados, bem como compatibilizar e harmonizar ambas as plataformas, as publicações às terças-feiras, 

sextas-feiras e sábados serão idênticas em ambas as redes.  

Poder-se-á ainda, apostar em giveaways mensais a um domingo, uma vez que geram brand 

engagement devido ao número de gostos e comentários, brand awareness e e-WOM através da 

quantidade de partilhas/menções. Com efeito, deve ser empregue uma comunicação intensiva nas 

épocas de saldos, visto que este tipo de conteúdo alcança um grande número de utilizadores, 

originando gostos neste tipo de publicações. 

 

Em termos de calendarização, está definido um conteúdo diferenciado para cada dia da semana, 

às horas em que há maior atividade online dos seguidores da Cross And Run. Mais concretamente, o 

horário mais favorável, de acordo com os dados obtidos anteriormente, é às 21 horas, exceto ao 

sábado e ao domingo, onde a atividade é mais elevada às 18 horas.  

Em suma, os conteúdos em ambas as plataformas vão de encontro aos objetivos estipulados 

inicialmente, gerando brand engagement, brand awarness e e-WOM. Não obstante, dentro do brand 

engagement têm propósitos distintos, pelo facto do Instagram ser mais propício a engagement na 

forma de gostos/passivo e o Facebook a engagement ativo/comentários.  

Tabela 5.4 - Plano de Ações e Calendarização Instagram 

Fonte: Própria 
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5.4.1 Plano de Monotorização e Reporte 

De forma a avaliar a performance de cada publicação, foi construído um plano complementar com os 

KPI’s mais importantes na monotorização e ajuste das ações 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 às necessidades dos consumidores e atingir os objetivos estipulados 

anteriormente. 

 

5.5 Testar, Avaliar e Ajustar 

O Google Analytics é considerado o kit de ferramentas mais utilizado pelos proprietários de um site, 

com o intuito de obter regularmente dados estatísticos sobre os visitantes desse mesmo site. Além 

disso, tem como vantagem principal a possibilidade de se usufruir do serviço gratuitamente, de forma 

simples e em qualquer lugar. Assim, tendo em conta o apelo de Alexandre Martins em relação 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 

prioritários para a Cross And Run passam por: número de utilizadores, referente aos usuários que 

iniciam pelo menos uma sessão num certo espaço de tempo; número de novos utilizadores, alusivo 

Tabela 5.5 - Plano de Monotorização e Reporte 

Fonte: Própria 
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aos usuários que iniciam sessão pela primeira vez num certo espaço de tempo; número de sessões, 

todas as visitas ao site (um único utilizador pode originar várias sessões); taxa de conversão em 

comércio eletrónico, uma percentagem que tem em conta a relação entre o número total de visitantes 

e o número dos que efetivamente realizam uma compra através do site, e que no meio comercial deve 

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

a percentagem de usuários que acedeu ao site e saiu sem realizar alguma interação. 

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

são apenas um dos diferentes canais que geram tráfego para o site, é crucial aceder às suas métricas 

e compará-las com as dos outros canais. Na realidade, é necessário analisar e comparar os valores 

referentes ao tráfego orgânico (acesso ao site por meio de pesquisas nos motores de busca), tráfego 

pago (acesso ao site via anúncios), ao tráfego de referência (acesso ao site por meio de links), tráfego 

direto (digitar diretamente o URL no motor de busca) e, principalmente, ao tráfego de redes socias. 

Dentro destes canais é essencial observar três métricas, nomeadamente a aquisição, o 

comportamento e a conversão em comércio eletrónico (ver Tabela 5.6). Isto é essencial para perceber 

se as redes sociais estão a gerar tráfego para o site e, ainda, se estes visitantes se convertem em 

clientes da marca realizando efetivamente uma compra. 

Assim, estar por dentro destes valores ajuda na tomada de decisão sobre estratégias de marketing 

digital. Por exemplo, caso a taxa de conversão em comércio eletrónico esteja baixa, será necessário 

adotar uma abordagem mais direcionada para incentivos de compra. 

 Fonte: Google Analytics. 

 

 Fonte: Google Analytics. 

 

 Fonte: Google Analytics. 

 

 Fonte: Google Analytics. 

 

Tabela 5.6 - Métricas dos Canais 
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É ainda importante observar o contributo de cada uma das redes sociais. Por outras palavras, é 

possível 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 análise que deve ser utilizada nesta fase do plano é o Facebook Business 

Suite, permitindo analisar estatísticas detalhadas sobre o desempenho do negócio, através das 

tendências, da atividade nos conteúdos partilhados e das informações sobre o público. 

Concluindo, a utilização das ferramentas disponibilizadas pelo Google Analytics, aliada aos 

elementos fornecidos pelo Facebook Business Suite origina uma fonte fidedigna e robusta de recolha 

e análise de dados, que devem ser empregues por sua vez na conceção e desenho das estratégias de 

marketing digital para as redes sociais. Note-se que é fundamental este processo de monotorização 

ser feito regularmente. Na verdade, o plano de marketing digital deve estar em constante mutação, 

uma vez que o mundo tecnológico sofre continuamente transformações. 
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6. Conclusões 

Com base nas análises efetuadas, é possível concluir que hoje em dia o consumidor está cada vez mais 

informado e as opiniões de familiares e amigos detêm um grande impacto aquando da escolha de um 

produto. Além disso, a reputação das marcas encontra-se cada vez mais dependente das avaliações 

feitas nos meios digitais, por consumidores cada vez mais conectados. Assim, as empresas mantêm 

uma presença ativa nas redes sociais, por forma a estarem em constante contacto e a criarem relações 

duradoras com os seus consumidores. Com efeito, os avanços digitais têm afetado as práticas de 

marketing, no sentido em que atualmente vemos um consumidor mais digital, que procura produtos 

e serviços 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 revisão de literatura tem como intuito reunir informações científicas, formando assim uma base 

teórica que sustenta a parte prática do projeto. A análise interna permitiu compreender como surgiu 

e funciona a empresa Cross And Run, quais são as suas estratégias de marketing e os seus processos e 

objetivos. Conjuntamente, a análise externa teve como base uma análise PESTAL que constitui uma 

visão geral do estatuto europeu e português e uma análise do mercado de artigos desportivos, o que 

possibilitou aprofundar o conhecimento do mercado em que a empresa se insere. Foi ainda executada 

uma análise concorrencial aos principais concorrentes da Cross And Run, que não só proporcionou um 

entendimento mais detalhado do mercado, como também permitiu obter ideias e inspiração para a 

realização do plano de marketing digital.  

Posteriormente, foram extraídos dados através de estudos qualitativos e quantitativos, 

nomeadamente através do método web scraping e de questionários online. A sua análise teve como 

objetivo compreender o nível de performance da Cross And Run nas suas redes sociais, bem como 

otimizar plataformas, formatos, horários e, principalmente, conteúdos e, ainda, perceber como 

funciona a mente do consumidor e quais são os seus comportamentos nas redes sociais, ao obter 

insights dos clientes e potenciais clientes de forma a delinear as estratégias do plano. Assim, foi 

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

O principal desafio enfrentado na conceção deste plano de marketing digital passou pelo facto de 

as redes sociais constituírem plataformas extremamente diversas nas quais se torna muito difícil tirar 

conclusões concretas das preferências dos utilizadores. Mais concretamente, na fase de interpretação 

dos dados extraídos através do web scrapping foi trabalhoso interpretar e estudar as razões pelas quais 

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

dos concorrentes, acabando por gerar muito ruído dificultando a criação de estratégias inovadoras. 

8.1 6.1 Resultados Obtidos  

De uma forma geral, podemos verificar que o que foi estudado na revisão de literatura confirma o 

plano de marketing digital concebido, uma vez que coincide diretamente com as ações, estratégias e 

objetivos traçados.  

Exemplificando, o plano de ações do Facebook aposta preferencialmente em conteúdos 

informacionais uma vez que os consumidores de artigos desportivos lêem 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 ações 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 esforços estão direcionados para o conteúdo informacional e transacional, visto 

que este último tipo de conteúdo alcança um grande número de utilizadores originando gostos neste 

tipo de publicações, segundo os autores Shahbaznezhad et al. (2021). Ao contrário do plano de ações 

do Facebook, o do Instagram tem o intuito de alavancar o engagement passivo e não o ativo, como é 

aconselhado por Shahbaznezhad et al. (2021). Mais ainda, cada plataforma serve um propósito único 

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

Não obstante, todos os pormenores dos planos de ações e calendarização bem como o de 

monotorização e reporte vão de encontro à base teórica estudada inicialmente. Igualmente, estas 

particularidades e informações foram reforçadas com a recolha de dados através do web scrapping e 

questionários online. Assim, foi concebido um plano de marketing digital bem estruturado e realista 

assente numa base teórica sólida.  

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 presença no meio digital. 

O que é fundamental nos dias de hoje. Mais ainda, o plano traçado traz como benefício para o setor 

de comércio a retalho de artigos desportivos uma base a seguir para criar competências de liderança 

digital, nomeadamente nas redes sociais.  
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8. Anexos 

8.2 Anexo A –Guião Entrevista Semiestruturada  

Primeira Parte – Alexandre Martins 
Q1 – Como surgiu a Cross and Run? 
Q2 – Qual é o seu portfólio de produtos? 
Q3 – Em que mercado está inserida? 
Q4 – Como tem sido a evolução da marca este último ano? 
Q5 – Quais foram os impactos da pandemia? 

 
Segunda Parte – Alexandre Martins e Joana Dias 
Q6 – Quais são as principais ferramentas de comunicação com o cliente? 
Q7 – Como caracteriza o processo de compra do cliente? 
Q8 – As vendas são mais frequentes no canal online ou loja física?  
Q9 – Mais concretamente, nas redes sociais quais são as plataformas em que estão presentes? 
Q10 – Quais são as estratégias que estão a ser implementadas nas redes sociais? 
Q11 – O que gostaria de melhorar na presença digital da Cross And Run? 
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8.2 Anexo B – Excel Web Scraping 

https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaa1_iscte-

iul_pt/EUqU36FbHAxJva2OO4PQC1ABv-sG8OK8dO6rY2wHTS0jfw?e=iFHeIC 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaa1_iscte-iul_pt/EUqU36FbHAxJva2OO4PQC1ABv-sG8OK8dO6rY2wHTS0jfw?e=iFHeIC
https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaa1_iscte-iul_pt/EUqU36FbHAxJva2OO4PQC1ABv-sG8OK8dO6rY2wHTS0jfw?e=iFHeIC
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8.3 Anexo C – Inquérito On-line 

Q1 – Segue as Redes Sociais de alguma marca de desporto? 
Sim 
Não 
 

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 são 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 frequência acede às Redes Sociais? 
Menos de 1 vez por semana 
1 vez por semana 
Algumas vezes por semana 
Todos os dias, 1 vez 
Todos os dias, várias vezes ao dia 
 

Q7 – Indique a(s) altura(s) do dia mais propicias a ir às Redes Sociais. 
Pode selecionar mais do que uma opção. 
De manhã, até às 12h 
À tarde, das 13h às 18h 
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À tarde, das 19h às 22h 
À noite, após as 22h 
 
 

Q8 – Tendo como referência as marcas de desporto que segue, indique com que frequência realiza as 
seguintes ações, utilizando uma escada de 1 (nunca) a 5 (sempre): 

Acompanha habitualmente os conteúdos 
Visita habitualmente a página 
Faz "like" nos conteúdos 
Comenta os conteúdos 
Partilha os conteúdos na sua página privada 
Participa nos passatempos 
Partilha os conteúdos com os seus amigos por mensagem privada 
Faz compras 
 

Q9 – Quando vai às Redes Sociais de uma marca de desporto normalmente procura: 
Informações e especificidades sobre produtos 
Reviews de produtos 
Promoções em vigor 
Dicas de desporto e\ou nutrição 
Motivação para treinar 
Conhecer mais sobre a marca 
 

Q10 – Indique qual o conteúdo que mais aprecia nas Redes Sociais de uma marca de desporto. 
Informacional (ex: publicações com especificidades dos produtos, dicas de desporto e\ou nutrição 

etc.) 
Relacional (ex: conteúdos de embaixadores da marca, publicações motivacionais etc.) 
Transacional (ex: partilha de cupões, descontos, sorteios online etc.) 
 

Q11 – Tendo como referência o conteúdo das marcas de desporto que segue, qual formato prefere? 
Conteúdo em formato foto 
Conteúdo em formato vídeo 
 

Q12 – Com que frequência faz compras on-line? 
Diariamente 
Semanalmente 
Mensalmente 
Forma espontânea 
 

Q13 – Com que frequência faz compras através das Redes Sociais? 
Diariamente 
Semanalmente 
Mensalmente 
Forma espontânea 
 

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

Q15 – Utiliza as Redes Sociais da marca para obter informações 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 
Não 
  

Q17 – Conhece a Cross And Run? 
Sim 
Não 
 

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 
Publicações com dicas de nutrição 
Publicações 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 
Publicações com dicas de nutrição 
Publicações com dicas de desporto/CrossFit 
Outra 
 

Q21 – O que gostaria de ver nas suas Redes Sociais que não está presente? 
Resposta Curta  
 

Q22 – Género. 
Feminino 
Masculino 
 

Q23 – Idade. 
Até 18 
18-25 
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26-34 
35-49 
50-64 
>64 
 

Q24 – Localização. 
Aveiro 
Braga 
Bragança 
Beja 
Castelo Branco 
Coimbra 
Évora 
Faro 
Guarda 
Lisboa 
Leiria 
Portalegre 
Porto 
Região Autónoma dos Açores 
Região Autónoma da Madeira 
Santarém 
Setúbal 
Viana do Castelo 
Vila Real 
Viseu 
 

Q25 – Ocupação. 
Estudante 
Empregado 
Desempregado 
Reformado 
Outra 
 

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

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

 

 

Q2 – No setor do desporto quais as marcas que reconhece? 

 

 

 

 

 

Q3 – Indique se segue alguma destas marcas nas Redes Sociais. 
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Q4 – Quais são as Redes Sociais que mais utiliza? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Q5 – Com que finalidade(s) utiliza as Redes Socias? 
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Q6 – Com que frequência acede às Redes Sociais? 

 

 

 

 

 

Q7 – Indique a(s) altura(s) do dia mais propicias a ir às Redes Sociais 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 60   

Q8 – Tendo como referência as marcas de desporto que segue, indique com que frequência realiza as 

seguintes ações, utilizando uma escada de 1 (nunca) a 5 (sempre): 

 

Q9 – Quando vai às Redes Sociais de uma marca de desporto normalmente procura: 

Q10 – Indique qual o conteúdo que mais aprecia nas Redes Sociais de uma marca de desporto. 
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Q11 – Tendo como referência o conteúdo das marcas de desporto que segue, qual formato prefere? 

 

 

 

Q12 – Com que frequência faz compras on-line? 

 

 

 

Q13 – Com que frequência faz compras através das Redes Sociais? 

 

 

 

Q14 – Prefere fazer compras através do Site, através das Redes Sociais ou na Loja Física? 

 

 

 

 

 

Q15 – Utiliza as Redes Sociais da marca para obter informações sobre um determinado produto que 

pretende comprar? 
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Q16 – Sente-se mais seguro a comprar on-line quando a marca detém Redes Sociais? 

Q17 – Conhece a Cross And Run? 

 

 

 

Q18 – Quando pensa na Cross And Run associa a que palavras. 
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Q19 – O que mais gosta de ver nas Redes Sociais da Cross And Run? 
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 Q20 – O que menos gosta de ver nas Redes Sociais da Cross And Run? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Q21 – O que gostaria de ver nas Redes Sociais da Cross And Run que não está presente? 

Nada 
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Não sei 
Pessoas a treinar e depois dar o fed Back do produto que utilizou 
Mais vídeos 
Nao sei 
Não sei 
Mais dicas de crossfit 
Nada a referir 
Gosto da sua atividade como está. 
- 
Não tenho opinião formada :P 
Vídeos sobre o funcionamento de alguns equipamentos 
Mais dicas de desporto e nutrição 
Mais dicas de desporto 
Promoções 
Mais conteúdo sobre suplementação, como tomar, benefícios… 
Promocoes 
Mais interação 
Dicas de suplementação e as novidades 
Mais partilha dos produtos em stock. 
Mais vídeos relacionados com o desporto 
Mais dicas de treino e equipamentos de crossfit 
Não aplicável 
Nike Metcon 
Mais informações de crossfit, materiais 
Mais campanhas 
Vídeos 
Promoções 
Mais publicações com humor 
Publicações engraçadas relacionadas com crossfit 
Dicas sobre movimentos CrossFit 
Sapatilhas minimalistas 
N.a. 
Menos conteúdos com segregação de género, por vezes colocam ténis cor de rosa a dizer que são os 
favoritos das mulheres o que não concordo. 
Publicações motivacionais 
Sem opinião 
Nada 
Revires de produtos/ sapatos cordas- fidedignos, sem querer vender realçando só o bom, ou seja 
falar de prós de contras de todo o material 
Mais promoções 
Mais vídeos e publicações engraçadas 
dicas de fitness 
Maiores promoções 
O Proprietário a falar sobre o seu conceito 
Não tenho opinião formada 
Passatempos 
Treinos caseiros 
Reconhecimento por quem trabalha na área do do treino/fitness/ginásio á décadas. 
Reviews 
Parcerias com boxs 
Saldos 
Não tenho ideia formulada 
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Nada em específico 
Mais vídeos dos produtos 
Mais produtos! 
A Marca Nike 
- 
Nada que me lembre 
Mais humor e crossfit 
Mais vídeos de crossfit 
Nada a acrescentar 
Reviews de produtos de crossfit, ver performance 
Vídeos de desporto ou receitas 
Como se utiliza equipamentos de crossfit 
Mais vídeos, com crossfit e reviews 
Dicas e especificações de equipamentos 
Versatilidade dos materiais desportivos 
Wods de crossfit com promoções associadas 
Treinos 
 
Q22 – Género 
 
 
 
 
 
Q23 – Idade  
 
 
 
 
 
 
 
Q24 – Localização  
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Q25 – Ocupação 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Q26 – Rendimento  
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8.5 Anexo E – Análise Google Analytics Outubro  
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8.6 Anexo F – Excel Plano de Ações e Calendarização 

https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaa1_iscte-

iul_pt/EUqU36FbHAxJva2OO4PQC1ABqhUN6YS1Vy3PFBoLGdU1kQ?e=IvICAz 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaa1_iscte-iul_pt/EUqU36FbHAxJva2OO4PQC1ABqhUN6YS1Vy3PFBoLGdU1kQ?e=IvICAz
https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaa1_iscte-iul_pt/EUqU36FbHAxJva2OO4PQC1ABqhUN6YS1Vy3PFBoLGdU1kQ?e=IvICAz
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8.7 Anexo G – Exemplos de Publicações para o Plano de Ações 

Plano de Ações Facebook – Exemplos  

 



 72   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 73 

 

 



 74   

Plano de Ações Instagram – Exemplos  
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8.8 Anexo H – Excel Plano de Monotorização  

https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaa1_iscte-

iul_pt/Ec6qvuzYnLBPlkTwf_6dbKkB_P0AQVypKI_lT9h8X-GDow?e=wxX4HF 

 

https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaa1_iscte-iul_pt/Ec6qvuzYnLBPlkTwf_6dbKkB_P0AQVypKI_lT9h8X-GDow?e=wxX4HF
https://iscteiul365-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/mteaa1_iscte-iul_pt/Ec6qvuzYnLBPlkTwf_6dbKkB_P0AQVypKI_lT9h8X-GDow?e=wxX4HF
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