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Resumo

A empresa InsularCar esta presente no setor de aluguer de carros hd mais de vinte anos com o inicio
de atividade em 1991. Foi a primeira empresa, do que mais tarde se viria a tornar na sociedade Irmaos
Chaves.

Existe uma necessidade crescente das empresas terem presenca no digital e o uso de sites e
plataformas sociais sdo um requerimento de forma a serem bem-sucedidas. O digital aumenta a
notoriedade da empresa, entdo estas apostam no digital alterando o seu site, integrando uma versao mobile
e criando presenga nas redes sociais, como também apostam no melhoramento da sua imagem através de
design de uniformes para os trabalhadores e destacamentos dos seus locais fisicos. Assim sendo, foi criado
um plano de marketing digital para a empresa InsularCar tendo como objetivo a melhoria da sua
imagem e da sua presenca no digital, aumentando a sua notoriedade, criagdo de valor e posicionamento
face a concorréncia. Tragaram-se como objetivos também a melhoria da comunicag@o quer em termos
de site, quer em termos de redes sociais incorporando sempre os valores da empresa.

O plano para este projeto foi contruido tendo por base trabalho de pesquisa, uma avaliagdo externa
da situacdo de modo a avaliar os competidores e consumidores, uma avaliacdo interna para identificar
as dificuldades atuais da empresa e definir objetivos para o novo plano, assim como um questionario
para determinar o comportamento e preferéncias digitais dos clientes, como também entrevistas com a
Chief Executive Officer (CEO) e Chief Operating Officer (COO) da empresa.

Palavras-Chave: Plano de Marketing Digital, Comunicacdo, Redes Sociais, Website, Aluguer de

Carros, Clientes.






Abstract

The company InsucarCar has been in the car rental sector for over twenty years, starting its activity in
1991. It was the first company and the launch of what would later become the company and brand
Irmaos Chaves.

Currently there is growing need for companies to have a digital presence, and the use of websites and
social planforms are requirements in order to be successful. The digital increases the company s notoriety
among customers and future customers, so the company invests by changing their website and creating a
mobile version and presence on social media, as well as investing in improving its image through the
design of uniforms for employees and highlighting the stores. Therefore, it was created a digital marketing
plan for the company InsularCar with the objective of improving its image and presence in the digital
world, increasing notoriety, value and positioning compared to the competition. Other objectives are to
improve image and communication both in terms of website and in terms of social media presence, always
incorporating the company’s values.

The plan for this project was built based on research work, as well as external assessment of the
situation to evaluate competitors and consumers, an internal assessment to identify the company’s
current difficulties and define the objectives for the new plan. There were also a questionnaire to

determine customer behavior and digital trends and interviews with the company’s CEO and COO.

Keywords: Digital Marketing Plan, Communication, Social Media, Website, Car Rental, Costumers.
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Capitulo 1

Introducao

O presente projeto tem como objetivo a criagdo de um plano e estratégia de marketing digital para uma
empresa de aluguer de carros baseada na ilha da Madeira, chamada InsularCar. Com o plano proposto

pretende-se alcancgar a notoriedade da marca e por sua vez aumentar o aluguer de carros.

1.1 A Empresa

A InsularCar ¢ uma empresa de aluguer de automoveis fundada a 3 de maio de 1991 pelos Irmaos Chaves
(Fernando, Rui, Jaime e Antonio Chaves), sendo, atualmente, Fernando Chaves o CEO e Fatima Alves
a COO. O nome InsularCar surge da fusdo das palavras insular (ilha) com car (carro).

A empresa conta com quatro escritorios (no Canigo, Garajau, Funchal e Aeroporto), sendo a sua sede no
Funchal; e conta também com duas oficinas (em Santa Rita e Eiras). A frota ¢ constituida por 258 de
diversas marcas ¢ modelos como Renault, Fiat, Volkswagen, Nissan, Skoda, Peugeout, Dacia, Audi,
Mercedes, Tesla e Porsche. Estes carros estdo disponiveis em versdo automatica ou Manuel e ainda em
versao elétrica, hibrida ou a combustivel.

Ao longo a sua historia foram intimeras as parcerias em diversas areas que esta empresa teve/tem, sendo

algumas delas:

Quadro 1.1. Parcerias da empresa

Area Parcerias
Filmagens Disney

Universal Studios
TVI
Disfarce

Saude SESARAM

Joaquim Chaves

Viagens Honeymooners
Brookers RentalCars
BSP Auto
Cartrawler
Outros Magic Dolphin
Auto Rent

A nivel dos concorrentes, sdo consideradas todas as outras empresas de aluguer de carros na ilha da

Madeira.



Em seguida ¢ apresentado o organograma da empresa com a distribui¢ao dos 22 colaboradores.

Administragdo E

- Y >

Departamento de Departamento Departamento de
Gestdo Administrativo Manutengdo
" A - -~ 7\
Contabilidade Recegdo
—r 3 “ X > .
Gestora Gestor Pintor | Preparador Mecénico ‘ Bate-Chapas

G i Y PR FV R FY

Figura 1.1. Organograma da empresa InsularCar.

1.2. Problema de Investigacio e Identificacdo do Tipo de Tese

Se antigamente com a pouca concorréncia ndo houve a necessidade de investir no marketing, atualmente,
a concorréncia ¢ cada vez maior e o digital cada vez mais presente no dia a dia. As empresas precisam
de ser extremamente competitivas e diferenciadoras de forma a distinguir-se da concorréncia.

Como podemos verificar no organograma anterior nao existe nenhum departamento de marketing
ou de divulgagdo da empresa. A nivel digital conta com um website realizado por um colaborador sem
conhecimentos na area, onde sdo visiveis a falta de conteudo e a apresentagdo inadequada; e também
com uma pagina de Facebook que ndo se encontra atualizada. De resto, ndo existe outra forma de
divulgacdo da empresa a nivel do digital.

Sendo assim, o propdsito deste projeto-empresa sera realizar um plano de marketing digital para a
empresa de aluguer de carros InsularCar, de forma a combater a situagdo de caréncia atual em que se
encontra.

Devido a problematica de investigacdo e por tratar-se do desenvolvimento de um plano para a

empresa, trata-se de um projeto-tese.

1.3. Objetivos

Um plano de marketing digital para uma empresa de aluguer de carros ¢ fundamental para atrair e reter
clientes, aumentar a visibilidade da marca e impulsionar as vendas. Para isto deveremos delinear os
objetivos e conhecer o publico-alvo (turistas, viajantes em trabalho, residentes com necessidade de
veiculo temporario e grupos/empresas).

No presente, as empresas procuram cada vez mais adaptarem-se ao mundo digita. Com a
identificagdo da problematica, podemos enumerar as metas a atingir com a elaboragdo do presente
projeto: recolha de dados sobre atualidade digital da empresa e plano futuro; recolha de dados sobre o
que atrai os clientes no mundo digital; sintetizagdo dos dados obtidos e realizagdo de conclusdes e

planeamento de marketing digital que va de encontro com o pretendido pela empresa.



1.4. Cronograma

O seguinte cronograma mensal for elaborado de forma a guiar o desenvolvimento do projeto. As
difggentes retas correspondem, por ordem, a: revisdo da literatura, contactos, preparagdo das entrevistas
e questionarios e¢ a sua realizagdo, consulta de documentos, tratamento e analise de dados,

desenvolvimento do plano de marketing, revisdo final e entrega do projeto-empresa

2023 2024
Novembro Dezembro  Janeiro  Fevereiro  Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro
T TERR
R
[
R
Epres

Figura 1.2. Cronograma do desenvolvimento do projeto-empresa.






Capitulo 2

Revisao da Literatura

2.1. Marketing

Segundo a American Marketing Association, o marketing é o conjunto de atividades destinadas a criagdo
de valor onde se estabelecem relacionamentos benéficos para todas as partes interessadas, sejam estas
empresas, consumidores ou organizagdes sem fins lucrativos (Sanclemente-Téllez, 2017; Kotler &
Armstrong, 2021). O marketing também pode ser visto como o processo através do qual as empresas
criam e constroem relacionamentos solidos com o objetivo de capturar, manter e fidelizar os clientes,
com a criagdo, comunicacao ¢ entrega de valor superior, garantindo a satisfacao do cliente (Kotler &
Armstrong, 2021). Assim sendo, o marketing ¢ a filosofia que oriente uma organizacdo empresarial
(Kotler & Armstrong, 2021).

Com as transformagdes sociais, politicas e tecnologicas, o marketing sofreu mudangas relativas a
sua pratica, pensamento ¢ foco (Kumar, 2015). O marketing comegou como uma matéria focada no
produto (Marketing 1.0), depois para o marketing focado no consumidor (Marketing 2.0), até ao
marketing focado no ser humano (Marketing 3.0) (Kotler et al., 2017).

O marketing mais recente ¢ o Marketing 4.0 que resulta da convergéncia entre o marketing digital
e o marketing tradicional, onde existe uma interacdo online e offline entre os consumidores e as
empresas. Isto deve-se aos avangos tecnologicos dos ultimos anos que afetaram as praticas de marketing,
o marketing de contetidos, a CRM (Gestao de Relacionamento com o Cliente), entre outros. O Marketing
4.0 esta adaptado ao novo cliente digital e motiva as empresas a desenvolver um contexto empresarial

inclusivo e social (Kotler et al., 2017).

2.2. Plano de Marketing
O planeamento em marketing ¢ indispensavel pois permite conhecer os recursos disponiveis e como
geri-los, como também ajuda na previsdo e preparacdo de imprevistos através de decisdes claras e
objetivas (Lendrevie et al., 2015). O plano de marketing delimita a utilizacdo de recursos essenciais de
forma a alcancar os objetivos projetados (Westwood, 2016).

Existem varios modelos de planos de marketing defendidos por diferentes autores que estudam
tematicas relacionadas com o marketing. Geralmente, um plano ¢é constituido por oito etapas: sumario
executivo, situacao atual de marketing, objetivos e problemas, estratégia de marketing, programas de

acdo, orcamento e controlo (Kotler & Armstrong, 2021).



2.3. Marketing Digital

O marketing digital serve como promogao da empresa, pois utilizando as plataformas certas e o correto
investimento ¢ possivel aumentar o lucro do negocio visto que podemos influenciar a decisdo do
consumidor através da reputacdo e da imagem criada na internet (Torres, 2012).

E importante que a empresa acompanhe a mudanga e evolugio da internet e da social media atualizando-
se constantemente e mantendo a sua presenga no digital com melhorias continuas e graduais e com um
melhoramento da imagem a partir da atualizagdo e utilizagdo de tecnologias e sistemas de informagao
(Torres, 2012; Remondes, 2012).

As empresas devem desenvolver plataformas participativas e criativas que vao de encontro com os
interesses dos seus consumidores. Podem utilizar contetidos criativos, apelativos e atuais de forma a
criar engagement promovendo a empresa e os contetidos e consequentemente aumentando o seu alcance
(Holliman & Rowley, 2014). Na maioria das empresas a comunicag@o regular com os clientes ¢ feita
através de redes sociais e websites, promovendo uma relagdo continua e duradora com os consumidores
(Lucious & Hanson, 2016).

A confianga ¢ um fator decisivo e para gerir este sentimento € preciso um constante investimento
na relacao das organizagdes e dos seus consumidores, sendo a partilha de informacao essencial que pode
aumentar a lealdade com a marca. Podemos afirmar assim que atualmente o marketing ndo serve apenas
para captar a aten¢do, mas sim para criar estratégias de forma a conectar- se com o mesmo (Manrique
et al., 2020).

As tecnologias sdo uma ferramenta fundamental pois otimizamos os processos de igual forma ao
desenvolvimento do negocio, criando confianga gerando novos leads e oportunidades (Krings et al.,
2021). E essencial as empresas adotarem estas ferramentas de forma a promover relagdes com os seus
clientes, numa altura em que estes estdo constantemente ligados. Ha estudos que comprovam que os
consumidores online tendem a ser mais fiéis que os offline, impulsionando as empresas a apostarem no

digital de forma a promover a fideliza¢do (Shankar & Balasubramanian, 2009).

2.3.1. Métricas do Marketing Digital

As métricas de marketing digital sdo indicadores quantitativos que ajudam a medir o desempenho e o

impacto das atividades de marketing online. Estas métricas sdo fundamentais para avaliar o sucesso das

estratégias digitais e tomar decisoes informadas para otimizar as campanhas e os planos de marketing.
Algumas métricas importantes para o marketing digital sdo as seguintes:

Quadro 2.1. Métricas importantes no Marketing Digital (Ryan & Jones, 2017; Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019)

Meétricas
Trafego do site Quantidade de visitantes do site. Estes podem ser divididos

em visitantes provenientes de motores de busca (trafego

organico), que escreveram diretamente o site (trafego direto)



ou visitantes provenientes de outros sites (trafego de

referéncia).

Taxa de conversao Percentagem de visitantes que realizam uma acdo desejada

como por exemplo uma compra.

Custo por aquisicao Custo médio de adquirir um novo cliente. Calcula-se
dividindo o custo total das campanhas de marketing pelo

numero de clientes no mesmo periodo.

Retorno do investimento Relagao entre o lucro gerado por uma campanha e o custo da
mesma.
Taxa de rejeicao Percentagem de visitantes que abandonam o site apds a

visualizagdo de apenas uma pagina. Uma alta taxa pode
indicar problemas na utilizagdo da pagina ou relevancia do

conteudo.

Tempo médio Em média, quanto tempo um utilizador passa no site.

Taxa de aberturas e taxa de | Estas métricas sao cruciais no email marketing. A taxa de
cliques de email . o

q abertura indica a percentagem de destinatarios que abrem os

emails e a taxa de clique indica quantos desses clicam nos

links compartilhados nos emails.

Interacio nas redes sociais Numero de gostos, reacdes, comentarios, partilhas e
compartilhas nas publicacdes, etc. Indicam a participagdo e

o interesse do publico.

Custos por clique Custo médio de cada clique nos antincios pagos online.

Qualidade do antincio Esta métrica é utilizada em plataformas de publicidades
digitais como o Google Ads, de forma a avaliar a relevancia
dos antincios e as palavras-chaves. Uma alta qualidade pode

reduzir os custos e melhorar a posi¢do dos anuncios.

2.4. Comunicacio em Marketing
A comunicagdo de marketing permite identificar quem toma as decisdes de consumo de uma
determinada marca (Rodrigues et al., 2022). Envolve trés estratégias: push (direcionada pela empresa);

pull (direcionada pela empresa) e interativa (entre a empresa e o cliente).

2.4.1. Comunicac¢io em Marketing Digital
Novas formas de informar, atingir, vender e prestar servigos estao a ser criadas devido ao mundo digital
estar a transformar a comunicagdo de marketing e a modificar as expectativas que os consumidores t€ém

relativamente a forma como as empresas comunicam (Lamberton & Stephen, 2016; Kupfer et al., 2018).



Antigamente as campanhas de comunicagdo utilizavam apenas o marketing tradicional, mas isto
veio sofrer alteracdes devido ao aparecimento da Internet (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Atualmente, apesar de muitas marcas utilizarem uma mistura do marketing tradicional com o marketing
digital (comunicagdo de marketing integrada), o marketing digital cada vez mais tem aumentado a sua
importancia, sendo considerado vital para as campanhas de marketing pois permite aos profissionais
alcangarem um maior nimero de pessoas (Lucious & Hanson, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Com a revolu¢ao da comunicagdo e com o avango das redes sociais os consumidores estdo a espera
de que a marca controle toda a comunicagdo desde o momento, o canal até ao contetido, desenvolvendo
uma relagdo mais proxima (Killian & McManus, 2015; Karjaluoto et al., 2015). Os aparecimentos destas
plataformas permitem a partilha de informagao, experiéncias e opinides, proporcionando um papel ativo
aos clientes e um processo de cocriagdo e desenvolvimento com os mesmos (France et al., 2015).

Os principais objetivos da comunicagdo do marketing sdo gerar interesse, aumentar o
reconhecimento, fornecer informacdes e criar fidelidade com os clientes, aumentando as vendas.
Também pretende criar um processo de comunicacdo integrada, mensuravel e direcionada. (Mulhern,

2009)

2.4.2. Ferramentas de Comunicacio de Marketing Digital
As ferramentas de comunicagao digital ddo a oportunidade das empresas de criar uma imagem, moldar
opinides e aumentar a consciencializagdo (Chaffey & Smith, 2013).

Podemos considerar trés tipos de media através do modelo POE (Paid, Owned, Earned):

Quadro 2.2. Trés tipo de media do modelo POE.

Paid Media Campanhas nas redes sociais e otimizagado
de motores de busca.
Owned Media Conteudo publicado e presenga digital.

Earned Media Divulgacao de forma espontanea.

Atualmente, os meios digitais equivalentes aos antigos meios tradicionais sdo conhecidos como os
seguintes canais de media digital (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019):
Quadro 2.3. Canais de media digital
Display adds Anuncio graficos numa pagina da internet.
Pay per click (PPC) Quando a empresa paga para que um texto
seja visivel em motores de busca como links
patrocinados.
Search Engine Otimisation | Permite aumentar a posi¢cdo da empresa com
(SEO) potenciais clientes de maneira a encorajar a

compra.



Advertising:
Paid search

Display ads
Affiliate marketing
Digital signage

Atomization of content Paid Placements

into ads

Partner Networks:
Publisher editorial
Influencer outreach
Word of mouth
Social network

Digital properties:
‘Web site(s)

Blogs

Mobile apps
Social presence

Atomization of
conversations through
shares APIs and social

widgets

Figura 2.1. Modelo POE (Chaffey & Smith, 2013)

2.5. Blended Marketing

O conceito de blended marketing representa uma abordagem estratégica sofisticada e progressista que
visa integrar habilmente diversas taticas e canais de marketing, tanto online quanto offline, para criar
uma experiéncia de marca holistica e coesa para os consumidores.

Este paradigma de marketing reconhece e responde a crescente interconexdao dos canais de
comunicacdo e a evolucdo das preferéncias do consumidor num ambiente digitalmente permeado. Em
vez de adotar uma abordagem unidimensional ou fragmentada, o blended marketing sincroniza
multiplos pontos de contacto com os consumidores, utilizando uma combinagdo sinérgica de
ferramentas de marketing tradicionais e digitais. Isso pode incluir, mas ndo se limita a publicidade,
marketing de contetido, redes sociais, marketing de influenciadores e marketing de busca. O foco deste
tipo de marketing ¢ a uma comunicacdo integrada e consistente da marca em todos os canais e pontos
de contato com os consumidores. Isso implica uma compreensao profunda dos valores, personalidade e
posicionamento da marca, bem como uma capacidade de adaptar estrategicamente a mensagem da marca
a cada canal e publico-alvo especifico. (Ryan & Jones, 2017)

Uma das principais vantagens do blended marketing ¢ a capacidade de criar uma experiéncia de
marca envolvente e imersiva que transcende as limitagdes de qualquer canal individual. Ao proporcionar
uma jornada do consumidor fluida e coesa, o blended marketing fortalece a conexdo emocional entre a
marca ¢ os consumidores, aumentado a fidelidade dos mesmos e impulsionando o engagment do cliente.
(Ryan & Jones, 2017)

Podemos considerar este tipo de marketing uma resposta eficaz aos desafios enfrentados pelas
empresas na era digital, onde a fragmentagdo dos canais de comunicacdo e o ruido informacional
tornaram mais dificil do que nunca capturar e reter a atengdo dos consumidores.

Ao unificar e integrar estratégias de marketing, o blended marketing permite que as empresas se

destaquem num ambiente cada vez mais saturado e competitivo. (Ryan & Jones, 2017)



Concluindo, o blended marketing representa uma abordagem inovadora e centrada no cliente para
o desenvolvimento e execucao das estratégias de marketing, que reconhece interconexdo dos canais de
comunicacdo e cria uma experiéncia coesa e envolvente para os consumidores, tanto no online como no

offline.

2.5.1. Redes Sociais

A primeira rede social surgiu no século XX durante os anos 70, Bulletin Board System (BBS). S6 quando
0 acesso a internet se tornou acessivel (século XXI), gerou uma maior utilizagdo das redes sociais. Uma
das primeiras redes sociais do milénio foi Friendster onde as pessoas podiam comunicar entre si online,
chegando a ter trés milhdes de utilizadores apenas no primeiro ano. (Marketing Direto, 2012)

Com o aparecimento das redes sociais a comunicag@o entre a marca e o cliente mudou. As redes
sociais permitem a interacdo direta da empresa com os seus clientes e t€m a vantagem competitiva de
gerar resultados positivos para as empresas (Castronovo & Huang, 2012). Esta interacdo leva a criagdo
de uma partilha de informagao complexa que permite fortalecer a relagdo entre consumidores e marca
(Kupfer, 2018).

Existe um conjunto de ferramentas essenciais ao sucesso da implementacdo das redes sociais
(Castronovo & Huang, 2012):

2.4. Ferramentas de implementacéo das redes sociais
Chat rooms Motivar o servigo ao cliente, criar sentido de comunidade e reunir feedback.
Motivar recomendacdes e word of mouth (WOM), construcao de relagdes
duradoras e aumento de fidelizagao.
Youtube Utilizagao do poder do video para criar contetdo.
Facebook Publicidade, desenvolvimento do sentido de comunidade e atingir uma
audiéncia especifica.
LinkdIn Relacdo com uma comunidade mais profissional.
Twitter / X Envolvimento com clientes e propagacao de mensagens.

Four Square Reforcar a conectividade local e movel e reforgar a network engagement.

A partilha de informagao é conhecido como Word Of Mouth, que ¢ o futuro do marketing digital.
Refere-se a recomendacao espontinea e informal de produtos, marcas ou servigos entre pessoas (Kotler
& Keller, 2012). Este recurso ¢ considerado uma forma eficaz de comunicagdo, podendo alterar a
decisdo de compra de outro utilizador da mesma rede. (Berger & Milkman, 2012; Kilgour et al., 2015).

As empresas devem ter uma presenga com aposta na imagem de forma a cativar os clientes mais

exigentes, dai a importancia das fotografias e das mensagens que a empresa quer transmitir confianca e
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transparéncia. No entanto, ¢ importante ter uma estratégia diferente pois existem clientes diferentes com
exigéncias diferentes, de forma a alcangar o maior publico possivel.
(Hudson et al., 2016). Um estudo da Pew Research Center (2018), mostra quais as redes sociais mais

utilizadas pelos jovens.

Youtube
Instagram
Snapchat m
Facebook

Twitter m

Tumblr ES

Reddit W7%

Outra I3%

Figura 2.2. As redes sociais mais utilizadas pelos jovens (Anderson, 2018)

Existem diferentes redes sociais que se dividem consoante a comunicagdo, partilha, negocio e

entretenimento.

Sharing Social Editorial
Socializing Publishing Commercial
Conversing User-Generated

CRM/Service Games
Retailing/Sales Music

luman Resources

Figura 2.3. Diferentes tipos de redes sociais (Tuten & Solomon, 2017)

2.5.2. Website
Com a evolugdo da internet e do universo online a movimentar-se cada vez mais rapido, ¢ fundamental
para qualquer empresa ter um website. O site deve ter a informacao mais descritiva pois pode ser através
dele que o cliente conhece a empresa pela primeira vez, assim sendo este deverd ser apelativo e
atualizado de forma a alcancar visibilidade e conquistar um maior numero de clientes (Fabien, 2017).

Dois investigadores da Universidade de Ciéncias de Missouri, verificaram que apenas em 2,6
segundos os utilizadores de um website focam-se num determinado elemento sendo ao mais
considerados: logotipo, menu de navegag@o, motor de busca, acesso a redes sociais, imagem principal,
contetdos escritos e a base do site. Deste modo, na constru¢do de um site a que ter em consideracao a
simplicidade, facilidade de acesso aos contactos, otimizagdo para mobile e utilizacdo do SEO (Search
Engine Optimization) (Fabian, 2017).

SEO ¢ uma componente chave em qualquer estratégia de marketing digital pois este serve para
melhorar a posi¢do de um site num motor de busca através de palavras-chave (Patel et al., 2012). SEO
ajuda a aumentar as visitas e a qualidade do site nos motores de pesquisa de forma que os consumidores

possam encontrar de forma mais rapida aquilo que procuram (Khosrow-Pour, 2019). Semelhante ao
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SEQ, existe SEM (Search Engine Marketing) que ¢ utilizado para aumentar a visibilidade no navegador
de pesquisa, mas através de publicidade (Khosrow-Pour, 2019). Por exemplo, ao pesquisar no motor de
busca Google, o website da empresa que usar SEM aparece no topo da SERP (Search Engine Results
Page).

As plataformas de anuncios sdo uma forma de conhecer um novo website. Google Adwords
proporciona aos anunciantes a possibilidade de pagarem apenas os antincios que forem clicados pelos
utilizadores (Mannix, 2014). Também ¢ possivel fazer publicidade segmentada em ldgica de custo por
clique (CPC), custo por impressdo (CPM) ou custo por acdo (CPA) (Mannix, 2014). Esta ferramenta
pode ser utilizada por qualquer empresa independentemente do seu budget ou volume de negocio.
Existem cinco principais vantagens em usar Google AdWords (Mannix, 2014):

Quadro 2.5. As cinco principais vantagens em usar Google AdWords.

Exposicdo imediata | Assim que o anuncio € ativado pode ficar exposto nos primeiros cinco

primeiros resultados do motor de busca.

Alcance O publico-alvo ¢ atingido consoante as pesquisas.
Geotargeting Anuncio de forma segmentada por local.
Relatodrios Ficam registados na conta e dessa forma ¢ possivel monitorizar e otimizar
as campanhas.
Orcamento A empresa decide quando e quanto quer gastar, ajustando o orcamento ao

longo da campanha.

Google Analytics ¢ utilizado de forma a perceber a importancia das métricas num website ¢ quais
as mais importantes (Google,2019):

Quadro 2.6. Métricas de um website

Page view

Acesso a uma pagina web num site.

Visita

Série de acessos de um mesmo utilizador num periodo predefinido.

Visita unica

Utilizador que faz uma ou varias visitas de forma tnica.

Visita repetida

Utilizador que fez pelo menos uma visita anteriormente.

Nova visita

Visitante que nunca fez uma visita anteriormente.

Impressao

Cada vez que o antncio € exibido no ecra.

Single Tons

Numero de visitas em que apenas uma pagina ¢ visualizada.

Taxa de rejeicao

Visitas que entram e saem da mesma pagina sem visualizarem mais.

Taxa de saida

Utilizadores que saem numa determinada pagina.

Tempo de visualizacio

Tempo durante o qual apenas uma pagina ¢é visualizada.

Duracio da sessao

Duracao média que o utilizador passa num determinado site.

Duracao da page view

Duragao média que o utilizador passa em cada pagina do site.

Profundidade

Numero médio de page views do utilizador por sessao.




Frequéncia Mede a assiduidade com que o utilizador visita.

2.5.3. Imagem

A importancia da imagem no marketing ¢ significativa e pode ter um enorme impacto no sucesso de
uma empresa. A imagem ¢ muitas vezes a primeira impressdo que os consumidores tém, uma imagem
positiva pode atrair os consumidores e despertar interesse desde o inicio. Uma imagem forte e
profissional pode aumentar a credibilidade e a confianga e num mercado saturado é a maneira eficaz de
diferenciar uma empresa da concorréncia.

Uma imagem consistente, inica e memoravel contribui para o destacamento e o reconhecimento da
companhia pois ajuda-a a destacar-se no meio das outras op¢des disponiveis e aos consumidores sao
mais propensos a lembrar e reconhecer se houver uma imagem distinta e coesa (Schmitt, 1999).

A imagem pode comunicar valores, personalidade ¢ mensagens de forma rapida eficaz. As cores,
design e logotipo contribui para uma imagem atraente e visualmente apelativa transmitindo uma
variedade de emocgdes podendo criar uma conexdo emocional com os clientes e promover a sua
fidelizagdo e podem também influenciar as suas decisoes de compra (Schmitt, 1999).

De forma resumida, a imagem desempenha um papel fundamental pois afeta a percegdo dos
consumidores sobre a marca e influéncia as suas decisoes de compra. Uma imagem forte, positiva e bem
gerida pode ser valiosa para qualquer empresa influenciado as primeiras impressoes, credibilidade e
confian¢a, diferenciacdo da concorréncia, reconhecimento, atratividade visual, comunicacdo efetiva,

fidelizacdo do cliente e impacto nas decisdes de compra.

Insularcau\

Figura 2.4. Logotipo da empresa InsularCar desde 1991
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Capitulo 3

A Empresa

3.1. Analise Interna

InsularCar destaca-se pelo seu desempenho financeiro robusto e a sua posi¢cdo de mercado. Ao longo
dos ultimos anos tem registado um constante crescimento em termos de receita e lucros, o que reflete
uma gestdo financeira eficaz e uma estratégia de negocio bem-sucedida. Este desempenho ¢ ainda mais
notorio se considerarmos o contexto desafiador que ¢ o mercado de aluguer de carros caracterizado pela

intensa concorréncia e flutuagdes econémicas.

Valor Total de Entrada de Dinheiro

2500 000
2000000
1500 000 (Até Setembro)

1000 000

500 000

2020 2021 2022 2023 2024
(Covid-19) (Covid-19)
Dinheiro (€)

Figura 3.1. Grafico de Colunas com informacao referente ao dinheiro total quem facturado pela

empresa nos ultimos 5 anos

A empresa mantém uma posi¢do significativa no mercado, competindo de forma solida e eficaz. E
reconhecida pela qualidade dos seus servicos, variedade da frota e abordagem centrada no cliente o que
confere uma vantagem competitiva distinta. Apesar do ambiente competitivo, a empresa fortalece a sua
presenca e solidifica a sua posi¢do como uma escolha preferencial na busca de servigos confiaveis e de
qualidade.

O relacionamento com o cliente ¢ fundamental e reflete no compromisso excecional de atendimento
ao cliente. A equipa demonstra profissionalismo e cortesia em todos os pontos que existem atualmente
de contacto com o cliente desde o processo da reserva até ao fim da devolugdo do veiculo.

O departamento de marketing da empresa ¢ atualmente inexistente. Todo o trabalho realizado nesse
ambito ¢ realizado através de empresas de informatica ou outros tipos de empresas externas, ou a COO
tem uma ideia e manda terceiros realizarem-na. Isto acontece por terem a consciéncia que os seus
conhecimentos na area do marketing sdo nulos, mas acabam por ndo ter uma parte de decisdo final no
que ¢ feito. E investido muito dinheiro quando talvez fosse mais proveitoso contratar alguém com as
skills necessarias nestas areas e assim conseguiriam ter uma boa e constante evolu¢do a nivel do

marketing.
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Apesar dos seus resultados de venda serem bons e constantes existe uma fraca aposta no marketing
¢ consequentemente na comunica¢do ao longos dos anos. No meio digital conta com uma conta de
Facebook sem qualquer tipo de atividade e um site experimental e pouco inovador. Nao existe nenhum
colaborador dotado para gerir, atualizar e inovar neste ramo, acabando por estas ferramentas serem
inateis e ndo funcionais. Independentemente desta situagdo e de ainda ndo existir um plano definido a
COO tem como objetivo mudar esta situagdo atual da empresa tornando-a mais ativa no mundo digital
¢ aumentando a sua interagdo com o publico.

A medida que a InsularCar avanga em dire¢do ao futuro, enfrenta uma série de desafios e
oportunidades. O mercado esta em constante evolugdo com mudangas nas preferéncias do consumidor,
avancos tecnologicos e pressoes regulatorias que moldam o cenario competitivo. No entanto a empresa
tem meios para enfrentar esses desafios, s6 tem de aprender a gerir esses meios e onde investir de forma
a enfrentar esses desafios, aproveitar as suas focas e adaptando-se as tendéncias emergentes do mercado
e investindo na inovacdo e exceléncia operacional.

A analise interna da empresa de aluguer de carros ¢ essencial para avaliar os seus pontos fortes e
pontos fracos de forma a identificar areas de exceléncia e oportunidades de melhoria dentro da
organizacdo. Esta analise abrange diversos aspetos internos, desde recursos humanos e operacionais até

financeiros e estratégicos.

3.1.1. Estratégia e Cultura Organizacional
O foco no cliente ¢ o centro das estratégias implementadas de forma a entender as necessidades do
cliente e a oferecer solu¢des personalizadas de forma a garantir a sua satisfagdo. Ha uma postura proativa
relativamente a inovagdo e procura de novas oportunidades de melhoria e adaptacdo ao mercado.

A empresa possui uma cultura organizacional baseada na exceléncia e na constante procura pela
qualidade, inovagao e colaboragdo entre funcionarios. E também altamente integra e com altos padrdes

de ética em todas as suas operacdes e relagdes comerciais.

3.1.2. Financas e Contabilidade

A InsularCar conta com o apoio de uma empresa externa especializada para ajudar nos temas de finangas
e contabilidade da empresa. Existe uma gestdo financeira solida que demonstra um desempenho
financeiro robusto, receitas consistentes ¢ uma estrutura de custos bem gerida, neste caso pela COO.
Gragas a dinamica entre a empresa contratada e a gestora, a InsularCar demonstra grande rentabilidade,

equilibrando as receitas e as despesas de forma eficaz e com uma margem de lucro saudavel.
3.1.3. Recursos Humanos

A empresa ndo possui uma equipa altamente qualificada e experiente, sendo a COO que exerce as

diversas fungdes dos recursos humanos. Por outro lado, existe a preocupagdo com o treino continuo,
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havendo investimentos em programas de forma a desenvolver e aprimorar as habilidades da equipa e

garantir um servigo de alta qualidade.

3.1.4. Gestao de Operacoes

A empresa tem vindo a melhorar a sua frota. Antigamente contava apenas com veiculos da marca
Renault e atualmente conta com uma frota diversificada de veiculos e marcas, que sdo regularmente
inspecionados para garantir a seguranca e¢ a confianca dos clientes. Existem processos operacionais
eficientes desde a reserva do veiculo até a devolugdo do mesmo, de forma a proporcionar uma

experiéncia suave e sem complicacdes aos clientes.

3.1.5. Tecnologia

A empresa conta com um numero de telemovel disponivel 24h por dia, todos os dias de semana através
da aplicagdo WhatsApp de forma a encontrar-se sempre presente e junto dos seus clientes e possiveis
clientes. Possui através do seu website uma plataforma de reservas online intuitiva e website versao
movel para facilitar o acesso e conveniéncia no processo do aluguer. Em conjunto, possui também de
uma plataforma ligada a todos os computadores da empresa de apoio ao aluguer que gere a frota e as

reservas para monitorizar e otimizar as suas operacdes de forma eficiente.

3.2. Anilise Externa
A analise externa de uma empresa de aluguer de carros ¢ essencial para compreender o ambiente em
qual a empresa esta inserida, permitindo identificar oportunidades e ameagas que podem influenciar o
desempenho e direcionar futuras estratégias e tomar decisdes informadas para se adaptar as condigdes
do mercado e maximizar o sucesso.
O modelo PESTEL ¢ uma ferramenta utilizada para este tipo de analise que considera seis categorias
principais de fatores externos:
Quadro 3.1. Modelo PESTEL (Grant, 2019).
P — Politico Refere-se a factores relacionados com o ambiente politico e
governamental que podem afetar a empresa. Inclui legislacdo,
regulamentagdo, politicas governamentais, estabilidade politica e
questdes geopoliticas.

E — Econdémico Envolve factores economicos que podem impactar a empresa com taxas
de juros, inflagdo, crescimento economico, politicas fiscais e condigoes de
mercado.

S — Social Considera factores sociais e culturais que podem influenciar o
comportamento dos consumidores e as tendéncias de mercado. Inclui

demografia, mudancas nas preferéncias dos consumidores, valores, estilos
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de vida, padrdes de consumo e questdes de responsabilidade social
corporativa.

T — Tecnolégicos Avancos tecnoldogicos e inovacdes que podem impactar a industria e as
operacdes da empresa. Internet, dispositivos moveis, inteligéncia artificial

e tecnologias disruptivas.

E — Ambiente Engloba factores ambientais e ecologicos que podem afetar a empresa
(Environment) como mudangas climaticas, politicas ambientais e sustentabilidade.
L — Legal Lei do trabalho, normas de seguranca e satde, prote¢do ao consumidor e

questoes de propriedade intelectual.

3.2.1. Politica

A republica portuguesa ¢ um Estado de direito democratico baseado no respeito ¢ na garantia da
igualdade (Assembleia da Republica Portuguesa, 2021). Portugal caracterizava-se por ser um pais com
estabilidade politica e institucional que foi adquirida e mantida durante varios anos mas que mais
recentemente viveu um periodo de instabilidade politica quer a nivel madeirense e nacional com a
demissdo de Antonio Costa do cargo de Primeiro Ministro e de Miguel Albuquerque do cargo de
Presidente do Governo Regional da Madeira obrigando ao pais entrar em gestao e a novos votos. Ambos
os politicos estavam a ser investigados pela policia judiciaria. Hoje em dia Portugal encontra-se com
Luis Montenegro na posic¢do de Primeiro-Ministro e Miguel Albuquerque, novamente, como Presidente
do Governo Regional da Madeira e Marcelo Rebelo de Sousa foi reeleito Presidente da Republica em
janeiro de 2021, contando com 8§ anos.

A “Estratégia Portugal 2030 materializa o acordo de parceria estabelecido entre Portugal e a
Comissdo Europeia, que fixa os objetivos estratégicos para aplicagdo entre os anos 2021 ¢ 2027 com
vista ao desenvolvimento social e economico do pais (European Comission, 2021). E baseado numa
maior inclusdo, melhor equilibrio demografico, digitalizacdo, menos igualdade, inovagdo e
qualificacdes, transicdo climatica e sustentabilidade dos recursos e um pais competitivo e coeso
(European Comission, 2021).

Atividade de aluguer de carro em Portugal so6 pode ser exercida por pessoas singulares ou coletivas
em territorio nacional mediante a comunicacdo prévia com prazo ao IMT, com a comprovagao de que
possuem os requisitos de acesso a atividade como: idoneidade; nimero minimo de 7 veiculos no caso
de automoveis ligeiros de passageiros; maximo de 5 anos de idade, contados a partir da 1* matricula;
estabelecimento fixo para atendimento ao publico; situagdo tributaria e contributiva regularizada;
certiddo da Conservatoria do Registo Comercial; certificados dos registos criminais ou codigos de
acesso; copia de apolice de seguro de responsabilidade civil e de acidentes pessoais; copia dos contratos
dos veiculos; e declaragdo sob compromisso de honra de que os veiculos cumprem as normas ambientais

do “Euro V” (IMT 2019; IMT 2022). Nao hé cobrangas de taxas por acesso a atividade.
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O enquadramento legal de acesso a atividade e com os requisitos anteriores € o seguinte: Decreto-
Lei n°181/2012, de 6 de agosto, alterado pelo Decreto-Lei n°207/2015 de 24 de setembro, e pelo
Decreto-Lei n°47/2018, de 20 de junho; Deliberagao 267/2019 de 21 de janeiro de 2019; Deliberagio
1297/2022 de 28 de novembro de 2022 e Circular 2 de agosto 2017.

Mudangas nas politicas e regulamentagdes governamentais relacionadas com o setor do transporte
e aluguer de veiculos tém o potencial de impactar significativamente as operagdes da empresa,
influenciando o licenciamento, impostos sobre veiculos e padroes de seguranga. As politicas que
promovem o uso de bicicletas ou servigos de transporte por aplicagio (uber, bolt, entre outros), podem

afetar a demanda do aluguer de carros (estas medidas ainda nao sdo comuns na ilha da Madeira).

3.2.2. Economia
A economia portuguesa cresce 2% em 2024 e 2,3% nos dois anos seguintes. Este crescimento beneficia
do aumento do investimento e das exportacdes.

O PIB (Produto Interno Bruto) de Portugal cresceu 2,3% em 2023, colocando o pais acima da média
da zona euro pelo segundo ano consecutivo, segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2024). As
exportagdes tém representado o maior contributo para o crescimento econdémico pelo terceiro ano
consecutivo, com um crescimento de 4,2%. Apos estar em défice durante 3 anos, em 2023 registou-se
um Saldo Comercial Externo positivo. As exportagcdes continuaram a subir em média em 2024-2026 e
dao o contributo de 0,9 para a variacao do PIB neste periodo.

A inflagdo diminui para 2,4% em 2024 ¢ em 2025 a inflagdo situar-se-a em 2% e no ano seguinte
em 1,9% (Banco de Portugal, 2024). No mercado de trabalho, o emprego continuara em crescimento,
tal como os salérios. A taxa de desemprego deve continuar estavel por volta dos 6,5% (Banco de
Portugal, 2024). O rendimento disponivel real das familias sobe para 4% este ano e 1,9% em 2025-2026,
com beneficios da descida da inflagdo e da reducdo da taxa de juro, das prestacdes sociais, da redugio
dos impostos diretos e das dinamicas salariais (Banco de Portugal, 2024).

Flutuagdes na economia, incluindo taxas de juros, crescimento do PIB e desemprego, exercem
influéncia direta sobre o poder de compra dos consumidores, sobre a demanda por servigos. As taxas de
cambio também podem influenciar a demanda do aluguer de carros.

Segundo o Banco de Portugal (2024), a divida politica teve um aumento de 7,6 milhdes de euros
em janeiro de 2024 face a dezembro de 2023 ¢ uma diminui¢do de 4,9 milhdes face ao més homologo.
Pela primeira vez desde 2009, a divida publica portuguesa encontra-se abaixo dos 100% do PIB (98,7%).

Na Madeira, segundo o Indicador Regional de Atividade Economica (IRAE) (2024), o primeiro més
do ano 2024 continua com um crescimento positivo mas com um ritmo mais lento comparativamente
ao més anterior. O maior contribuidor para o continuo crescimento € o setor do Turismo tendo proveitos
totais no alojamento um incremento de 12,8% (apesar de em dezembro ter sido de 17,7%). A emissao
da energia elétrica também esteve fortemente relacionada com a evolugdo econdmica tendo crescido

4,3% em dezembro 2023 e 2,2% em janeiro de 2024. Relativamente a taxa de inflagdo, esta aparente
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ter-se fixado nos 3% em janeiro deste ano comparativamente aos 3,3% do més anterior, sendo menor
nos bens (1,8%) e maior nos servicos (4,8%). A inflacao subjacente foi de 3,1%.

As taxas de cdmbio podem impactar e influenciar a demanda de aluguer de carros pelos turistas
estrangeiros com uma moeda diferente do euro, no entanto ja existem maneiras de combater essas taxas

como ¢ por exemplo a aplicacdo Revolut.

3.2.3. Social

A pandemia COVID-19 teve grande impacto em Portugal, acabando por desenvolver uma crise social.
Aumentaram o numero de desempregados e também dos divorcios relativamente ao ano anterior
(Martins, 2021; INE, 2021). Apesar disto, com o confinamento os portugueses adotaram um estilo de
vida mais saudavel, alimentaram-se bem e aumentaram a sua pratica de exercicio fisico e desporto
(OMS, 2020).

Ao mesmo tempo que liddvamos com a pandemia, comegaram a existir movimentos antirracistas
nos Estados Unidos da América (EUA), da morte de George Floyd que foi assassinado por um policia
caucasiano (Taylor, 2020). Este tipo de movimento espalhou-se pelo mundo e chegou mesmo a Portugal
onde ocorreu um caso semelhante com Bruno Candé.

Atualmente, estamos a presenciar duas guerras. A Ucrania foi invadida pela Russia em fevereiro de
2022 e em outubro de 2023 comegou a guerra entre Israel e Hamas. A entrada da Ucrania na Organizagao
do Tratado do Atlantico Norte (OTAN/NATO, uma alianga politico-militar que se reune de forma a
consultar e cooperar na seguranca ¢ na defesa dos paises) foi vista como uma ameaca por Putin e
apontada como um dos principais motivos para a guerra, pois a Rlissia demonstra interesse em recuperar
0 seu antigo territorio, que no passado foi um dos maiores impérios do mundo (NATO, 2022). A guerra
na faixa de Gaza teve inicio com um ataque terrorista coordenado por varios grupos militares palestinos
contra cidades israclenses. Conflitos entre palestinos e israclenses acontece por décadas e tem como
questdo central o dominio da Palestina. Nos ultimos anos muitas criticas tém sido feitas a Israel devido
a maneira como esta situagdo esta a ser conduzida, sobretudo pela violéncia desproporcional utlizada
contra as populagdes palestinas (Guterres, 2023).

Todos estes acontecimentos podem influenciar os valores, as praticas e as referéncias das pessoas.

Mudangas nos padrdes de mobilidade da populagdo como a preferéncia crescente por opgodes de
transporte mais sustentaveis, podem alterar a procura e exigir & companhia que adapte os servigos para
atender as necessidades dos clientes (por exemplo bicicletas e carros elétricos).

O aumento do turismo, representa uma oportunidade significativa para a empresa, onde a procura

pelos servicos ¢ frequentemente elevada.
3.2.4. Tecnologia
Os fatores tecnoldgicos desempenham um papel vital no setor de aluguer de carros, transformando

operacdes, melhorando a experiéncia do cliente e aumentando a eficiéncia. A digitaliza¢do tem permitido
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que os clientes fagam reservas online e gerenciem suas locagdes através de aplicagdes mdveis. Empresas
de aluguer de carros investiram pesadamente em plataformas digitais para melhorar a experiéncia do
cliente. Processos automatizados, como check-ins e check-outs através de quiosques ou aplicagoes,
reduzem o tempo de espera € aumentam a conveniéncia para 0s usuarios.

A Internet das Coisas (IoT) permite o monitoramento em tempo real de veiculos, facilitando a gestao
da frota, manutengdo preditiva e otimizag¢do de rotas, o que ajuda a reduzir custos operacionais e
melhorar a eficiéncia (Atzori et al, 2017). Veiculos conectados podem ser monitorados para prevenir
roubos e facilitar a recuperagdo em caso de furto. Com a chegada do 5G, a conectividade dos veiculos
¢ aprimorada, permitindo uma comunicagao mais rapida e eficiente entre carros e infraestrutura, crucial
para veiculos auténomos e servigos baseados em localiza¢do (Zhang & Zhao, 2021). Aplicacdes de
aluguer de carros podem oferecer servigos em tempo real, como atualizagdes de transito e notificagoes
de manutengao.

A Inteligéncia Artificial (IA) e Big Data sdo usados para analisar padrdes de uso, prever demandas
¢ otimizar a alocacdo de veiculos, melhorando a eficiéncia operacional e a satisfagdo do cliente.
Algoritmos de IA podem personalizar ofertas e recomendacdes de veiculos com base no historico e nas
preferéncias dos clientes (Ma & Zhang, 2021). A crescente demanda por veiculos sustentaveis tem
levado muitas empresas de aluguer a incorporarem veiculos elétricos (EVs) nas frotas, atendendo as
preocupacdes ambientais dos clientes e reduzindo custos de combustivel. A expansdo da infraestrutura
de carregamento facilita a ado¢ao de EVs e melhora a conveniéncia para os clientes.

Os fatores tecnologicos sdo fundamentais para a modernizagao e eficiéncia do setor de aluguer de
carros. A adog@o de novas tecnologias tem permitido as empresas melhorar significativamente a
experiéncia do cliente, otimizar operagdes e adotar praticas mais sustentdveis. As empresas que se
adaptam rapidamente a essas inovagdes estdo mais bem posicionadas para competir em um mercado

dindmico ¢ em constante evolugao.

3.2.5. Ambiente
Portugal comprometeu-se a ser neutro em carbono até 2050 na conferéncia das Nagdes Unidas (Rebelo
de Sousa, 2020). “A reducdo das emissoes de gases com efeito estufa em 50% em comparagdo com
2005, atingir uma meta de eficiéncia energética de 35% e ter 80% da eletricidade gerada por fontes de
energia renovavel, incluindo uma eliminagao total do carvao” ¢ o objetivo de Marcelo Rebelo de Sousa
até o ano de 2030. Atualmente mais de 50% da eletricidade ¢ gerada por energias renovaveis, também
ja comegamos a substituigdo dos combustiveis fosseis e a reparar a degradagdo dos ecossistemas
marinhos (Agéncia Portuguesa do Ambiente, 2021). Avaliacdo de Impacto Ambiental foi implementada
em Portugal com o objetivo de recolher informacgao, identificar e prever efeitos ambientais de diversos
projetos e criar propostas de medidas que compensem, minimizem ou evitem esses efeitos.

A crescente consciencializagcdo ambiental entre as pessoas esta a influenciar as suas escolhas de

consumo o que leva a uma preferéncia por empresas que adotam praticas sustentaveis, como o uso de
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carros elétricos na frota ou programas de compensagao de carbono. As regulamentacdes mais rigidas em
relacdes as emissdes e politicas de conservagdo ambiental podem aumentar os custos operacionais da

empresa e exigir conformidade com padrdes mais rigorosos de sustentabilidade.

3.2.6. Legal

Os fatores legais desempenham um papel crucial no setor de aluguer de carros, influenciando tanto as
operacOes diarias quanto as estratégias de longo prazo das empresas. Em primeiro lugar, a
regulamentacdo de transporte e mobilidade exige que as empresas de aluguer obtenham licencas
especificas e cumpram regulamentos locais e nacionais para operar legalmente. Isso inclui permissoes
para operar em determinados aeroportos ou areas metropolitanas e normas de emissdo que exigem a
redugdo de poluentes, incentivando a adocdo de veiculos elétricos e hibridos.

O direito do consumidor também impde a necessidade de transparéncia nas tarifas, com leis
exigindo que as empresas sejam claras sobre taxas e encargos adicionais (Monteiro, 2020). Contratos de
aluguer devem ser claros e justos para proteger os direitos dos consumidores, evitando clausulas
abusivas que podem ser contestadas judicialmente (Monteiro, 2020).

No que diz respeito ao seguro e responsabilidade, a legislacdo geralmente exige que todos os
veiculos alugados tenham cobertura de seguro adequada, incluindo responsabilidade civil, colisdo e
roubo (Sousa & Oliveira, 2021). As empresas podem ser responsabilizadas por danos causados pelos
veiculos alugados, o que destaca a importancia de uma cobertura de seguro suficiente para cobrir esses
riscos (Sousa & Oliveira, 2021)..

A protegdo de dados ¢ outro fator critico, com regulamentos como o Regulamento Geral de Protecao
de Dados (RGPD) na Europa exigindo que as empresas protejam os dados pessoais dos clientes através
de medidas de seguranga e politicas de privacidade rigorosas (Comissao Europeia, 2018). As empresas
devem obter consentimento explicito dos clientes para a colheita e uso de dados e ser transparentes sobre
essas praticas (Comissao Europeia, 2018).

As normas de seguranca veicular exigem que os veiculos alugados sejam mantidos em boas
condigbes e passem por inspegdes regulares para garantir a seguranca dos clientes. Além disso, as
empresas devem acompanhar os veiculos e garantir que todos os carros afetados sejam reparados ou
retirados de circulagio.

Leis trabalhistas determinam as condigdes de trabalho para os funcionarios das empresas de aluguer
de carros, incluindo horas de trabalho, salarios minimos e beneficios, além de garantir um ambiente de
trabalho seguro e saudavel conforme as leis de seguranga ocupacional (Costa & Pereira, 2021).

Em termos de impostos e taxas, empresas de aluguer de carros podem estar sujeitas a impostos
especificos sobre a propriedade e operacao de frotas de veiculos, bem como a taxas adicionais quando
operam em aeroportos (Afonso, 2019). Com a emergéncia dos veiculos autéonomos, a legislagdo

especifica sobre testes e operagao desses veiculos estd em desenvolvimento (Comissao Europeia, 2021).
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As empresas precisam estar preparadas para lidar com a responsabilidade em caso de acidentes
envolvendo veiculos autdnomos.

Finalmente, a conformidade legal e a governanga corporativa s@o essenciais para a operagdo bem-
sucedida de empresas de aluguer de carros. Implementar programas de conformidade para garantir que
todas as operagdes estejam de acordo com as leis aplicaveis, além de adotar boas praticas de governanga,
¢ crucial para gerenciar riscos legais e manter a reputacdo da empresa. Assim, a conformidade com os
fatores legais ndo apenas ajuda a evitar penalidades, mas também constroi confianga com os clientes e

partes interessadas.

3.3. Marketing Mix e Analise SWOT

O Marketing Mix, também conhecido como os 4Ps (Produto, Preco, Praca e Promocgao), oferece uma
estrutura abrangente para analisar os principais elementos que influenciam o sucesso de uma empresa
no mercado. Ao examinar esses fatores, € possivel obter insights valiosos para o desenvolvimento de

estratégias de marketing e de negocio.

Quadro 3.2. Marketing Mix da empresa InsularCar

Produto Ampla gama de servigos de aluguer de carros
Preco Competitivo
Promocio Escritorios, uniformes, presenca online e em feiras do sector
Distribuicao Direta e indireta

A analise SWOT (strenghts, weakness, opportunities and threats analysis) proporciona uma visdo
abrangente dos pontos fortes, fracos, das oportunidades ¢ ameagas que uma empresa enfrenta. Em
seguinte encontra-se a analise SWOT da empresa Insularcar que oferece insights valiosos para o

desenvolvimento de estratégias de marketing e de negdcio.

Oportunidades

Tecnologia Ameagas Desastres Naturais

Sustentabilidade Eventos imprevistos

Expanséao geografica Instabilidade econémica

Parcerias estratégicas Concorréncia disruptiva

Regulamentagéao

Programas de fidelidade
governamental

Reputagéo sélida Fraquezas Sazonalidade

Frota diversificada Concorréncia intensa

Presenca em eventos Falta de presenga online

Dependéncia de

Localizagéo estratégica terceiros

Figuras 3.2.-3.5. Analise SWOT da empresa InsularCar
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Capitulo 4

Metodologia
A metodologia serve para descrever como € que a pesquisa foi elaborada e quais os métodos e técnicas
utilizadas para a recolha e analise dos dados. Trata-se de uma pesquisa sistematica, cientifica e intensiva
realizada de forma a encontrar informagdes pertinentes para apoiar o desenvolvimento do plano de

marketing da empresa. (Kothari, 2004)

4.1. Métodos de Recolha de Dados
A recolha de dados ocorreu segundo uma metodologia qualitativa e quantitativa.

A metodologia qualitativa tem a forma de consulta de documentacao e entrevistas ao gestor de frota,
COO e CEO da empresa. As entrevistas foram estruturadas através do desenvolvimento de um guido
(anexo B), mas permitiam respostas abertas aos entrevistados. Estas entrevistas tiveram o objetivo de
perceber o ponto de situacdo atual da empresa, os objetivos para o futuro, o que pretendem com o
desenvolvimento de um plano de marketing € o que este deveria abranger.

Na metodologia de natureza quantitativa existiu um questionario (anexo A) que foi realizado de
forma presencial aos clientes. Serviu para recolher respostas e dados determinantes que levam os clientes
a interagir com o mundo digital da empresa. Ajudou-nos a perceber o tipo de contetdo e de apresentagido
que os atrai mais e o que gostariam de ver relativamente a InsularCar. Os questionarios sdo de cariz
anonimo de forma a proteger a privacidade dos inquiridos e promover a confidencialidade das
informagdes fornecidas. Numa primeira parte, ha questdes referentes a caracterizacdo do cliente (idade,
género ¢ o tempo despendido online), de seguida as questdes sdo referentes aos habitos de consumo
online e potenciais factores que possam influenciar na sua decisdo de escolha.

Apos a recolha e tratamento de dados procedeu-se ao desenvolvimento do plano de marketing
digital e a escolha de acdes prioritarias de forma a obter vantagens competitivas com 0s recursos
existentes.

O plano ja resultou, nesta primeira fase, numa reformulacdo do website da empresa e também dos
uniformes dos funciondrios e visibilidade dos escritorios. Para além disso ja foi criada uma pagina de
Instagram onde j& ocorreram parcerias e posts mais recorrentes. E de notar o esfor¢o e dedicacio da

empresa de forma a conseguir acompanhar as tendéncias do mercado e garantir o seu crescimento.

Quadro 4.1. Metodologia utilizada no projeto empresa.
Tipo de Pesquisa
Qualitativa Revisao da literatura
Andlise e recolha de documentos

Benchmark das principais redes sociais (Facebook e Instagram)
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Entrevista semi-estruturadas aos representantes da empresa

Quantitativa Questionarios a 100 clientes

4.2. Tratamento de dados

4.2.1. Metodologia Qualitativa

A metodologia qualitativa, através da analise de conteudo, possibilita uma compreensdo mais profunda
das tendéncias do mercado de aluguer de carros, permitindo uma visdo abrangente do comportamento
do publico-alvo. Essa abordagem visa entender fendmenos de forma a construir um conhecimento mais
solido sobre as dindmicas envolvidas.

A pesquisa foi realizada por meio da revisdo da literatura, entrevistas semi-estruturadas e recolha
de dados primérios. A revisdo da literatura foi fundamental para enquadrar os temas abordados, sendo
desenvolvida por meio da leitura de artigos e obras cientificas que ampliaram o entendimento sobre
marketing digital.

Os dados primarios foram obtidos através de entrevistas semi-estruturadas, enriquecendo a pesquisa
com insights diretos dos participantes.

Na analise de contetido, foi feita uma contextualizagdo da situago atual da empresa, utilizando uma
abordagem interpretativa que envolveu tanto uma andlise externa quanto interna. A analise externa
comegou com o modelo PESTEL, permitindo a compreensdo do ambiente em que a empresa opera. Por
sua vez, a analise interna foi fundamentada na documentagdo fornecida pela empresa e culminou em
uma analise SWOT.

Além disso, foram recolhidos dados para realizar um benchmark das principais redes sociais
utilizadas pelos clientes, como Instagram e Facebook. Essa analise teve como objetivo identificar as
tendéncias atuais, avaliar a posi¢do da marca em relagdo aos concorrentes e definir as metas a serem

alcancadas.

4.2.2. Metodologia Quantitativa
A analise estatistica foi aplicada para estudar fendomenos que podem ser expressos em termos
quantitativos. Foi realizada uma recolha de dados estatisticos que permitiu quantificar o comportamento
dos clientes em relagdo aos meios digitais. Para isso, foi conduzido um inquérito baseado numa pesquisa
quantitativa, abrangendo uma amostra de 100 clientes, com idades entre os 21 e os 70 anos. Essa
abordagem permitiu uma avaliacdo objetiva e precisa das intengdes dos clientes com os canais digitais.
A amostragem ¢ ndo aleatdria por conveniéncia pois os elementos sdo escolhidos devido a se
encontrarem onde os dados para estudo estdo a ser recolhidos, por acessibilidade e conveniéncia
(Portela, 2022). Este método ¢ simples e eficiente em termos de custo e facil de implementar e permite
a recolha de dados com todos os clientes presentes no local durante o periodo do estudo. Embora este

método seja pratico e eficiente ndo garante uma amostra representativa da populagdo, pois nao envolve
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aleatoriedade e exclui clientes de outros periodos e locais (Portela, 2022). Ha um viés temporal e de
acessibilidade, ja que apenas os clientes acessiveis no escritorio durante um determinado periodo foram

incluidos.

Exemplo de analise estatistica

Frequéncia com que os clientes utilizam plataformas
digitais para o aluguer de carros

Nunca Raramente Ocasionalmente Regularmente

Numero de clientes

Figura 4.1. Grafico de colunas com as respostas dos clientes a uma questdo do questionario

Para a realizagdo de uma andlise estatistica basica dos resultados desta questdo, podemos calcular
diversas medidas como a distribui¢ao relativa, medidas de tendéncia central e dispersdo. Neste caso
como foram inquiridas 100 pessoas as frequéncias absolutas correspondem também as frequéncias
relativas.

A moda corresponde a categoria com maior frequéncia, que neste caso seria a resposta “raramente”
com 37% das respostas.

A mediana ¢ a categoria central, para encontra-la temos de organizar as respostas por ordem e
identificar o ponto central. Como o nimero total de resposta ¢ 100, um numero par, a mediana ¢ o

intervalo entre a 50* e 51? resposta.

Quadro 4.2. Exemplo analise estatistica

Analise estatistica da questdo “Com que frequéncia

utiliza plataformas digitais para alugar carros?”

Frequéncia absoluta | Regularmente: 25
Ocasionalmente: 30
Raramente: 37

Nunca: 8

Frequéncia relativa Regularmente: 25%
Ocasionalmente: 30%
Raramente: 37%

Nunca: 8%
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Moda Raramente

Mediana Ocasionalmente

Como podemos verificar, a maior parte dos inquiridos raramente (37%) utiliza plataformas digitais ou
ocasionalmente (30%), somando um total de 67% que ndo alugam carros com muita frequéncia. Apenas
25% afirmam utiliza-las regularmente, o que sugere que a utilizagdo de plataformas digitais para o
aluguer de carros ¢ menos comum. 8% nunca utilizaram essas plataformas, o que indica que quase todos
os inquiridos estdo, de alguma forma, familiarizados com estas ferramentas, embora em diferentes niveis
de frequéncia. Uma caracteristica que pode condicionar o a vontade e familiarizagdo com o digital ¢ a
idade.

Esta analise mostra que, embora a maioria dos clientes utilize plataformas digitais para alugar carros, a
frequéncia de utilizagdo ¢ maioritariamente ocasional ou rara. Isto sugere uma oportunidade para
melhorar o envolvimento ou facilitar o uso dessas plataformas para encorajar uma maior utilizagdo

regular.
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Capitulo 5
Plano de Marketing Digital
5.1. Analise da Situacio Digital

5.1.1. Benchmark

Benchmark é importande na criagdo de um plano de marketing digital. E um processo de pesquisa entre
as varias empresas do mesmo sector de forma a avaliar produtos, processos ¢ servigos desempenhados
em relacdo aos competidores. Com isto € possivel realizar uma avaliagdo das tendéncias e possibilita a
identificacdo da posicdo da empresa ¢ a qual a empresa quer chegar com o desenvolvimento do
marketing digital.

Para o desenvolvimento do benchmark, foi analisado as redes sociais mais utilizadas pelos clientes
que sdo o Facebook e Instagram. Também foi realizado uma tabela referente a satisfacao dos clientes da
InsularCar comparativamente aos das outras empresas.

As seguintes tabelas t€ém como objetivo comparar a InsularCar a outros competidores da mesma
area, neste caso o aluguer de carros. Foram escolhidas 3 empresas locais, Future ¢ Nine com
aproximadamente a mesma idade da InsularCar mas também foi selecionada a Madeira Rent que ¢ mais
recente. Também foram escolhidas duas empresas internacionais, Avis e Europcar. A média referenciada
nas tabelas seguintes € referente aos trés ultimos meses (maio, junho e julho de 2024).

O nivel de envolvimento ¢ calculado segundo a formula:

(6]
Gostos/reagdes + partilhas + comentérios
X 100
Seguidores
Facebook
Quadro 5.1. Benchmark do Facebook
Facebook InsularCar Madeira Future Nine Europcar Avis
Rent
N° gostos da pagina 1000 2500 4800 127 392000 199000
Média de publicacdes 4 4 2 1.3 1,7 7,3
Médio de reacoes 17 135 4.7 53 1,3 127,3
Média de comentarios 1 0,7 0 0 1 797,3
Média de partilhas 23 3,7 0,3 18 0 12,3
Nivel de envolvimento 4,5% 5,73% 0,15% | 19,37% 0% 0,47%
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E possivel concluir que a nivel local a Future tem o maior nimero de gostos na pagina, seguida da
Madeira Rent e em terceiro lugar a InsularCar. Em relagdo a média de publicac¢des a InsularCar e a
Madeira Rent ocupam o primeiro lugar tem em média quatro publicagdes por més (uma por semana)
sendo que em média estas empresas também t€m o maior nimero de reagdes, de comentarios e partilhas.
Como ja era de esperar as empresas internacionais estdo a frente em todos os parametros avaliados a
excecdo das reagOes e das partilhas, estando a Madeira Rent a sua frente nas reagdes e a InsularCar a
frente nas partilhas. Apesar da empresa Avis encontrar-se como lider nos comentarios isto neste caso em
concreto nao se trata de algo positivo visto que a maioria dos comentarios sdo negativos e reclamagdes

dos clientes insatisfeitos.

Instagram

Quadro 5.2. Benchmark do Instagram

Instagram InsularCar | Madeira Rent Nine Europcar Avis
N° seguidores 36 1901 34 6889 /12 600 408 000
Média de publicagoes 4 6,3 0 0 10,6
Média de gostos 26 89 0 0 3233
Média de 0 1,6 0 0 238,7
comentarios
Média de partilhas 1 1,3 0 0 51,6
Nivel de 86,1% 5.2% 0% 0% 0,15%
envolvimento

Através desta analise, ¢ percetivel que a Madeira Rent tem o maior nivel de seguidores a nivel local
seguida pela InsularCar. Neste benchmark ndo se encontra a Future pois esta ndo possui a rede social
Instagram. Relativamente ao nivel de envolvimento a InsularCar destaca-se com 86,1% e muito mais
além que as restantes marcas, mesmo as internacionais. Apesar da Europcar ser uma empresa
internacional e com muitos seguidores quer a nivel nacional (6889) e internacional (12 600) as suas
contas ndo foram atualizadas desde o ano 2022 e 2020 respetivamente. A Avis encontra-se na frente
como era de esperar pela marca que ¢, mas mais uma vez a sua lideranga a nivel dos comentarios ndo ¢

pelas melhores razdes como também ocorre no Facebook.

Opinido e avaliacio dos clientes

Quadro 5.3. Benchmark com total de clientes e a sua avaliagdo das diferentes empresas

Rentacar Clientes Google (1-5) Clientes Rental Cars (1-10)
InsularCar 252 4.6 2000 8,9
Future Rent 57 43 6 8,10
Nine 58 4,9 0 0
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Madeira Rent 535 42 3400 8,8
Europcar 953 4 3100 8,1
Avis 128 3,5 1300 3,5

Para esta avaliagdo foram utilizadas as informagdes disponiveis no Google e numa dos maiores brokers
anivel de alugueres de carros. Para as empresas com diversos escritorios na regido foi eleito o escritorio
com mais criticas e avaliagoes.

Segundo o que foi analisado podemos verificar que a ordem de preferéncia pelo Google € a seguinte:
Nine, InsularCar, Future, Madeira Rent, Europcar e Avis. A ordem de preferéncia pela Rental Cars ¢
Future, InsularCar, Madeira Rent, EuropCar e Avis. Estas avaliacdes dos clientes salientam os
comentarios negativos que a Avis recebeu quer no instagram quer no Facebook e apesar de ser uma
empresa internacional tem um nivel de satisfacdo de 3,5 em ambas as plataformas.

A InsularCar encontra-se em segundo lugar mas apenas com uma distancia de 0,3 pontos no
primeiro lugar no Google e a 0,1 pontos na Rental Cars. A satisfacdo dos clientes ¢ notoria e ajuda na
sua fidelizacdo. Apesar de apenas ter comegado este ano a investir no digital podemos verificar um

trabalho incrivel nas outras vertentes do ramo do aluguer de carros.

5.1.2. Situaciio Atual da Empresa

Ao longo do desenvolvimento deste projeto-tese foram sendo feitas algumas alteragdes relativamente
ao marketing digital da empresa e algumas partes do plano de marketing digital j& foram implementadas
como podemos concluir pelo desenvolvimento do benchmark. No fim do ano passado e inicio deste ano
ndo havia utilizagdo das redes sociais nem muita preocupagdo pelo website e agora contamos com o
melhoramento do website e da criagdo e manutencdo das redes sociais. Neste momento a InsularCar
encontra-se presente no Instagram e Redes Sociais.

A conta de Instagram foi criada este ano, 2024. Segundo a analise do benchmak, a InsularCar tem
vindo a ter uma 6tima utilizagdo do Instagram, sendo isto comprovado pelos 86,1% do nivel de
envolvimento, um valor muito acima das restantes empresas quer locais, quer internacionais. Apesar do
numero de seguidores ser reduzido a média de gostos ¢ satisfatoria para os seguidores que tem. Uma
estratégia utilizada por outras empresas sao posts de celebracdo de dias nacionais como o Dia da Mae,
da mulher, dos namorado, entre outros. Outras ideias a implementar poderia ser passatempos ¢ também
a produgdo de mais reels. Os destaques também poderiam ser utilizados para armazenar dados
importantes sobre a empresa e reservas de carros, como também para a opinido dos clientes.

Os stories do Instagram s@o das ferramentas mais utilizadas, mas infelizmente a conta da empresa
ainda ndo se aventurou por ai. Os stories e reels tém um maior alcance e consequentemente terdo um
nimero maior de visualizagdes, atraindo as pessoas para a conta de Instagram. E necessario o

desenvolvimento de uma estratégia de utilizagdo destas ferramentas e de aumento dos seguidores.
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A pagina oficial do Facebook foi criada em 2012 e conta com 1000 seguidores e uma média de uma
publicacdo por semana. Comparativamente aos anos anteriores melhorou imenso visto que ndo havia
nenhuma linha de pensamento ¢ eram partilhadas publicagdes esporadicas e sem grande conteudo
destacando apenas épocas festivas e o site da empresa. Nos tltimos meses tem sido feito um esforco de
melhoria desta situacdo transformando o nivel de envolvimento 4,5%. Nao ¢é o melhor
comparativamente as outras empresas, mas ¢ muito melhor relativamente ao historico que a empresa
tem no Facebook.

O melhoramento da imagem dos escritorios e a criagdo de fardas para os profissionais que trabalham
na empresa foi uma estratégia crucial para o fortalecimento da marca e a melhoria da experiéncia dos
clientes. Fardas bem desenhadas e escritorios organizados transmitem profissionalismo e uma imagem
solida que ¢ crucial de forma a transmitir seguranca ¢ fiabilidade, a imagem do escritorio pode ser
associado a um servico de alta qualidade e as fardas podem impactar positivamente a moram dos
funcionarios promovendo o sentimento de pertence e orgulho, como também ajuda no reconhecimento
da marca comparativamente aos concorrentes. Ha também um aumento do conhecimento da marca e
chamadas de aten¢ao por curiosidade e porque quantas mais pessoas veem e reconhecem a marca, mais
provavel e que a considerem quando precisarem de um servi¢o de aluguer de carros.

A empresa internacional Avis investe significativamente na imagem dos seus escritorios e nos
uniformes dos funcionarios. Este cuidado reflete-se no conhecimento global da marca.

Para a realizacdo e execugdo deste plano teve de existir uma consultoria de design seguida de uma
personalizag¢do onde foram incluidos elementos visuais da marca e matérias duradouros e confortaveis

com cores que fizessem lembrar a empresa ou que chamassem atencao.

Figuras 5.2. e 5.3. Escritério ap6s reformulagao da imagem

32



Figuras 5.4 e 5.5. Uniformes dos funcionarios da InsularCar

5.1.3. Estratégia do Competitor AVIS

De todos os concorrentes decidi escolher a AVIS para a avaliagcdo da estratégia pois esta ¢ a empresa
com mais presenca e investimento no digital, apesar de todas as criticas negativas relativamente ao seu
proposito que € o aluguer de carros.

Avis conta com participagdo ativa no Facebook, Instagram, Website, aplicagdo para telemovel e
algumas contas no TikTok de diversos paises, como é o exemplo da Avis Grécia.

O Facebook teve inicio em julho de 2006 onde conta com 205 000 seguidores € 199 000 gostos
tendo em média de 127,3 reagdes por més nos ultimos trés meses. O nivel de envolvimento relativamente
a gostos, reagdes e publicagdes ¢ de 0,47%, superior ao outro concorrente internacional, mas, ndo
superior aos locais. Isto deve-se ao grande numero de pessoas que gostam da pagina enquanto as
empresas locais t€m um niimero muito menor o que acaba ¢ inversamente proporcional com o nivel de
envolvimento devido a sua formula matematica. Maior nimero de gosto corresponde a menor nivel de
envolvimento (inversamente proporcional), j& um maior nimero de reagdes € comentarios aumenta o
numero de envolvimento (diretamente proporcional), e vice-versa.

O conteudo partilhado baseia-se em videos de alguns segundos e imagens e é de notar sempre a
preocupacao com a qualidade das imagens e videos, o que ¢ um dos pontos a favor destes.

Nao existe um foco principal de partilha, mas sim diversos segmentos de contetido relacionados
cada um com viagens, feriados ou dias de celebragdo, patrocinios, memes (mensagens de tom irdnico e
engracado) e contetido relacionado com o aluguer dos veiculos e descontos nos mesmos. E uma
estratégia interessante pois assim consegue conquistar varios publicos com diversos gostos.

Relativamente ao Instagram, a Avis conta com 408 000 seguidores e uma média de 323,3 gostos
por més nos ultimos 3 meses. O nimero de publicagdes ¢ um pouco mais elevado do que no Facebook
sendo 10,3 por més nos ultimos 3 meses (mais 3,3 que no Facebook). A pagina do Instagram foi apenas
criada em maio de 2023 e conta com 160 publicacdes. A estratégia da empresa no Instagram ¢ muito
idéntica a do Facebook. Nas publicagdes sobre viagens sdo dadas dicas de que sitios visitar, onde comer
e também ideias de viagens de road trips, onde claro mostram como ¢ indispensavel um aluguer de carro.
Ha também publicagdes alusivos a certos dias do ano como por exemplo o natal e o dia da mae,

informagdes sobre a empresa e promogdes como no Facebook. O tipo de conteudo mais diferenciado do
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Facebook ¢ a apresentagdo das equipas e das pessoas que trabalham para a empresa em todo o mundo e
o enfoque dos seus patrocinios partilhados pela mesma ou entdo que pode ser encontrado na pagina dos
identificados. Ha a utilizagdo dos destaques com os seguintes nomes “Promos”, onde podemos encontrar
algumas promogdes que ja ocorreram ou que estdo a decorrer; “Avis Explains”, onde explicam diversos
carros que podem alugar; “Tips and hacks”, que explica todo o processo do aluguer de carros, e por fim
“Travel guides” com ideias de escapadinhas de férias.

No Youtube conta com 5630 subscritores, tendo sido o primeiro video publicado ha 13 anos e o
ultimo no ano passado. O video mais longo, conta com 1 minuto e 46 segundos € o mais curto tem 7
segundos. Nao existe propriamente um plano para estes videos e para o canal e isso € notorio pelos
formatos dos videos ndo serem os ideais para o tipo de rede social que € o Youtube. No entanto, ha
videos com mais de 106 000 visualizagoes.

Avis Greece esta presente no TikTok com 23 100 seguidores e com, ao todo, 180 900 gostos. Os
videos com mais visualizagcdes tém 1 milhdo e 400 mil e o outro tem 2 milhdes visualizagdes. O
contetdo nesta plantaforma ¢ mais focado na explicagdo do processo de aluguer de carros e do que € a
empresa Avis. Também mostram imensos factos sobre carros e ensinam todo o que for necessario para
ter uma experiéncia de aluguer Unica. O lema no topo da pagina ¢ “A solution to your every car-related
need, presented in the funniest way” e € por isto que o conteudo se segue. Junto com esta descrigdo
encontramos um link que nos leva a outra pagina com diversos links para cada duvida ou pesquisa

orientada que o cliente precise.

5.1.4. Tendéncias de Mercado
Na era digital as empresas enfrentam um cenario de constante evolucdo, onde a implementacdo de
plataformas digitais nas estratégias de negodcio e comunicagdo tornou-se fundamental para a

competitividade e as novas exigéncias dos consumidores.

Plataformas digitais e aplicacdes moveis
As empresas de aluguer de carros estdo a investir cada vem mais em plataformas digitais e aplica¢des
que permitem aos clientes reservar, gerir ¢ pagar pelos servicos de forma totalmente online. A
simplicidade e a conveniéncia sdo fundamentais para atrair clientes que procuram uma experiéncia mais
facilitada.
As expectativas dos clientes em relagdo a experiéncia digital estdo mais elevadas do que nunca. As
empresas precisam de investir na experiéncia do usuario e interface para garantir que os sites € apps

sejam intuitivos, rapidos e visualmente atraentes, melhorando a experiéncia do cliente.

Carros elétricos
A tendéncia global para a sustentabilidade esta a influenciar o setor. As frotas estdo a ser expandidas de

forma a incluir carros elétricos e hibridos de forma aproveitar o interesse crescente por solugdes de
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mobilidade mais ecoldgicas. Assim, a instalacio de estagdes de carregamento elétrico nas suas

instalacdes tornou-se numa estratégia comum.

Analise de dados e personalizacio
Com o uso de big data e analises avangadas, as empresas conseguem prever padroes de procura e
otimizar a gestdo da sua frota. Além disso, o uso de dados comportamentais permite personalizar ofertas

e promogdes para diferentes tipos de clientes, melhorando a satisfacdo e a lealdade dos mesmos.

Automacgio e IA (Inteligéncia Artificial)
Para melhorar o atendimento e agilizar processos, as empresas estdo a implementar chatbots baseados
em IA para responder a perguntas frequentes, ajudar nas reservas e fornecer assisténcia em tempo real.
IA também esta a ser utilizada para otimizar a manutengao preventiva e a logistica da frota, reduzindo

custos operacionais ¢ melhorando a disponibilidade dos veiculos.

Seguranca e protecio de dados
A medida que mais transagdes e reservas sdo feitas online, a prote¢io de dados tornou-se crucial. As
empresas estio a investir em ciber seguranca para proteger as informagdes dos clientes, cumprir com as
regulamentacdes como a RGPD (Regulamento Geral de Protecdo de dados) e garantir a confianca dos

clientes.

Marketing Digital e a Experiéncia do Cliente

As empresas estdo a adotar estratégias de marketing digital omnicanal para garantir que a comunicagao
com os clientes seja consistente em todos os pontos de contacto, desde as redes sociais até ao
atendimento ao cliente. O marketing omnicanal ¢ uma estratégia de utilizacdo simultanea e interligada
de diferentes canais de comunicag@o, com o objetivo de valorizar a relagao entre o online e o offline.

Com o uso de big data e IA, o marketing tornou-se altamente personalizado. As empresas
conseguem criar campanhas direcionadas com base no comportamento dos clientes, preferéncias e dados
demograficos, proporcionando uma experiéncia mais relevante. Ferramentas de automatizagdo estio a
otimizar tarefas repetitivas, como campanhas de email marketing, gestdo de redes sociais e geracdo de
leads, permitindo maior efici€ncia e concentragdo em estratégias mais criativas e de maior valor.

A experiéncia do cliente tornou-se uma prioridade, com o foco crescente em fornecer um servigo

eficiente e personalizado, quer no momento da reserva, quer durante o uso do carro alugado.

Conteudo Visual
Conteudo visual, especialmente em formato de video, tornou-se umas ferramentas mais poderosas no
marketing digital e sdo essenciais para alcangar os consumidores com conteudo curto, dindmico e

impactante. E importante que os videos tenham qualidade, relevancia e uma durag¢do ndo muito extensa
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de forma a estarem diretamente ligados ao ROI (Return of investment). ROI ¢ uma métrica financeira
utilizada para avaliar a eficiéncia ou lucratividade de um investimento em relagdo ao custo do mesmo e
calcula-se da seguinte forma:
2
ROI = ( (Lucro-Custo)/Custo ) x100%

Redes Sociais e Influenciadores
As redes sociais continuam a desempenhar um papel central nas estratégias de comunicagdo e marketing
e o marketing de influenciadores tornou-se uma abordagem comum para alcangar nichos especificos.
As marcas trabalham com influenciadores digitais para criar conteudo auténtico e envolvente de forma

a atrair novos clientes e dar a conhecer a marca.

5.1.5. Analise do Publico-alvo

A compreensdo do publico-alvo é essencial para o sucesso de qualquer empresa, sendo que neste
mercado revela um panorama rico e diversificado. Este ptblico contém uma ampla gama de perfis
demograficos incluindo jovens, executivos, turistas, entre outros. Na sua maioria sdo consumidores
altamente conectados e familiarizados com tecnologia que valorizam a conveniéncia, flexibilidade e a
qualidade na sua experiéncia.

As motivagdes e necessidades variam de acordo com as circunstancias individuais do publico-alvo.
Desde viagem de lazer em familia, de jovens aventureiros até deslocamentos profissionais ageis, os
clientes procuram solugdes de mobilidade que atendam as suas demandas especificas. Sdo necessarios
veiculos confortaveis, seguros e bem mantidos que proporcionem uma jornada tranquila e sem
complicagdes seja numa viagem de negocios agitada ou numa escapadinha relaxante.

Ao entender as nuances do publico ¢ possivel desenvolver estratégias de marketing e atendimento
sob a medida de atender as necessidades e expectativas. Isto inclui uma implantacdo de plataformas de
reserva intuitivas e moveis, a uma oferta ampla de carros de forma a atender as diversas preferéncias e
o treino da equipa para garantir um servico excecional em todos os pontos de contacto. Assim a empresa
ndo s6 aumenta a satisfagdo do cliente como também fortalece a sua posi¢do competitiva € impulsiona

o crescimento sustentavel a longo prazo.

5.2. Objetivos

As diferentes plataformas digitais tém objetivos de publica¢des regulares de contetudo e de criagdo de
maneira a ndo perderem a consisténcia e aumentar o nivel de envolvimento. O instagram tem como
objetivo semanal 2 posts e 3 stories, mensal 1 reel e aumentar nimero de gostos e comentarios
(engagement); o Facebook tem como objetivo semanal 1 post e aumentar (engagement); e por fim o
website tem como objetivos a criagdo de newsletter e o aumento de visitas e reservas online. Como

qualquer outra empresa, a InsularCar também tem objetivos gerais que sdo: satisfazer dos clientes e
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identificar pontos a melhorar, fidelizar clientes e estimular a recomendagdo; aumentar o seu
envolvimento e notoriedade e, consequentemente aumentar o nimero de reservas quer online quer totais
e o numero de clientes recorrentes; posicionar a InsularCar o mais acima possivel nos varios motores de
busca, aumentando a sua presenca no mercado e o seu alcance na comunicagdo; ¢ o desenvolvimento
das redes socias e do website com insercdo de contetdos e praticas de SEO, criando plataformas

apelativas;

5.3. Estratégia Digital

5.3.1. Website

O website ¢ uma forma que a InsularCar tem de estar presente no meio online e ter a informagao e
organizacdo que a empresa desejar. O website ja existia, mas sofreu algumas alteracdes de maneira a
torna-lo o mais simples possivel, objetivo, estético e moderno.

O Website para dispositivos moveis foi um suporte criado recentemente de maneira a acompanhar
as tendéncias da era digital e de estar mais perto do publico-alvo. Para além do site convencional que ¢
visualizado em computadores era importante criar este meio de forma a comunicar diretamente com a
audiéncia visto que hoje em dia temos sempre o telemdvel connosco, mas o computador nao, facilitando
a criacdo de ligagdo com o cliente. Foi utilizada uma tecnologia responsive para a versao movél que
basicamente significa que o site funciona de igual forma em ambos os dispositivos independentemente
do sistema operativo ou da dimensao do ecra. Assim, ndo ha o risco do site nao correr ou ter problemas
para alguns visitantes. Atualmente ambos os sites encontram-se em Portugués e Inglés. Idealmente
também teriam disponivel a versdo espanhola, francesa e alema de forma a englobar todos os clientes e
futuros clientes.

Os objetivos do website sdo:

e Fornecer informagao

e  Criar presenga online

e Aumentar a visibilidade e credibilidade da empresa

e Colocar o website nos primeiros lugares nos motores de busca, principalmente no Google

Atualizacio do Website
O principal objetivo da atualizacdo/refreshing do site serd construir um posicionamento diferenciador e
consequentemente coloca-lo nos primeiros lugares de pesquisa organica dos varios motores de busca
existentes, com especial atengdo ao Google que € o lider no mercado. Com este passo sera possivel
alcancar a notoriedade da marca e consequentemente aumentar as suas vendas.
Sera contratada uma empresa externa, que tera a seu cargo o desenvolvimento do web-design e dara
apoio técnico no desenvolvimento de novos contetidos. Para um bom entendimento do pretendido, a

InsularCar terd de entregar um briefing com todo o contetido que deseja que seja partilhado no seu site
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de forma que a empresa contratada torne esses contetudos relevantes para os motores de busca e os inclua

no site.

Quadro 5.4. Briefing para o desenvolvimento da atualizacdo do website

Briefing
A empresa InsularCar é uma empresa de aluguer de carros fundada em 1991.
Conta com atualmente uma facturagao média de 1 300 000€.
Publico-alvo Todas as pessoas que estejam a procura de alugar um carro
Objetivo Aumentar notoriedade da empresa
Atrair clientes e aumentar nimero de reservas
Otimizagao para dispositivos moveis
Design Moderno e minimalista
Melhoria da navegacao
Contetido Revisao do contetido existente com foco em SEO
Desenvolvimento de plantaforma de reserva intuitiva e de facil utilizagdo com
ligacdo ao gerenciador de reservas
Orcamento 4000€

A estrutura de navegagdo sera mantida a atual criando apenas separadores especificos que sio

considerados importantes. Esta ira encontrar-se no canto superior direito de forma a chamar a atencéo

das pessoas sobre os conteudos do website, € no canto superior esquerdo estara presente o logotipo da

empresa, que se mantem o mesmo ha 3 décadas. Na versao mével foi criado um role up no lado direito

do site de forma a ocupar menos espaco possivel, mas divulgando as ferramentas existentes com a

maxima eficacia.

Quadro 5.5. Separadores e o conteudo deles

Home Facilita o utilizador a voltar ao inicio do
website

Reservas Facilita o utilizador a encontrar o local para
aluguer

Frota Apresentagdo de todos os carros com
fotografia e indicagdo do prego por dia,
nimero de portas e lugares, tipo de
combustivel e se € manual ou automatico

FAQs Termos e condigoes
Perguntas Frequentes
Historia da empresa

Contactos Moradas dos 3 escritorios
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Contacto movel dos 3 escritorios
Email
Blog Criacao de publicagoes referentes a ilha e ao

aluguer de carros

Como a empresa ¢ focada no aluguer de carros € necessario criar uma home page apelativa que
sugira o respetivo target. Como base desta pagina foi criada uma compilacdo de videos da Madeira e
colocada no backgrount. O foco principal ficou no sistema de reserva de carros onde o cliente pode fazer
uma simulagdo de reserva onde podera averiguar os carros disponiveis para as datas que necessita, como
também pode adicionar servicos extra e ter um resumo de toda a informagdo necessaria para tomar a sua
decisdo sem surpresas. Se estiver satisfeito pode reservar logo pelo site mas atualmente conta apenas
com o pagamento no ato de recolha do carro. Isto pode ser uma vantagem para o cliente, mas uma
desvantagem para a empresa. Caso um cliente cancele em cima da hora, ou seja, um no show a empresa
ndo tem como se prevenir e fica prejudicada. Uma medida que poderia ser implementada seria o
pagamento de uma percentagem da reserva de forma a confirma-la e que em caso de no show ou
cancelamento até a semana anterior da recolha o dinheiro néo seria devolvido. O cliente também poderia
ter a opgdo de pagar na totalidade no ato da reserva de e ficar 100% descansado, neste caso teria s6 de
entregar a franquia no ato de recolha do veiculo (ndo necessaria caso o cliente opte pelo seguro contra
todos os riscos). Caso o veiculo seja devolvido nas mesmas condi¢des em que foi entregue o cliente
recebe a franquia na totalidade, caso o veiculo tenha sofrido algum dano este sera descontado no valor

da franquia.

g =

A =
@

A

J

Insularg;

Home  Reservas  Frota  Blog  Contactos

Pk
Alugar carrona Madeira #Alugar carro na Madeira
nunca foi tdo simples! nunca foi tdo simples!

Alugar carro na Madeira

nunca foi tao simples!

Local de entrega

Data de recolha

Local de recolha Local de entrega Data de recolha Data de entrega 20240528 @ | 150 d

EXPLORE AS CATEG 20240830
DA NOSSA FROT,
VEICULOS DE ALU

Figura 5.6.—5.8. Home Page do website e do website versdo movel

E de notar o pop up do whatsapp que acompanha a pesquisa inteira do utilizador na pagina principal.
Caso os clientes queiram entrar em contacto basta carregarem e sao dirigidos diretamente para o chat da
empresa na aplicacdo. O contacto pelo whatsapp esta ativo e ao dispor dos clientes 24h do dia, sete dias

da semana e tem a vantagem de ndo ter custos nem para a empresa nem para os clientes internacionais.
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Na home page também existe um pouco de informagao da frota seguida dos servigos extras. Por
fim, podemos encontrar a avaliagdo dos clientes e alguns dos contactos da empresa e redes sociais. O
facto da empresa ter uma avaliagdo de 4,6/5 no google e de 8,9/10 na RentalCars € uma vantagem pois

a maioria comentarios € positiva e sdo estes que estarao nesta zona da pagina.

A e D g =
-7

SAO OS NOSSOS CLIENTES QUE NOS

LEVAM AO SUCESSO!

Figura 5.9. Avaliagdo dos clientes no fim da home page, antes dos contactos e das redes sociais,

na versao web

Os links para as redes sociais sdo acessiveis ao ser carregado na imagem da respetiva rede. Isto
proporciona engagement com os visitantes do site, permitindo-lhes interagir com o contetido nas redes
€ uns com 0s outros.

Contacts

A Rua da Casa Branca N°27 A
9100 Funchal

o +351291 772130
(national fixed line call charges)

& info@insularcar.com

@RECLAMACOES

Follow Us

000 ©

Figura 5.10. Fim da home page na versdao movel

Outras acdes a adicionar no site de forma a torna-lo mais relevante sdo: constante atualizacao de
contetido no blog de forma que os motores de busca sejam informados que a pagina tem contetidos
novos, o que pode despertar curiosidade e interesse no utilizador; keyword tools ¢ uma ferramenta que
ajuda na construgao de textos tornando-os mais relevantes; palavras relevantes para a pesquisa de forma
que os motores de busca consigam identificar de forma rapida e fécil que a pagina esta a promover o
aluguer de carros; metatags sdo informagdo em HTML que faz com que a pesquisa se torne mais
assertiva ao utilizador; e por fim, /inks em parceiros, clientes ou representantes informa o motor de busca
de que o site ¢ relevante e tem interesse devido a troca de links.

Google Analytics ¢ uma ferramenta gratuita utilizada para avaliar o desempenho do site. Avalia uma

numa perspetiva centric, isto ¢ através de dados estatisticos originados pelo proprio site de forma a
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decidir o que se deve manter, melhorar ou eliminar no tipo de contetido, disposicao, entre outros aspetos
do website.

Serdo utilizados os seguintes KPIs de forma a ter um trabalho coerente e justificado: visitas, visitas
Unicas, nova visita, taxa de conversdo, taxa de rejei¢ao, taxa de saida, duracao média da visita, nimero

de paginas visitadas e caracterizagdo sociodemografica

SEO — Search Engine Optimization

A otimizagdo para motores de busca (SEO) envolve um conjunto de taticas voltadas para melhorar a
visibilidade de uma pagina e, com isso, aumentar as conversdes. Cada motor de busca usa algoritmos
distintos e que estdo em constante mudanga. Isso, combinado com a insercdo continua de novos
contetidos na internet, torna a otimizagao de sites um processo continuo e que ndo pode ser ignorado.

O Google oferece diversas ferramentas gratuitas que sdo bastante iteis na otimizacao de conteudo.
Um exemplo ¢ a Keyword Tool, que ajuda a identificar as palavras-chave mais pesquisadas sobre
determinado assunto, além de fornecer informagoes sobre o nimero de buscas dessas palavras em um
periodo especifico, entre outros dados relevantes.
SEO traz diversos beneficios, sendo o mais importante garantir que a marca alcance posigoes de
destaque nos resultados de pesquisa, especialmente no Google. Estar na primeira pagina do Google faz
uma grande diferenga no trafego orgénico, ja que a primeira posic¢ao recebe 32,5% dos cliques, enquanto

a segunda posi¢ao capta 17,6%.

Quadro 5.6. Boas praticas SEO
Boas praticas SEO para o site

Conteudo InsularCar ¢ uma empresa de aluguer de carros fundada em 1991.

Conta com atualmente uma facturagdo média de 1 300 000€.

Motores de busca Todas as pessoas que estejam a procura de alugar um carro
Otimizacao Utilizar tags hl e h2 que servem para estruturar e hierarquizar
Atualizacées Quinzenais ou mensais na zona do blog/noticias
Mensurar Google Analytics

Titulo da Pagina

O titulo da pagina ¢ um dos principais fatores de SEO. Para maximizar seu impacto, a palavra-chave
principal deve estar o mais a esquerda possivel no titulo, que ndo deve ultrapassar entre 55 e 70
caracteres (incluindo espagos). Além disso, o uso adequado de tags de cabecalho (como H1, H2)

organiza o contetido, tornando-o mais acessivel e otimizado para motores de busca.
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Descri¢ao

A descrig@o da pagina, embora ndo impacte diretamente o ranqueamento, ¢ crucial para atrair cliques.
Ela deve fornecer uma visdo clara do conteudo da pagina e incluir palavras-chave relevantes sem
exageros. A descricdo precisa ser atrativa e concisa, com até 90 caracteres, além de destacar o que o

usuario pode esperar ao aceder a pagina.

URL

Um endereco URL amigavel e otimizado para SEO deve ser curto, claro e conter palavras-chave
relevantes. Isso ajuda tanto os motores de busca quanto os usuarios a entenderem o conteudo da pagina
rapidamente.

Palavras-Chave

As palavras-chave sdo fundamentais para que o site apareca nos primeiros resultados de pesquisa. Para
definir as melhores palavras-chave, ferramentas como o Google AdWords podem ser usadas para
identificar aquelas com maior volume de pesquisa.

No exemplo de uma empresa de aluguer de carros, palavras-chave como "aluguer de carros",
"aluguer de carros Madeira", ou termos mais especificos como "aluguer de carros baratos", "aluguer de
carros de luxo" ou "aluguer de carros no aeroporto”" podem ser relevantes. Além disso, € interessante
incluir palavras relacionadas aos interesses do publico-alvo, como "viagens em Portugal”, "melhores
destinos de férias", ou "dicas de road trips", para ampliar o alcance do contetdo e atrair um publico mais

amplo.

Google Ads
O Google oferece varias ferramentas poderosas para desenvolver e gerenciar campanhas publicitarias,
entre elas o Google Ads (anteriormente conhecido como Google AdWords). Com o Google Ads, ¢é
possivel criar anincios altamente segmentados e otimizados para alcangar o publico-alvo certo. Um dos
recursos mais uteis ¢ a possibilidade de planejar e estruturar campanhas publicitarias com precisao,
utilizando o Google Ads Editor. Esse editor permite criar, modificar e organizar antincios, publicando
apenas os mais adequados para a campanha em execugao.

A comunicacdo no Google Ads pode ser feita em varios idiomas. No exemplo de uma campanha
multilingue, seria fundamental criar anincios em portugués e inglés para atingir um publico mais amplo.
Durante o desenvolvimento desses anuncios, ferramentas de suporte como a Keyword
Planner (anteriormente Keyword Tool) sdo essenciais para otimizar a campanha, ajudando a selecionar
as palavras-chave mais relevantes com base em volume de busca, concorréncia e custo.

Cada campanha no Google Ads pode ser dividida em Ad Groups (Grupos de Anuncios), que
representam diferentes segmentos ou focos dentro da campanha. Para cada grupo de antincios, sdo
escolhidas palavras-chave especificas que correspondem as intengdes de busca dos usuarios. A selecao

dessas palavras-chave ¢ critica para o sucesso dos antincios e deve ser feita cuidadosamente, usando
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dados fornecidos pelo Keyword Planner, permitindo prever o custo por clique (CPC) e o nimero de
impressdes que um anuncio pode alcangar.

No entanto, o sucesso de uma campanha no Google Ads ndo depende apenas da escolha das
palavras-chave. O texto do anuncio também desempenha um papel fundamental. Mesmo com as
palavras-chave corretas, se o contetido do antncio ndo for claro, relevante e atraente, os usuarios nao
clicardo nele. Por isso, o desenvolvimento de um bom copy € crucial para garantir que os anincios
chamem a atengdo e gerem conversoes.

Outra pratica recomendada ¢ a monitorizagdo continua e a realizagdo de testes A/B. Isso envolve
criar diferentes versdes de antincios para comparar qual performa melhor. Se um antincio tiver muitas
impressoes, mas poucos cliques, ou se a taxa de conversao for baixa, & necessario agir rapidamente para
ajustar a campanha. As vezes, isso pode significar modificar o texto ou rever a selecio de palavras-
chave.

O uso de palavras-chave dinamicas pode aumentar as chances de conversdo, fazendo com que as
palavras-chave aparegam automaticamente no corpo do anuncio de acordo com a pesquisa do usuario.
No entanto, ¢ essencial garantir que o texto do anincio continue a fazer sentido e que a dinamica das
palavras-chave ndo leve a cliques irrelevantes.

Um ponto importante a considerar € o uso de palavras-chave negativas. Se um determinado antncio
estiver recebendo muitos cliques, mas com uma alta taxa de rejei¢do (bounce rate), isso pode indicar
que as palavras-chave estdo atraindo o publico errado. Nesses casos, deve-se revisar essas palavras-
chave e considerar adiciond-las a lista de palavras-chave negativas para evitar cliques que ndo resultam
em agOes desejadas, evitando assim desperdicio de orcamento e melhorando o desempenho da
campanha.

O Google Ads oferece diversas funcionalidades que tornam as campanhas publicitarias mais
eficientes e direcionadas. Com a segmentacao avangada, ¢ possivel direcionar os anuincios com base em
fatores como localizagdo geografica, idioma, dispositivo (mével ou desktop), interesses e
comportamento online, garantindo que os antincios sejam exibidos para o publico certo no momento
adequado. Além disso, o re-marketing permite re-impactar usudrios que ja visitaram o site, exibindo
anuncios personalizados enquanto navegam pela internet. Essa abordagem ¢ eficaz para aumentar as
conversoes, pois alcanga pessoas que ja demonstraram interesse no servico. Outra funcionalidade
importante sdo 0s aniincios responsivos, que se ajustam automaticamente ao formato e dispositivo em
que sdo exibidos, proporcionando maior flexibilidade e eficacia as campanhas. Por fim, o Google
Ads disponibiliza ferramentas robustas de medi¢ao e analise, que permitem acompanhar o desempenho
dos anuncios em tempo real. Métricas como cliques, impressdes, custo por clique (CPC), taxa de
conversao e retorno sobre o investimento (ROI) ajudam a ajustar continuamente as campanhas para

maximizar os resultados.
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Newsletters
Com a melhoria do site, a empresa comegara a enviar duas newsletters por més, cada uma trazendo
contedos de interesse direto para os seus clientes. Esses contetidos irdo abranger uma variedade de
temas, desde noticias e eventos relevantes sobre a ilha da Madeira até atualizagdes sobre os produtos e
servigos da empresa. Embora os temas sejam diversificados, sempre estardo alinhados com a identidade
e os valores da marca, mantendo a Madeira como um elemento central.

Além disso, a periodicidade das newsletters sera flexivel, ajustando-se conforme os resultados e as
analises de engajamento. Ferramentas de monitorizagao de desempenho, como taxas de abertura, cliques
e conversoes, serdo essenciais para avaliar o sucesso das campanhas e determinar se serd necessario
aumentar ou diminuir a frequéncia de envio.

O foco principal sera gerar conversodes, que podem incluir ndo apenas a aquisi¢ao de novos clientes,
mas também o aumento de seguidores nas redes sociais, 0 engajamento com conteudos e até mesmo a
participagdo em eventos organizados pela empresa. O objetivo final serd sempre estimular o destinatario
a realizar uma agao especifica e que este nunca se esqueca da InsularCar.

Para maximizar a eficacia, a personalizagdo das newsletters sera uma prioridade. As bases de dados
dos destinatarios serdo cuidadosamente segmentadas com base em seus interesses, comportamentos de
compra e preferéncias declaradas. Isso garantird que os conteudos sejam altamente relevantes e
direcionados, aumentando a probabilidade de uma resposta positiva. Além disso, as newsletters serdao
adaptadas ao idioma ¢ localizag@o dos subscritores, com versdes em portugués e inglés, garantindo uma
comunicacdo culturalmente ajustada. Para garantir que as newsletters alcancem os melhores resultados,
sera crucial testar e otimizar continuamente o conteudo, o design e as chamadas para acdo. A integragdo
com ferramentas de automagdo de marketing pode permitir um acompanhamento detalhado do
comportamento dos assinantes, como taxas de abertura, cliques e conversoes, possibilitando ajustes mais
precisos e estratégias mais eficazes.

Outro ponto a destacar ¢ a inclusdo de call-to-actions (CTAs) estratégicas e bem posicionadas
dentro das newsletters, incentivando o leitor a tomar uma agdo imediata, seja visitar uma pagina
especifica, realizar um aluguer, participar numa promocéao exclusiva ou compartilhar o conteudo nas
suas redes. As landing pages (paginas de destino) para onde os leitores serdo direcionados também
poderdo variar, adaptando-se as caracteristicas e preferéncias de cada segmento do publico, oferecendo
uma experiéncia mais relevante

As newsletters também poderao incluir ofertas exclusivas para subscritores, como descontos, pré-
langamentos de carros ou convites para eventos, criando um senso de exclusividade que pode aumentar
o valor percebido e o engajament dos clientes com a marca.

Esse formato de comunicagdo continua permite & empresa manter-se presente na mente dos clientes,

cultivar um relacionamento de confianca e fortalecer a lealdade a marca.
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5.3.2. Redes Sociais

Serdo aproveitadas as ja existentes paginas de Facebook e Instagram para o plano de marketing digital.
Os conteudos serdo restruturados e havera um planeamento destes, modificando o seu valor. O objetivo
destas duas redes sociais ¢é criar engagement com os clientes e atrair novos clientes.

Para garantir a eficacia da nova estratégia serdo utilizados KPIs que permitam monitorizar o
desempenho das publicagdes e ajudar na estratégia conforme necessario: pessoas que falam sobre isto,
nimero novo de seguidores, nimero de partilhas, nimero de comentarios, nimero de gostos ¢ alcance

Isto permitird otimizar o alcance ¢ o impacto das agdes desenvolvidas, garantindo que a marca

continue a evoluir e a responder as necessidades do seu publico.

Facebook
Em 2024, segundo diversos estudos publicados, a rede social mais popular do mundo é o Facebook com
3,07 bilhdes de utilizadores ativos mensais globalmente. Isto representa uma parte significativa da
populagdo mundial conectada nesta plataforma, tornando o Facebook uma ferramenta essencial para
estratégias de marketing digital. Segundo o inquérito, o Facebook ¢ a segunda rede social mais utilizada
pelos clientes da InsularCar, estando a uma pequena percentagem de distancia do Instagram (2%).

A reformulac@o da pagina da empresa no Facebook visa aprimorar a experiéncia do utilizador e
aumentar a presenca da marca na plataforma. Com a inclusdo de novas tabs dedicadas, a pagina sera
mais interativa e informativa, oferecendo aos seguidores acesso direto a gama de veiculos e acesso direto
ao site da empresa.

No separador "Sobre", a marca deve fornecer informacdes completas sobre sua historia, missao,
valores e os servigos oferecidos. O website também devera ser incluido nesta secao para redirecionar o
trafego para o portal principal da empresa, onde os clientes poderdo obter mais detalhes e realizar
reservas online.

A inclusdo da gama de carros na pagina do Facebook visa atender ao comportamento conhecido
como ROPO (Research Online, Purchase Offline). Este fendmeno reflete o habito dos consumidores de
pesquisarem produtos online antes de visitarem fisicamente um escritorio para experimentar e adquirir
os produtos. Assim, ao disponibilizar informagdes sobre a frota e servigos na rede social, a empresa
facilita o acesso dos clientes as opgdes de veiculos disponiveis, incentivando-os a dirigir-se aos
escritorios para concretizar o aluguer.

A estratégia de conteudo também passara por mudangas significativas. A planificagdo incluira
publicagdes tematicas uma a duas vezes por semana, que se tornardo uma rotina para os seguidores da
marca. Além disso, serdo realizados concursos anuais, criando momentos de maior interagdo e
engagement com o publico. Esses conteudos ndo s6 aumentardo a notoriedade da marca, como também
fomentardo a expectativa nos seguidores, o que pode contribuir para o aumento do engagement.

As publicagdes devem seguir uma estratégia voltada para a criacdo de word of mouth (WOM)

e People Trust People (PTP), incentivando o compartilhamento ¢ a recomenda¢do da marca entre os
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utilizadores. Para isso, o contetdo deve ser desenhado de forma a incentivar o call-fo-action, ou seja,
deve convidar os utilizadores a interagirem diretamente com as publicacdes, seja através de comentarios,
compartilhamentos ou marcagdes de amigos e familiares.

A diversidade no formato de contetido ¢ crucial para captar a atengdo do publico e aumentar o nivel
de interacdo. As publicagdes com imagens devem ser projetadas para estimular a interacdo entre os
utilizadores, por exemplo, convidando-os a identificar amigos ou familiares nas fotos. Outra abordagem
¢ o uso de influenciadores, que alugaram carro e fizeram promogao, serdo associados a marca e ajudardo
a reforgar a sua imagem junto ao publico-alvo. Os videos serdo essenciais para captar a atencdo dos
potenciais clientes. Contetidos em video, como passatempos ou anuncios de eventos futuros, terdo um
impacto positivo ao destacar os diferenciais da marca. Além disso, os videos curtos e dindmicos terdo
maior potencial de compartilhamento, aumentando o alcance da marca.

Com base em analises de comportamento dos utilizadores do Facebook, sdo de segunda a sexta-
feira, via de regra a partir das 9h até o inicio da tarde, geralmente as 14h. Estes periodos tém
demonstrado maior adesdo dos utilizadores, o que aumentara a visibilidade e interagdo das postagens.
Podemos concluir que durante esses periodos os utilizadores da plataforma estdo a fazer uma pausa

rapida das suas rotinas, sendo o melhor momento para as postagens para o publico-alvo interagir

Instagram

O Instagram ¢ atualmente a segunda maior rede social do mundo, com mais de 2 bilhdes de usuarios
ativos globalmente. Embora o Facebook ainda seja a rede social mais utilizada, o Instagram continua a
crescer rapidamente. Este crescimento significativo torna o Instagram uma plataforma essencial para
estratégias de marketing digital, especialmente para atingir publicos mais jovens e engagement. O
Instagram empata com o Facebook em termos de plataforma com maior ROI para profissionais de redes
sociais, com 29%. Os melhores horarios para publicar no Instagram sdo durante os dias uteis,
especialmente entre 10h e 14h, com picos de interagdo as tergas e quartas-feiras até as 16h. Recomenda-
se que os posts sejam agendados entre terca e quinta-feira, das 10h as 15h, garantindo uma maior
interagdo com o publico.

A descri¢ao do perfil no Instagram deve ser clara, refletindo a cultura da marca e fornecendo
informacgdes essenciais, como o hashtag oficial e o link para o website da empresa, facilitando o acesso
e a conexao dos utilizadores com a marca.

O algoritmo do Instagram exige consisténcia na publicacdo de conteudos de alta qualidade, que
sejam envolventes e capazes de atrair a atengdo dos seguidores. A empresa deve focar na criacao de
contetudo visual, como sfories, imagens e videos, que proporcionem uma experiéncia interativa. Com
mais de 400 milhoes de utilizadores ativos diariamente, os stories sdo uma forma eficaz de aumentar o
alcance e o engajamento. Eles sdo faceis de criar e oferecem uma variedade de ferramentas interativas,
como sondagens e perguntas. Esses elementos devem ser explorados para criar uma conexdo com 0

publico e incentivar agdes através de call-to-actions.
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As publicagdes devem ser otimizadas para exibicdo em diferentes dispositivos, com foco em
passatempos e perguntas diretas aos seguidores, promovendo maior interagdo. O uso de influenciadores
também pode aumentar o reconhecimento da marca e criar um vinculo emocional com os clientes.
Videos sdo especialmente eficazes, uma vez que tendem a gerar maior compartilhamento e
envolvimento.

A utilizagdo das ferramentas de analise oferecidas pelo Instagram ¢é crucial para medir o
desempenho das publicagdes e identificar os melhores momentos para postar, com base na atividade dos
seguidores. Isso permite ajustes continuos na estratégia, garantindo que a empresa esteja sempre
otimizada para alcangar os melhores resultados.

A criagdo de um calendario editorial ¢ essencial para o sucesso da estratégia no Instagram. Existem
ferramentas que podem ajudar a agendar publicacdes, analisar o desempenho do contetido e ajustar as
estratégias conforme necessario. Um calendario bem estruturado, com postagens regulares pode ajudar
a manter a consisténcia e maximizar o impacto. Numa fase inicial a empresa tenciona publicar 1 a 2
vezes por semana seguindo o planeamento do Facebook mas adaptando-o ao Instagram.

A promogao de publicagdes na pagina e stories pode ampliar significativamente o alcance da marca.
No caso da empresa de aluguer de carros, a promogdo de campanhas e passatempos e descontos ¢ uma
maneira eficaz de atingir um publico mais amplo e aumentar o reconhecimento da marca.

Let the Road Guide Madeira Awaits
Your Journey! "

Rent with 3 Requirements
us and get 24h for renting a car in Madeira
assistance e gy

=
57

. ]
Insulai&'a:r@ Insularc@

Figuras 5.11. — 5.16. Protétipos de publica¢des do Instagram

5.3.3. Métricas de Controlo
As métricas de controlo do website e das redes sociais sdo fundamentais para avaliar o desempenho das
estratégias de marketing digital da InsularCar. Permitem monitorizar o sucesso da campanha, identificar

oportunidades de melhoria e ajustar taticas conforme necessario.
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Quadro 5.7. Métricas de controlo para o Website

Métrica Frequéncia
N° de impressoes Diario
N° de visitas Diario
N° visitantes tnicos Diario
N° de paginas por sessao Diario
Duracao das visitas Diario
N° de visitas que acabem em aluguer de carro Diario
Quadro 5.8. Métricas para Google Ads e antincios
Métrica Frequéncia
Taxa de cliques Por antincio
Custo por clique Por antncio
N° de impressoes Por antincio
ROI Por antncio
Quadro 5.9. Métricas para as redes sociais
Métrica Frequéncia
N° seguidores Semanal
N° comentarios Diario
N° gostos Diario
N° partilhas Semanal
N° visualizagoes stories Diario
Custo por engagement Por campanha
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Capitulo 6
Org¢amento e Cronograma
Org¢amento
Serdo contratadas empresas para criagdo da estrutura do site e gerir a parte mais técnica, mas
relativamente as redes sociais e ao restante plano de marketing sera contratada uma pessoa especializada

nesta area devido ao facto de ser mais barato do que contratar efetivamente uma empresa de marketing.

Quadro 6.1. Orcamento acordado com a empresa

Tarefa Custo
Responsavel pelo Gestdo de redes sociais; criagdo de 12 000€
Marketing da empresa conteudo e anuncios; parcerias; gestdo e
atualizagao do site; SEO e SEM.
Empresa externa Alteragdes no Website; versdo mobile; 4 000€
SEO e sistema de reservas online
Parcerias Publicidade; criacdo de contetido; atrair | Desconto no
Influencers novos clientes e aumentar engagement. aluguer do
Criadores de conteudo carro
Google Ads Criag@o de anuncios e publicidade 3 000€
Telemovel — iPhone 15 pro | Gestdo de redes sociais; fotografias e 1999€
max, 1tb videos; edi¢ao e gestao de reservas online
Computador —iMac, 1th | Gestdo de reservas; edicdo e criagdo de 2321,25€
conteudo
Final cut pro Edicao de video 348.,99¢€
Photoshop e Lightroom | Edicdo de fotografia 295,08€
Drone Dji Mini 4 Pro Fotografia e video 800-1000€
Local de trabalho Secretaria, cadeira, material escritorio 350-400€




Feira de Turismo de Maiores feiras relacionada com o turismo 2000€
Londres e de Berlim e o sector do aluguer de carros onde a
empresa esta representada todos os anos
de forma a promové-la e a descobrir o que
ha de novo na area e como atrair mais

clientes

Cronograma

Quadro 6.2. Cronograma para realizagdo do projeto

SET | OUT | NOV | DEZ | JAN | FEV | MAR| ABR | MAI | JUN | JUL | AGO

Imagem da loja

Compra do material

Procura de empresas externas
Avaliagao do site e melhorias
Configuracao de redes sociais
Desenvolvimento de plano de X X X X X X X X X X
conteudo
Implementagao de melhorias X X
do site
Implementagédo de um sistema X
de reservas eficaz
Versdo mobile do site X
Produgéo de contetido X X X X X X X X X
Publicagao de contetido nas X X
redes sociais
Criagao de formulario para X
newsletters
Planeamento das newsletters X X
Campanhas de publicidade X
Email marketing X
Monitorizagao dos resultados X X X X
Utilizagao dos questionarios

X (x| X

XX | X|X|X

x
x
x
x
x
x

X
X
X

XX (X[ X
XX (X[ X

b
XX | XXX

Os questionarios serdo sempre aplicados e adaptados ao longo do tempo quando a empresa achar
oportuna, de forma a atualizar sempre os conteudos das redes sociais/site/newsletter conforme o desejo
dos clientes. Também ¢ uma boa maneira de avaliar a produtividade e a eficacia das decisdes que estdo

a ser tomadas.
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Capitulo 7

Conclusoes

A presente tese teve como objetivo principal desenvolver um plano de marketing digital para uma
empresa de aluguer de carros, com foco na otimizagdo do seu website e das suas redes sociais, visando
aumentar a visibilidade e captar novos clientes. A partir da revisdo de literatura e de uma analise
detalhada do ambiente interno e externo da empresa, foi possivel identificar os seus pontos fortes e
fracos, bem como as oportunidades e ameagas do mercado. A utilizagdo da matriz SWOT, associada ao
benchmark das principais redes sociais, permitiu ndo sé estabelecer comparagdes relevantes com
concorrentes diretos, mas também identificar as melhores praticas adotadas no setor de aluguer de
carros.

A investigacdo das tendéncias de mercado, juntamente com a analise de estratégias de concorrentes,
forneceu uma base solida para compreender o comportamento e as preferéncias do publico-alvo. Os
inquéritos realizados junto dos clientes e as entrevistas com os representantes da empresa permitiram
obter insights valiosos sobre as percecdes dos consumidores e alinhar as sugestdes de melhoria com as
necessidades internas. As estratégias definidas visam melhorar a presenga digital da empresa,
otimizando tanto o website como a gestdo das redes sociais, com o objetivo de atrair novos clientes e
fidelizar os existentes.

Uma recomendacao adicional seria a consulta de um consultor de marketing digital experiente no
setor de aluguer de carros, ou de areas correlacionadas, uma vez que essa expertise poderia trazer uma
perspetiva externa qualificada, ajudando a refinar as estratégias propostas e a garantir que estdo
alinhadas com as melhores praticas de mercado. A entrevista com um especialista permitiria ainda
validar ou ajustar as estratégias delineadas com base em experiéncias anteriores e em casos de sucesso,
0 que poderia trazer maior robustez ao plano.

Embora os resultados obtidos sejam promissores, ¢ importante salientar que as limitagdes inerentes
a amostragem por conveniéncia e a dindmica acelerada do ambiente digital exigem que o plano de
marketing seja continuamente monitorizado e ajustado conforme as mudangas no mercado. Sugere-se
que futuras investigagdes explorem novos desenvolvimentos no marketing digital e incluam amostras
mais representativas, além de potenciais colaboragdes com consultores especializados.

Em suma, este trabalho contribui para a defini¢do de uma estratégia digital sélida para a empresa
de aluguer de carros, propondo agdes praticas que poderdo melhorar significativamente a

competitividade da empresa no ambiente digital
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Anexo A - Questionario aos Clientes

Idade
e 21-30 anos
e 31-40 anos
e 41-50 anos
e 51-60 anos
e 61-70 anos
Sexo

e Feminimo

e Masculino

1. Experiéncia do aluguer
Com que frequéncia aluga carros?
e  Muito raro
e 1-3 vezes por ano
e 4-6 vezes por anos
e Mais de 6 vezes por ano
Qual o principal motivo para alugar carro?
e Viagens de negocios
e Viagens pessoais/férias
e Necessidade de transporte temporario
e Outro (eventos)
Como geralmente reserva o carro?
e Website da empresa
e Pessoalmente
e Agéncias

e Outro (redes sociais, email)

2. Satisfacdo com o servi¢o
Avalie os seguintes aspetos do nosso servigo numa escala de 1 a 5, onde 1 significa “Muito insatisfeito”
e 5 significa “Muito satisfeito”.

e Facilidade de reserva

e Variedade de veiculos disponiveis

e Condigdes do veiculo alugado

e Processo de devolugao do veiculo
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e Atendimento ao cliente

3. Comunicagdo e informacao
Considera que recebeu informagdes claras relativamente ao aluguer antes de confirmar a reserva?
e Sim
e Niao
Como clarificaria a clareza das informagdes fornecidas durante o processo de aluguer?
e  Muito claro
e (laro
e Pouco claro

e  Muito pouco claro

4. Futuro

Considera alugar um carro connosco novamente no futuro?
e Sim
e Nao

Recomendaria os nossos servicos a familia e amigos?
e Sim

e Nao

5. Uso de plataformas digitais

Em média, quanto tempo por dia ¢ despendido em plataformas digitais?

e 1-2h
e 3-5h
e 6-8h
e 0-12h

Com que frequéncia utiliza plataformas digitais para alugar carros? (Por exemplo: websites, aplicagdes
para telemovel)

e Regularmente

e Ocasionalmente

e Raramente

e Nunca
Qual ¢ a principal plataforma digital que utiliza para esse efeito?

e Website da empresa

e Aplicagdo para telemovel
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e Agéncias de aluguer de carros (RentalCars, Cartrawler, BSP Auto, etc)

e Qutro (especificar)

6. Experiéncia da reserva online
Como avaliaria a facilidade de uso do nosso website para reserva de um carro?

e  Muito facil

e Facil
e Neutro
e Dificil

e  Muito dificil
Encontrou todas as informagdes necessarias facilmente durante o processo de reserva?
e Sim

e Nao

7. Comunicagao digital
Qual a preferéncia para receber comunicagdes relacionadas ao aluguer de carros?
e SMS

e Email

8. Interacdo com a empresa nas redes sociais
Qual a rede social que mais utiliza?
e Instagram
e Facebook
o Twitter/X
o Tiktok
e  Youtube
Interagiu com a nossa empresa nas redes sociais? (por exemplo: comentarios, mensagens diretas)
e Sim

e Nao

9. Conteudo das redes sociais

Que tipo de contetido gostaria de ver mais nas nossas redes sociais?

Esta ultima pergunta permitira obter informacdes sobre as preferéncias dos clientes em relagdo ao
conteudo das redes sociais da empresa e ajuda a direcionar as estratégias futuras das redes sociais. Aqui
estdo alguns exemplos de respostas dadas:

e Promogdes e descontos
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Dicas de viagens e locais populares

Videos e fotografias dos carros disponiveis
Testemunhos de clientes satisfeitos
Informagdes sobre eventos ou atividades locais
Noticias e atualiza¢des sobre a empresa

Conteudo educativo sobre seguranca rodoviaria e manutencao de veiculos)



Anexo B - Guiao das entrevistas

1. Introdugao
e Saudacdes e agradecer por concordarem em participar na entrevista
e Explicac@o do proposito da entrevista (colher informagdes para o plano de marketing digital da
InsularCar)

e Visdo geral da empresa

2. Presenca no digital
e Como ¢ que a empresa atualmente utiliza o marketing digital para promover os seus servigos de

aluguer de carros?

3. Publico-alvo e segmentacdo
e Como ¢ que identificam o vosso publico-alvo para as estratégias de marketing digital?

e Quais os principais segmentos de clientes que desejam atingir?

4. Desafios e oportunidades
e Quais os principais desafios que enfrentam no mundo do digital?
e Quais as oportunidades que identificam para melhorar a sua presenca e desempenho no

marketing digital?

5. Estratégias futuras
e Quais os vossos planos futuros da empresa para expandir e aprimorar a vossa presenga no
digital?

e Existem novas iniciativas de marketing digital em desenvolvimento que possam partilhar?

6. Feedback do cliente
e Como ¢ que a empresa recolhe o feedback dos clientes em relagio aos servigos?

e Como ¢ que esse feedback ¢ utilizado para desenvolver estratégias?

7. Colaboragdo e parcerias
A InsularCar colabora com influenciadores ou parceiros estratégicos nas redes sociais? Se sim de que

forma?
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8. Objetivos do plano de marketing digital
e Quais os principais objetivos que esperam alcangar com o plano de marketing digital?
e Inclui aumento de visibilidade da marca, aumentos nas reservas, melhoria na fidelidade do

cliente, etc?

9. Expectativas
e Quais os resultados especificos esperam ver como resultado do plano?
e Existem expectativas quanto ao aumento de trafego no site, geragdo de leads, conversdes de

reserva, etc?

10. Funcionalidades e recursos desejados
¢ Que tipo de funcionalidades ou recursos gostariam de incluir no projeto?
e Poderia envolver implanta¢do de uma nova estratégia de redes sociais, desenvolvimento de uma

aplicagdo movel para reservas, melhora do SEO do site, etc?

11. Alinhamento com a estratégia
e Como esperam que o plano de marketing digital se alinhe com a vossa estratégia de negocios?

e De que maneira o marketing digital pode apoiar os objetivos a longo prazo?

12. Orgamento e recursos disponiveis
e Qual o orgamento disponivel?
e Estdo dispostos a alocar recursos adicionais, como equipa dedicada, ferramentas de marketing

etc para o sucesso do plano?

13. Avaliagdo do sucesso

e Como planeiam avaliar o sucesso do plano de marketing digital ao longo do tempo?

e Existem métricas especificas que serdo utilizadas para medir o desempenho e o ROI (return of

investement — retorno sobre investimento) do plano?
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