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Resumo 
 

A tese constante neste documento consiste no desenvolvimento de um plano de 

marketing digital para uma empresa portuguesa de fabrico de instrumentos cordofones, 

a APC, numa perspectiva de estratégia de desenvolvimento. 

Actualmente a empresa, por não possuir pessoal com formação especializada 

para o efeito, não gere da melhor forma a sua actuação digital, podendo até considerar-

se que a sua presença nesse campo é nula ou praticamente inexistente. Apesar de estar 

presente em 2 redes sociais, as actualizações são raras e quando existem demostram a 

falta de conhecimentos da área possuídos pela empresa. Desta forma foi descrita neste 

documento uma estratégia de marketing digital que, adaptada à realidade e recursos da 

empresa, servirá como impulsionador de notoriedade para a marca que é praticamente 

desconhecida pelos consumidores portugueses. 

A estratégia proposta visa a restruturação da actuação digital da empresa nas 

redes sociais Facebook e Youtube, assim como o lançamento de um novo site, 

construído com base nos conceitos de SEO (Search Engine Optimization), a par da 

estruturação de uma planificação de envio de newsletters e publicidade através de 

Google AdWords. 

 

Palavras-chave: marketing digital, motores de busca, redes-sociais, optimização 

 

Nota: Por opção da mestranda a tese não segue as normas do novo acordo ortográfico. 
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Abstract 
 

The thesis in this paper is a digital marketing plan for a Portuguese company that 

manufactures string instruments, APC, in order to strategic develop their business. 

Currently the company has no specialized staff with training to manage their 

digital action, and may even be considered that its presence in the field is null or 

practically nonexistent. Despite being present in 2 social networks, updates are rare and 

when there demonstrate the lack of knowledge about it. Thus has been described in this 

document a digital marketing strategy that will serve as a driver of notoriety for the 

brand that is practically unknown by Portuguese consumers. 

The strategy seeks the restructuring of the company's activity in digital social 

networks Facebook and Youtube , as well as the launch of a new website, built on the 

concepts of SEO (Search Engine Optimization ) and a plan for newsletters sending and 

advertising through Google AdWords. 

 

Keywords: digital marketing, search engines, social media, optimization 
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Sumário Executivo 
 

 O Presente documento tem como objectivo formular uma estratégia de 

marketing digital para uma PME (Pequena Média Empresa) do tecido empresarial 

português, a APC. 

Actualmente a empresa conta com uma página de Facebook, um canal de 

Youtube e 3 sites online: um respectivo à Iberica Guitars de 2008 e dois referentes à 

APC, um implementado já em 2014 (que veio substituir um de 2011) e outro de 2010, 

que permanece online sob justificação de terem neste site um catálogo bastante 

completo de produtos que ainda não se encontram no novo site. Apesar de estar presente 

nos pontos anteriormente referidos, a marca não tem uma presença continua nas 

mesmas, não fazendo actualizações ou publicações frequentes, o que faz com que os 

seus, poucos, seguidores percam o interesse nas páginas.  

Correntemente não existe nenhum funcionário na empresa capacitado de 

formação para implementar ou gerir o posicionamento digital da empresa. Este projecto 

descreverá em detalhe um plano estratégico que levará a um aumento da notoriedade da 

marca, contando não só com actual staff da empresa como apoio de uma empresa 

externa competente para o efeito e um novo funcionário interno com experiência e/ou 

formação na área. 

Com a estratégia de marketing digital proposta para a APC pretende-se 

alavancar a notoriedade da marca e, de forma indirecta, aumentar as vendas a longo 

prazo. Estes objectivos serão conseguidos através do lançamento de um novo site, 

planificação de newsletters, publicação de campanhas em Google AdWords e 

restruturação da actual página de Facebook e canal de Youtube. 

Toda a estratégia proposta tem como base o SEM (Search Engine Marketing) 

tendo como principal objectivo melhorar o posicionamento da marca na pesquisa 

orgânica, aumentando a sua notoriedade, assim como alavancar o número de fãs e 

seguidores das redes sociais da empresa, oferecendo-lhes conteúdos de interesse e 

consolidando assim o engagement possível. 
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Problemática da Investigação  
 

 

História 
 

A APC, empresa portuguesa de fabricação de instrumentos cordofones, foi 

fundada em 1976 por António Pinto de Carvalho, aquele que é ainda hoje o CEO da 

mesma e cujo nome deu origem à denominação da empresa.  

Actualmente sediada em Celeirós, Braga, esta pequena empresa conta com cerca 

de 45 colaboradores. Tem actualmente uma facturação anual média de 1.000.000 de 

euros, exportando cerca de 50% dos seus produtos para 18 países diferentes. De 

salientar que no estrangeiro a APC está presente não só com a marca homónima, como 

também com a marca Ibérica Guitars. Esta segunda marca apareceu com o intuito de 

facilitar a divulgação da marca no estrangeiro. Com uma denominação em inglês, e que 

descreve explicitamente o tipo de produtos que vende, a empresa acredita conseguir 

mais vendas. 

As suas vendas são feitas a distribuidores ou retalhistas e só em casos 

excepcionais a consumidores finais. Por precaução, decidiram nos últimos anos não 

estabelecer contractos com a grande distribuição, pois em anos passados tiveram de 

superar a desagradável situação de perder um cliente deste calibre, o que os deixou com 

excesso de stock em armazém e ainda levou a despedimentos de pessoal. 

Apesar da sua fraca notoriedade em Portugal a APC é a maior fábrica de 

instrumentos cordofones do país, tendo como principais vantagens competitivas, os seus 

artesãos experientes e a rede de contactos entre personalidades da música ibérica que o 

seu fundador foi criando ao longo dos anos.  

Esta marca tem ainda uma relação muito próxima com o fado, sendo a guitarra 

portuguesa um produto estrela da empresa. Todas as guitarras são talhadas à mão e em 

muitos casos personalizadas para cada cliente. Por esse motivo não é muito fácil 

encontrar este produto à venda. 
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Situação actual da empresa 
 

De acordo com o fundador e actual CEO da empresa, a APC já há muito que 

assumiu a liderança no mercado português na produção de instrumentos cordofones e a 

qualidade dos seus instrumentos tem posicionado esta empresa com uma das referências 

mundiais na produção de instrumentos musicais de cordas, sendo já a preferência da 

nata dos artistas musicais portugueses e espanhóis. A sua presença naquelas que são as 

mais importantes feiras de instrumentos musicais a nível mundial, como é o caso da 

Musikmesse em Frankfurt, têm-na levado a fechar negócios com uma série de pequenos 

exportadores, estando já presente em 18 países e 3 continentes, com um volume de 

negócios anual superior a 1.000.000 €. O seu objectivo nos próximos anos é consolidar 

a APC no mercado nacional e internacional, mantendo as duas marcas, APC e Iberica 

Guitars, e a sua actual estratégia de vendas. 

 

Vendas APC 
Gráfico 1 - Volume de Vendas (Fonte: APC) 

 

 

Mercados 

  

 Os principais mercados da APC são a Europa, Rússia e Estados Unidos da 

América, sendo que o mercado nacional ocupa apenas 50% da facturação da marca. 
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 A empresa aposta todo o seu budget para comunicação em brochuras e DVDs 

com apresentações da marca, processo de produção, qualidade e parceiros, que promove 

em várias feiras internacionais do sector que frequenta anualmente, como são exemplo a 

Musikmesse Frankfurt. É deste modo que a empresa expande a sua rede de clientes ao 

nível de retalhistas e distribuidores. 

 

 

Organograma APC 
Diagrama 1 - Organograma APC (Fonte APC) 

 

O departamento de marketing da empresa é actualmente francamente muito 

reduzido, sendo gerido em exclusividade por Simauro Carvalho, que terá a seu cargo a 

responsabilidade de gerir a presença online da empresa, sem ter formação nesse campo 

ou conhecimentos práticos que o ajudem a colocar algumas das suas ideias em prática.  

Apesar dos seus resultados de vendas, a sua aposta em comunicação tem sido 

fraca ou inexistente ao longo dos anos. A comunicação offline está restrita ao 

merchandising utilizado em feiras da especialidade e no meio digital, apesar de ter sites 

próprios e páginas também próprias nas redes sociais, não conta com nenhum 

colaborador especializado para as gerir ou fazer actualizações, tornando estas 

ferramentas praticamente inúteis.  

A empresa tem consciência de que os seus conhecimentos a nível de marketing 

digital são particamente nulos e por isso faz questão de colocar nas mãos de terceiros 

toda a estratégia digital da empresa, não tomando parte decisora daquilo que é feito e 
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investindo largos milhares de euros. Ano após ano, coloca nas mãos de empresas que 

desenvolvem sites web toda a sua actuação digital. Tendo colocado no decorrer de 2014 

um novo site que veio eliminar os anteriores, mas, não apresentando contudo, qualquer 

melhoria evidente, tanto a nível de conteúdos como de apresentação, face aos anteriores. 

 

Influenciadores e Potenciais Parceiros 

 

A qualidade dos instrumentos da marca reflectida nos resultados de vendas dos 

últimos anos e o facto de ser a eleita por parte de grandes músicos na Península Ibérica, 

como Pablo Alborán, João Gil, Jorge Palma, Fernando Tordo ou Rui Veloso, fazem 

prever um crescimento gradual igual ao dos últimos 3 anos. 

Simauro Carvalho, o responsável de marketing da empresa desde 2011, admite 

que, apesar da empresa ter apresentado bons resultados de vendas nos últimos anos, a 

relação da mesma com o seu público alvo não é estreita. Apesar de a APC neste 

momento não ter um plano definido, tem o objectivo de nos próximos anos, tornar a sua 

presença nas redes sociais mais activa e a sua interacção com o público mais frequente.  

 

Marketing Mix 

 

Tabela 1 - Marketing Mix APC 

Preço  Competitivo nos produtos standard e Premium nos produtos 
personalizados  

Produto  Instrumentos musicais acústicos de corda standard e 
personalizados 

 Restauro de instrumentos 

Promoção  Feiras do sector 

 Website 

 Redes Sociais: Facebook e Youtube (actualizações esporádicas) 

Distribuição  Indirecta através de distribuidores e retalhistas: offline e 
online 
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Concorrentes 

  

No contexto actual e tratando-se a APC de uma marca que fabrica instrumentos 

cordofone acústicos, qualquer marca a nível mundial que ofereça o mesmo tipo de 

produto e que faça venda online e entrega poderá ser um potencial concorrente. Nesse 

sentido, identificaram-se as seguintes marcas como concorrentes directos da APC, 

segundo os resultados do motor de busca Google em pesquisas relacionadas com os 

produtos e serviços vendidos pela marca: 

  

Tabela 2 - Concorrentes Directos APC 

 

 

 

Rainbow 
•Origem: EUA 

•Social: Facebook 

•5970 gostos 

•57 falam sobre isto 

 

Alhambra Guitarras 
•Origem: Espanha 

•Social: Facebook 

•2390 gostos 

•43 falam sobre isto 

 

Candelas Guitars 
•Origem: EUA 

•Social: Facebook 

•616 gostos 

•6 falam sobre isto 
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Análise SWOT digital 
Tabela 3 - Análise SWOT APC 

 

 

Ao longo da tese, demonstrar-se-á que com recurso a uma estratégia de 

marketing digital poder-se-á exponenciar o potencial actual da marca. 

 

Com base nestes factos, o objectivo deste estudo é desenvolver um: projecto de 

marketing digital para a APC numa perspectiva de estratégia de desenvolvimento. 

Qualidade dos 
produtos 

Apoio por parte 
de grandes nomes 
da música a nível 
ibérico 

Pontos Fortes 

Ausência de 
pessoal experiente 

Inexistência de 
know how ou 
histórico 

Pontos Fracos 

Aumento do número 
de consumidores 
online  

Novos canais de por 
explorar: 
Passatempos em 
Redes Sociais, 
Google AdWords, 
etc.. 

Oportunidades 
Aumento da 
capacidade negocial 
das marcas 
estrangeiras junto dos 
retalhistas 

Fraca notoriedade 
dos produtos 
portugueses no geral 

Ameaças 
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Revisão da Literatura  
 

 “O marketing digital não é o próximo grande acontecimento – é o maior 

acontecimento no mundo marketing agora.” – (Palermo, 2014). 

O meio digital no qual o interesse de comunicar e promover uma marca é 

manifestado, numa medida crescente, exerce a sua influência nos sectores económicos 

dinâmicos, muda hábitos de consumidores, mas sobretudo, altera a forma como os 

conteúdos são absorvidos junto da comunidade de uma determinada marca (Morozan, 

2012). 

A evolução da informação e da tecnologia de comunicação (information and 

communication technologies – ICTs) lançou-nos para uma era de exponencial 

crescimento e distribuição de conteúdos relevantes (Okada, 2011). Com a expansão e 

difusão do on-line “googlar” tornou-se um acto do dia-a-dia, fomentando a evolução 

dos motores de busca, tornando-os mais completos e sofisticados. Por esse motivo, 

muitas empresas veem na internet e nas vantagens de ter um site online uma 

possibilidade de fazer negócios à escala mundial à distância de apenas um clique (Gupta 

2010). 

 

O movimento do consumo na web, a facilidade em utilizar um motor de busca 

para encontrar um produto ou uma referência e o aumento do consumo em tempo real, 

são tendências irreversíveis que as organizações devem ter em mente aquando da 

planificação das suas estratégias de marketing digital. É imperativo gerir a comunicação 

digital nesta “era dos motores de busca” (“age search”, Okada, 2011), adequar as 

estratégias de marketing a cada público-alvo, sempre com a consciência de que esta 

nova era é extremamente dinâmica e a melhor estratégia hoje, poderá não ser uma boa 

estratégia amanhã.  

Os novos tempos trouxeram novas regras para o mercado e para as empresas. O 

consumidor passou a ter um papel cada vez mais activo na economia e, em muitas 

situações, passou a ditar as regras (Torres, 2014).  Segundo o Online Marketing 

Institute o novo consumidor é indiferentemente fiel, conversador, viciado em opiniões 

de outros consumidores, um comunicador nato, exigente e mimado (2013). Com as 

novas tendências de comportamentos de consumidor é fácil perceber porque é que as 

marcas se estão a virar cada vez mais para o ambiente digital e as respectivas 

comunidades, a fim de aplicar novas estratégias de marketing, oferecendo aos seus 

consumidores motivos para quererem pertencer as estas mesmas comunidades. No 

passado, as marcas lutavam pelo espaço nos meios de comunicação tradicional e sabiam 

que quanto mais exposição tivessem, melhor seria a divulgação dos seus produtos ao 
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consumidor e, consequentemente, maiores seriam as vendas (Torres, 2014). A sociedade 

de hoje é muito mais exigente. O consumidor quer as coisas já, agora (Tobuce, 2009)! 

Um dos aspectos mais importantes que as marcas deixam aos seus consumidores no 

universo online é que estes tomam as suas decisões muito mais rapidamente, 

comparando com o seu comportamento numa loja física (Neelotpaul, 2010). 3 segundos 

é o tempo médio que um utilizador demora a decidir se quer continuar na página em que 

se encontra, ou prosseguir para um site concorrente (Young, 2010).  

Contrariamente ao que acontece offline, na media digital, é possível: Comunicar 

apenas com aqueles que potencialmente se interessam por uma determinada marca ou 

produto, através de retargeting, ou seja, interagir apenas com os utilizadores que no 

passado já demonstraram interesse de alguma forma, eliminando assim algumas 

barreiras temporais e de espaço (Gomes, 2013); Assim como, optimizar processos 

estratégicos, através da mensuração de eficácia (Costa e Silva, 2014).  

Graeme Benge identifica 2 razões chave para as empresas utilizarem o digital: É 

mais fácil medir o ROI (Return of Investment), pois actualmente existem muitas 

ferramentas de avaliação de desempenho que ajudam a fazê-lo, como o Google 

Analytics; É mais barato, pois a segmentação pode ser feita utilizador a utilizador ao 

contrário do offline que é feito em massa (2014).  

 

 

Estratégia de Marketing Digital 
 

“Muitos acreditam que uma estratégia digital é simplesmente composta por 

SEO, PPC e um website. Mas isso está muito longe da verdade, Estratégia digital é uma 

ciência, que descobre as necessidades e recomenda as ferramentas para encontrar a 

solução” (acumenstudio.com). 

Porter (2000), afirma que é evidente que o marketing não proporciona uma 

estrada de sentido único para a riqueza, por isso, a empresa apresentará uma estratégia 

robusta quando esta apresentar pontos fortes que a diferenciem da estratégia dos 

concorrentes. 

 Macala Wright (2012) defende que para uma determinada empresa escolher a 

estratégia digital que quer adoptar, tem de identificar um conjunto de factores de forma 

ordenada:  
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Tabela 4 - Passos para desenvolver uma estratégia digital por Macala 

Quais os objectivos a atingir? Presença, influência, percepção, viralidade 

e/ou ressonância 

Qual a mensagem a passar? Como é que essa mensagem vai afectar a 

marca? 

Escolher as plataformas correctas. Como é que os consumidores procuram o 

produto/serviço? 

Como diferenciar dos concorrentes? 

Envolver e Cultivar. Construir um cronograma para o 

envolvimento. 

Consistência como chave-mestra. 

Medir a avaliar. Uma contínua avaliação da estratégia irá 

permitir ao gestor de marketing 

responsável melhorar os resultados no 

futuro. 

Fonte: Macala, 2012  

 

 Dave Chaffey, estratega digital, define este plano de acção na definição de uma 

estratégia digital: 

Diagrama 2 - Passos para desenvolver uma estratégia digital por Chaffey 
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indivíduos diferentes uns dos outros, nos seus hábitos, gostos e exigências, pelo que se 
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junto dos públicos-alvo da organização” (Mercator XXI). 

 Para conhecer o público-alvo, é necessário segmentar, agrupando os 

consumidores em grupos com características homogéneas. Kotler, identifica 4 critérios 

chave para caracterizar segmentos de consumidores: geográficos, sociodemográficos, 

psicográficos e comportamentais. Estes 4 critérios e todo o processo de segmentação 

tomam uma dimensão diferente no universo online, quando comparado com o offline, 

pois a tecnologia permite “obter informação específica, detalhada e altamente relevante 

sobre cada indivíduo; tratar a informação e criar propostas de valor diferenciadas por 

indivíduo; gerir os clientes ao longo do seu ciclo de vida de forma automática, escalável 

e em tempo real; que seja o próprio indivíduo a fornecer os seus próprios dados e a 

auto-segmentar-se” (b-Mercator). 

 Deste modo, segundo o b-Mercator, estes sãos os passos para operacionalizar a 

segmentação online: 

  

Diagrama 3 - Segmentação online (Fonte b-Mercator) 
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Website 
 

Como mais de 2,2 mil milhões de pessoas online, a internet revolucionou a 

forma como procuramos e partilhamos informação. O universo online está a 

movimentar-se cada vez mais rápido e não mostra sinais de abrandamento. Para uma 

empresa, ter um site online tornou-se uma parte fundamental do negócio (Tiffany, 

2012). 

Um dos mais antigos princípios de usabilidade na condução de um website, é 

disponibilizar uma representação visual da informação contida no site com objectivo de 

ajudar os cibernautas a perceberem onde está alojada a informação (Nielsen, 2008). Por 

esse motivo, do ponto de vista das melhores práticas de SEO deve existir em todas as 

páginas de um website o caminho que o utilizador percorreu até chegar àquele ponto, 

técnica chamada de breadcrumb (Webopedia.com).  

Dois investigadores da Universidade de Ciências do Missouri, ao utilizar 

tecnologia de eye-tracking, descobriu que em apenas 2,6 segundos os utilizadores de um 

website focam um determinado elemento. Por ordem de importância, estes foram os 

aspectos que mais considerados: Logótipo; Menu de navegação; Motor de busca; Links 

para as redes sociais; Imagem principal; Conteúdos escritos; Base do site. Deste modo, 

alguns aspectos devem ser tidos em conta na construção de um website: Simplicidade; 

Facilidade de acesso aos contactos; Tirar partido do SEO; Ser optimizado para mobile 

(Fallon, 2014).  

 Jay Taylor, defende que se o SEO é uma componente chave em qualquer 

estratégia de marketing digital, ter um site de fácil usabilidade está a tornar-se essencial 

(2013). Desta forma, Taylor explica que ter um site com tecnologia responsive, ou seja, 

um site cujo conteúdo se adapta à dimensão do ecrã do utilizador, é um factor crítico de 

sucesso para um website indicando 3 razões que o sustentam: 

 A Google recomenda, pois, com esta tecnologia, os sites têm o mesmo 

URL e o mesmo HTML em qualquer formato, tornando mais fácil a 

identificação pelos motores de busca de que as várias versões (mobile, 

fixo, etc.) são na realidade o mesmo site. 

 A experiencia será mais amigável para o utilizador, uma vez que  

poderá iniciar uma pesquisa no seu smart-phone e terminá-la no seu 

computador, sem notar diferenças ou sem se sentir perdido. 

 Simplifica o trabalho de SEO dado que só existirá um website ao invés 

de dois. 

 

Desde que o Google Analytics foi disponibilizado gratuitamente em 2005, que 

os marketeers, especialistas em media e todos os outros pelo meio têm lutado para 
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perceber a importância das métricas num website e quais as mais importantes (Belicove, 

2013). 

De acordo com o b-Mercator de 2008, estes são os parâmetros para medir e 

avaliar o desempenho de um website: 

 

Tabela 5 - Métricas num website (b-Mercator) 

Medidas on-line 

Page View Acesso a uma página Web num site 

com todos os seus conteúdos (imagens, 

textos, aplicações alojadas). É utilizada 

como medida de utilização 

Visita/Sessão Série de acessos de um mesmo 

utilizador num período de tempo 

predefinido. Uma visita contém um ou 

mais page views 

Visitante único Um utilizador identificado de forma 

única que faz uma ou várias visitas 

dentro de um período definido de 

tempo (dia, semana, mês) 

Visitante repetido Um visitante que fez pelo menos uma 

visita anteriormente 

Novo visitante Um visitante que nunca fez uma visita 

anteriormente 

Impressão Cada vez que uma anúncio (ou banner) 

é exibido no ecrã. Um page view pode 

corresponder a tantas impressões 

quanto o número de banners existente 

nessa página 

Singletons Número de visitas onde apenas uma 

página é visualizada 

Bounce Rate 

(ou taxa de rejeição) 

Percentagem de visitas que entram e 

saem na mesma página sem 

visualizarem mais páginas 

Taxa de saída Percentagem de utilizadores que saem 

numa determinada página 

Tempo de visualização O tempo durante o qual uma única 

página (ou blog, ou banner) é 

visualizada 

Duração de sessão Duração média que os utilizadores 

passam em determinado site, cada vez 

que o visitam 

Duração de page view Duração média que os utilizadores 

passam em cada uma das páginas do 

site 
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Profundidade (Depth)/Page views 

por sessão  

Número médio de page views de um 

utilizador por sessão. O cálculo é feito 

através da divisão do número total de 

page views pelo total de sessões 

Frequência/Session per unique Mede a assiduidade com que um 

utilizador visita determinado website. 

O cálculo é feito através da divisão de 

número total de sessões (ou visitas) 

pelo número total de visitantes únicos. 

Pode ser usada para medir a fidelidade 

dos visitantes de determinado site. 

 

Uma forma de dar a conhecer um website quando ele é novo, é utilizando a 

plataforma de anúncios Google AdWords, em que um dos principais serviços é 

proporcionar aos anunciantes a possibilidade de pagarem apenas os anúncios que forem 

clicados pelos utilizadores, o chamado PPC ou Pay Per Click (Pague Por 

Clique)(Collins). Ao decidir implementar uma campanha de AdWords é importante 

perceber que o PPC não significa que todo o dinheiro gasto será um investimento, bem 

pelo contrário, é importante ter em conta um conjunto de factores que vão definir o ROI 

da campanha, isto é, prevenir que os utilizadores percam o interesse após o clique no 

anúncio (Word Stream Inc., 2011). Desta forma, o conteúdo do anúncio, a página de 

destino (ou, landing page) e o conteúdo da mesma, assim como o preço apresentado 

(que não deve ser diferente das expectativas criadas pelo texto do anúncio deverão ser 

coerentes para evitar cliques erráticos (Collins). 

Para desenvolver e implementar um website, muitas vezes terão de se recorrer a 

serviços de uma empresa externa, ou seja, um fornecedor. Baily et al. (2000), mostra 

que um programa de desenvolvimento de fornecedores deveria permitir identificar e 

atrair os melhores fornecedores, visando criar novos graus de relacionamento como 

parcerias de longo prazo. Cada empresa deve definir o que é um “melhor fornecedor”, o 

autor apresenta o que deveria ser uma lista de atributos de um bom fornecedor: 

 Cumpre prazos de entrega 

 Fornece produtos/serviços com qualidade 

 Oferece preço competitivo 

 Tem um bom histórico de referências 

 Fornece um bom serviço 

 Cumpre o prometido 

 Apoia tecnicamente 
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SEO 

 

Com a rápida evolução da internet, uma simples busca por uma palavra chave 

pode corresponder a centenas de milhares de páginas na internet (Abidou, 2013). De 

acordo com um estudo recente, todos os meses são criados cerca de 3 milhões de novos 

sites (Grzywaczewski, 2010), o que aumenta gradualmente a dificuldade que uma 

empresa tem em se destacar na teia face aos seus concorrentes. Outro estudo demonstra 

que 80% dos visitantes únicos foram redireccionados através de um motor de busca e 

que desses, 76% vieram através do Google (Purcell, 2012). Portanto, chegar às posições 

de topo nos resultados dos motores de busca é essencial para manter o fluxo de 

visitantes de uma determinada página e é aqui que surge o SEO (Search Engine 

Optimization). 

 

   Na actualidade as empresas querem ter o maior destaque possível junto do seu 

público-alvo na internet e para isso é crucial que conheçam a importância de algumas 

ferramentas de marketing digital, como é o caso do SEO. Este, é o nome dado ao 

processo de melhorar a posição de um site num motor de busca (Google, Bing, Yahoo!, 

etc.), quando accionada através de uma determinada palavra chave (Patel, 2012). Este 

processo envolve tanto a pesquisa paga, como a orgânica, ou seja todos os resultados 

que surgem exclusivamente da lista resultados num motor de busca face a uma 

determinada palavra chave (Singh, 2013). 

Uma PME poderá não ter recursos financeiros ou humanos para gerir a sua 

actuação digital, por esse motivo existem programas chamados de CMS (content 

management system – sistema de gestão de conteúdos) de fácil usabilidade (user 

friendly), que, em teoria, podem facilmente ser usados por qualquer pessoa (Young, 

2012). 

Contudo tornar um site relevante é uma tarefa dinâmica, contínua e que nunca 

está terminada, pois diferentes motores de busca utilizam diferentes cálculos para 

posicionar os resultados face a uma determinada palavra chave. Mas sem dúvida 

alguma, o primeiro passo para melhorar a posição de um site nos motores de busca será 

contratar um especialista em SEO ou no limite alguém que entenda ferramentas de 

CMS. 

O SEO é uma das ferramentas do SEM (search engine marketing) e é sem 

dúvida uma das ferramentas de marketing digital mais eficazes. O SEO é assim o 

“processo que ajuda a aumentar o tráfego e qualidade do website através de motores de 

pesquisa e de resultados de pesquisa por palavra-chave” – b-Mercator. Basicamente sem 

a ajuda dos motores de busca seria praticamente impossível encontrar o que quer que 

fosse na internet, pois era necessário saber a priori todos os endereços. Foi nesse 
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sentido que surgiram os motores de busca e o SEO, para que os utilizadores, ou 

consumidores, possam encontrar de forma rápida aquilo que procuram. 

De uma forma genérica e apesar de cada motor de busca ter o seu próprio 

algoritmo, existem alguns factores que são comuns a vários. Desta forma, existem 

vários manuais de boas práticas de SEO disponíveis na internet que indicam como 

aumentar o tráfego e qualidade de um determinado website, como por exemplo: ter links 

do site noutros sites de interesse e vice versa, utilizar palavras chave relevantes para o 

público alvo (o Google Keyword Tool poderá ser um excelente indicador para isso), 

alinhar toda a estratégia digital com a de SEO (redes sociais, blogs, etc.), fazer posts em 

fóruns de interesse, optimizar o conteúdo tech (meta-tags, keywodrs no URL, etc.) 

(DeMers, 2014). 

Em suma, “um website sem SEO é como uma loja tradicional sem um vendedor” 

(Singh, 2013).  

 

 

Google AdWords 

 

 “AdWords é um serviço de publicidade do Google para empresas que queiram 

publicitar no Google e respectiva rede de sites. Esta é uma ferramenta que permite 

definir um orçamento e pagar apenas quando os anúncios forem clicados” 

(Webopedia.com). 

 

 Através do Google AdWords é possível fazer publicidade segmentada numa 

lógica de custo por clique (CPC), custo por impressão (CPM) ou custo por acção (CPA) 

(Google.com). 

 Segundo Renee Benedetti, o Google AdWords veio permitir que as empresas 

intercetem o seu público-alvo a partir do momento que ele pesquisa pelos produtos ou 

serviços vendidos. Como os anunciantes podem definir o seu budget e pagar apenas 

quando os anúncios são clicados, a ferramenta pode ser utilizada por qualquer empresa 

independentemente do seu volume de negócios ou do budget disponível para 

publicidade. Segundo a mesma autora, existem 5 principais vantagens em utilizar o 

Google AdWords: 

 Exposição imediata – a partir do momento que o anúncio é activado, este pode 

ficar exposto nos 5 primeiros resultados do motor de busca; 

 Alcance – Permite atingir o público-alvo do anúncio de acordo com as suas 

pesquisas; 
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 Geotargeting – Permite anunciar de forma segmentada por local; 

 Relatórios – Os resultados de um determinado anúncio ficam registados na conta 

de AdWords e dessa forma é possível monitorizar e optimizar campanhas; 

 Orçamentar – É o próprio anunciante que decide quanto e quando quer gastar, 

podendo ajustar o orçamento ao longo da campanha. 

 

Apesar de ser uma ferramenta relativamente simples de utilizar, pelas 

funcionalidades de que dispõe, muitas vezes o ideal antes de uma empresa iniciar as 

suas campanhas será que se apoie num serviço externo de marketing digital que a ajude 

a compreender as potencialidades da ferramenta ajudando a optimizar o budget 

(Benedetti, 2014).  

 
 

Redes Sociais 
 

 “Redes sociais é um tema bastante discutido por estes dias, mas por vezes é 

difícil definir o que são afinal redes sociais. (…) A melhor forma de definir rede social é 

separar as palavras que a compõem. Media é um instrumento de comunicação, com um 

jornal ou um rádio, portanto rede social será um instrumento social de comunicação” 

(Nations, 2014). 

 

“O enorme impacto que os social media estão a ter sobre o panorama do 

marketing, como a conversa entre consumidores e marcas e entre consumidores online 

entre si, tem o poder de transformar radicalmente um negócio” (Jones, 2013). 

 

Na realidade, a primeira rede social na internet surgiu na década de 70 do séc 

XX e chamava-se BBS (Bulletin Board System). Mas só a partir do início do séc XXI, 

altura em que o acesso à internet foi generalizado e começou a aparecer com maior 

frequência nas casas e nos trabalhos das pessoas, se gerou o verdadeiro boom das redes 

sociais digitais, assim como as conhecemos hoje. 

 Friendster, uma das primeiras redes sociais do novo milénio que permitia que 

pessoas com laços entre si pudessem comunicar online, alcançou 3 milhões de 

utilizadores logo no 1º ano de existência. O LinkedIn, introduzido 1 ano depois em 2003 

e que se diferenciava por ser uma plataforma dirigida para contactos de negócios, 

empresários e profissionais no geral, ainda resiste actualmente e conta com mais de 30 



Projecto de marketing digital para a APC 
 

Ana Lúcia Cavez                                                                                                                               

Tese em Marketing                                                                                                             

Mestrado em Marketing 2013/2014 
 

31 

milhões de membros. Também o MySpace foi lançado em 2003 e tinha como foco 

música e videoclips. No fundo o objectivo era demonstrar aos utilizadores da Friendster 

que eles estavam a perder muito ao utilizar uma rede social onde se partilhava apenas 

“conversa” (infográfico completo em Anexo 1). 

Mas apesar da proliferação de novas redes sociais estar a ter um crescimento 

progressivo no novo milénio, em 2004 um grupo de estudantes de Harvard montou uma 

que viria a mudar literalmente hábitos e comportamentos de utilizadores de internet em 

todo o mundo: o Facebook. Foi aberta para o mundo em 2006 e já nessa altura estava 

avaliada em 10 milhões de dólares e hoje em dia, cada utilizador gasta em média 405 

minutos mensais a consultar esta rede (comScore). Em Outubro de 2014 a rede contava 

com 1320 milhões de utilizadores activos no mundo, e desses 4137 mil eram 

portugueses, representando 48,3% dos residentes no Continente (Grupo Marktest, 

2014).  

 

 

Diagrama 4 - A história dos negócios das redes sociais (Fonte marketingdirecto.com) 
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A figura em baixo organiza e separa de acordo com o seu objectivo várias redes 

sociais disponíveis actualmente: 

 

Diagrama 5 - The art od conversation - online channel proliferation (Fonte Lesidrenska 2012) 

  

As redes sociais vieram possibilitar novos canais às marcas. A principal 

vantagem destas redes para as marcas e os seus marketeers, é que lhes vieram permitir 

apresentarem-se aos seus consumidores de formas diferentes para diferentes públicos-

alvo da mesma marca potenciando uma relação forte e duradoura (Jones, 2013). 

Utilizadores que participam em redes sociais podem desenvolver laços 

emocionais com outros utilizadores (Bigné et al., 2010), o que muda a sua atitude 

perante a restante rede social. Este facto leva-nos a perceber a potencialidade que a 

presença de uma marca numa determinada rede social pode ter nos resultados dos 

negócios. 
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As redes sociais são excelentes potenciadoras de WOM (Worth of Mouth). Este 

facto naturalmente pode ser tanto positivo como negativo. Basicamente toda a 

informação que um determinado grupo de consumidores tiver acerca de um produto será 

discutida numa rede online, na qual estes estejam inscritos (Moller and Elisend, 2010). 

Todas as discussões online terão um impacto bastante forte, naquilo que será a posição 

de um potencial consumidor sobre um determinado produto e isso levará à derradeira 

decisão: comprar vs. não comprar. 

 

 

Definir uma estratégia 

 

“Uma estratégia em redes sociais define como é que uma empresa utilizará uma 

rede social para cativar e envolver os seus clientes” (Brian Solis, 2014). 

 

Para Brian Solis, um dos autores mais respeitados no tema das redes sociais, 

uma estratégia nas redes sociais, começa com a definição de saber em que medida uma 

rede social poderá melhorar a experiência e a relação com os consumidores e só depois, 

deverão ser definidos os objectivos de negócio. Neste ponto de vista, a tecnologia 

aparece apenas como um facilitador para um propósito maior. 

Ainda que não existam fórmulas infalíveis para se estabelecer a presença de uma 

empresa nas redes sociais, é possível seguir alguns factores críticos de sucesso, 

aumentando a probabilidade de êxito. Mark Smiciklas, por exemplo, definiu, em 2014, 

7 factores que acredita serem fulcrais para uma empresa estar presente nas redes sociais 

(consultar infográfico completo em Anexo 2 – 7 marcas de um negócio social bem 

sucedido) 

 Definir objectivos de negócio. 

 Visão a longo prazo. 

 Apoio técnico – Quando não se sabe fazer, o ideal é receber apoio de 

especialistas. 

 Mapa estratégico – Após reconhecer os objectivos do negócio, importa 

definir qual o caminho para atingir esses mesmos objectivos. 

 Gestão e guias – Definir quem é responsável por fazer o quê e definir 

guias de trabalho para esses mesmos responsáveis.  

 Staff, fontes e fundos – Mesmo quando se recorre a uma agência externa 

é importante definir recursos internos responsáveis pela presença online. 

Desta forma, a empresa estará a garantir uma equipa que conhece o 

negócio. 
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 Evolução tecnológica – É importante aderir às mais recentes novidades, 

mas apenas quando se está preparado. Não vale a pena aderir se não se 

conhecem as potencialidades. 

 

Em 2014, o Facebook será o rei das redes sociais no que diz respeito a dimensão. 

Com mais de 1,15 mil milhões de utilizadores, o Facebook é de longe a maior 

comunidade online no mundo. E os seus utilizadores são muito mais activos, com mais 

de 1 em cada 4 a verificar os seus perfis mais de 5 vezes por dia (Geoff, 2014). Segundo 

a Passion Digital, agência de marketing britânica, estas são as boas práticas que uma 

empresa deverá seguir na sua actuação no Facebook em 2014 (ver infográfico completo 

em Anexo 3): 

 1 ou 2 publicações diárias para aumentar o engagement 

 Publicar junto à hora de almoço ou ao final do dia 

 As 6ªs feiras são os dias com mais visualizações 

 Promover outras redes sociais e sites caso existam 

 Colocar questões aos fãs da página impulsiona o engagement 

 

 

Gestão de Crises 

 

 “Actualmente qualquer empresa que esteja presente nas redes sociais, precisa de 

estar preparada para uma eventual crise” (Bernstein, 2014). 

Nunca se espera que aconteça, mas de repente um dia perfeitamente normal pode 

transformar-se num verdadeiro inferno a partir do momento em que uma crise é exposta 

ao público em geral. Nesse momento é importante que as empresas estejam preparadas 

para responder e lidar com as perguntas e comentários do público em geral, de forma 

rápida e transparente (Forni, 2014).  

 

Em Abril de 2014 a 360 Public Relations publicou aquelas que considera serem 

8 boas práticas a seguir para evitar e gerir conflitos e crises nas redes sociais (consultar 

infográfico completo em Anexo 4 – Crises nas Redes Sociais). 
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Tabela 6 - Crises nas Redes Sociais (Fonte 360 Public Relations) 

Ter um plano 

É essencial ter um simples plano pronto a executar em caso de crise. A pequena 

definição de quem e o que fazer em caso de crise é o suficiente para aumentar a rapidez 

de resposta. 

 

Prestar atenção 

Monitorizar as conversas nas redes sociais pode ser muito útil em caso de crise.  

 

Saber reconhecer uma crise 

É importante reconhecer uma crise assim que ela se despoleta e dar-lhe a importância 

devida, para não se correr o risco de maximizar ou desprezar o assunto.  

 

Reconhecer publicamente a crise 

Reconhecer rapidamente perante o público que se está em crise é peremptório numa era 

em que as pessoas estão constantemente conectadas e em que a difusão de informação 

é instantânea.  

  

Aceitar as críticas e desabafos 

Durante a crise, muitas e duras críticas vão surgir e muitas vezes as redes sociais vão 

tornar-se num serviço de apoio ao cliente improvisado. A empresa terá de respeitar isso 

e deixar o público e os fãs da marca desabafarem. O ideal será incentivar a que as 

críticas sejam feitas num único espaço, por exemplo numa publicação de Facebook, 

evitando a propagação noutros meios. 

 

Manter sempre a calma 

Mesmo que surjam comentários injustos, a marca nunca deve perder a calma. Muitas 

vezes, quando surgem críticas apenas destrutivas até acabam por ser os próprios fãs da 

marca a intervir em sua defesa. 

 

Construir uma área para abrigar informações 

Em crises graves após a aceitação pública da crise o ideal é que a própria marca de 

forma proactiva desenvolva no seu site uma área com informações respeitantes àquele 

tema.  

 

Transformar o negativo em positivo 

Depois do mal estra feito, o melhor caminho será sempre aceitar e admitir o que se fez, 

assumindo uma postura de transparência.  

 

 

Newsletters 
 

“Para o melhor e para o pior, o e-mail continua a ser a forma omnipresente de 

comunicação na actualidade. De acordo com o relatório de Julho de 2012 da McKinsey 
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Global Institute, nós gastamos cerca de 13 horas por semana a gerir o nosso e-mail” 

(Georgy, 2014). 

 Antes escolher enviar uma newsletter a empresa deve primeiro perceber se tem 

conteúdos relevantes a comunicar com o seu público-alvo e se os tiver, deverá definir 

uma estratégia para o envio da mesma (Brandsplat, 2014). 

 Como em todos os conteúdos, as newsletters não devem ser produzidas de forma 

comodista. Devem ser relevantes para o público-alvo, úteis e ter um conteúdo oportuno. 

É preciso nunca esquecer que o tempo de quem vai receber essa newsletter é precioso e 

por isso a facilidade de receber a informação também é importante (de acordo com um 

estudo da Return Path em Setembro de 2013, 48% dos e-mails são abertos em aparelhos 

móveis). Deste modo, Georgy Cohen, sugere uma lista de passos a seguir para criar uma 

boa newsletter. 

 

Definir objectivos e conhecer os leitores 

 Aumentar notoriedade 

 Despoletar o número de pessoas num determinado evento 

 Alcançar seguidores para um blog 

 Alavancar participação: donativos, compra, etc. 

 

Definir um calendário de conteúdos 

 Definir um calendário é a chave para o sucesso de uma newsletter. Este 

calendário ajuda no desenvolvimento de novos conteúdos e pode estar ligado, por 

exemplo, com a estratégia designada para as redes sociais, por forma a interligar 

conteúdos e despoletar interesse no conteúdo das mesmas. 

 

Fazer um rascunho 

O ideal é que sempre que surja um tema interessante ele seja colocado num 

rascunho, para entrar na próxima newsletter, mas isto não significa que esse conteúdo 

venha mesmo a ser enviado. Isto é, todos os conteúdos deverão ser analisados em 

formato de newsletter para que se possa avaliar se esse conteúdo é realmente relevante 

para o público-alvo ou não. 

Este é também um bom exercício para perceber se a marca tem informação 

relevante para comunicar diariamente, semanalmente, quinzenalmente, etc.. 

Os conteúdos seleccionados poderão também ser disponibilizados no website e 
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nas redes sociais, para alinhar todos os conteúdos e permitir a quem não quer receber as 

newsletter o mesmo acesso aos conteúdos. 

 

Definir o assunto a aparecer no e-mail 

Este é um dos grandes desafios das newsletters, definir em 30 a 70 caracteres o 

tema dos conteúdos lá inseridos e com isso despertar a atenção de quem recebe. Deve 

ter-se sempre em atenção o tipo de dispositivo em que a newsletter vai aparecer (PC, 

telemóvel, tablet, etc.) e que este será o primeiro conteúdo a ler pelo receptor. 

 

Utilizar boas práticas nas imagens 

Não se deve enviar todo o conteúdo da newsletter num ficheiro de imagem, pois 

estes não aparecerão nos leitores de ecrãs nem nos ecrãs daqueles que não fizerem o 

download da imagem. O ideal será enviar a newsletter num formato dinâmico, onde se 

misturem textos, gráficos e imagens.  

 

Implementar “Calls to action” 

À media que se desenvolve o rascunho com conteúdos para a newsletter, 

deverão ser identificados os call to action a utilizar, ou seja, aquilo que leva os 

receptores a terem uma acção imediata (comprar, ler o resto da notícia, etc.). 

Tipicamente numa newsletter estes serão 3 ou 4 botões interactivos ao longo da 

newsletter, que permitirão ao utilizador interagir com aquele conteúdo e poderão ser 

uma boa forma de mensuração no sucesso da newsletter. 

 

Determinar um calendário consistente 

Um calendário consistente poderá ajudar a criar uma sensação de expectativa 

nos subscritores.  

Para além do calendário de envio de newsletters, cada empresa deverá definir o 

seu calendário interno de produção de conteúdo e imagens, revisão, produção, envio de 

testes, etc.. 

 

Implementar métricas de avaliação 

Uma vez determinados os objectivos, é importante perceber como é que uma 
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newsletter poderá ajudar a alcançar esses mesmos objectivos e como é que se poderá 

utilizar essa informação de forma a optimizar futuros conteúdos. 

Alguns serviços de envio de newsletters como o MailChimp ou o Constant 

Contact, detêm as suas próprias ferramentas de análise disponibilizando aos seus 

utilizadores um conjunto de informações muito completas relativamente ao envio das 

newsletters. 

Alguns dos aspectos a ter em conta na avaliação de performance de uma 

campanha poderão ser: 

 Open rate – quantos leram o e-mail?  

 Click rate – quantos clicaram num determinado link? 

 Forward – quantos partilharam com amigos? Quanto maior esta 

percentagem, melhor o tipo de conteúdo para aquele público-alvo. 

 Unsubscribe – quanto menos, melhor. Um pico deste parâmetro, pode 

significar que o conteúdo de uma determinada newsletter pode estar 

desalinhado com os anteriores.  

 Conversion rate – quantos desempenharam uma acção? Este parâmetro 

poderá indicar o quão bem sucedida foi uma newsletter. 

 Bounceback – quanto menor, melhor. 

 Novas subscrições – pode ser um indicador do sucesso dos conteúdos e 

se os seus receptors o estão a partilhar ou não.   

Fonte: Georgy Cohen, 2014 

 

Uma forma de conseguir impactar os correctos públicos-alvo, é utilizando o 

retargeting, também conhecido com remarketing, e que basicamente consiste em 

recontactar utilizadores que já demonstraram interesse num determinado conteúdo 

anteriormente. Esta técnica é normalmente aplicada através de cookies (retargeter.com). 

Segundo Tommy Walker, quando aplicado nas newsletter, o retargeting, permite que as 

marcas possam enviar conteúdos relevantes, de acordo com o interesse demonstrado 

anteriormente pelos seus públicos-alvo (Walker, 2013).  
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Aplicação do Projecto 
  

A estratégia que a seguir se apresenta tem em vista o aumento da notoriedade da 

marca APC, assim como, a médio prazo, das suas vendas em Portugal, através de uma 

estratégia de marketing digital. No fundo, tal como todas as estratégias digitais, o 

principal objectivo é obter conversões, seja para uma venda, a subscrição de uma 

newsletter, ou até um pedido de contacto.     

 

O plano apresentado é dividido em 3 grandes partes, Website, Redes Sociais e 

Newsletters, que, tal como referido na anteriormente apresentada revisão bibliográfica, 

são ferramentas chave, que têm como objectivo alavancar o engagement com o seu 

público-alvo. 

Toda a estratégia apresentada tem como limite definido os recursos, actuais e 

possíveis, da empresa, isto é, tratando-se de uma PME, limitações como o orçamento ou 

os recursos humanos especializados disponíveis, devem ser sempre consideradas. Por 

esse motivo a APC recorrerá a uma empresa externa para a implementação e 

desenvolvimento de algumas das ferramentas propostas, tal como se verifica em 

seguida. 

 

Desta forma, de acordo com a situação actual da empresa e o aprendido na 

revisão de literatura com os vários autores abordados, o plano que a seguir se apresenta 

inclui o lançamento de um novo site para a marca APC, combinando técnicas de SEO e 

campanhas de AdWords, restruturação das actuais páginas de Facebook e Youtube da 

empresa e planificação de envio de newsletters. 

 

 

Estratégia Digital 
 

 Tal como foi revisto na revisão de literatura, uma estratégia digital identifica as 

necessidades e recomenda as ferramentas para encontrar a solução.  

 Deste modo, e tendo em conta os modelos de Macala e Chaffey, considerando a 

situação actual de partida, os objectivos, a estratégia, foi definida a táctica de actuação. 
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Tabela 7 - Estratégia digital APC 

Situação actual 

Clientes Músicos, músicos amadores, retalhistas diversos 

Mercado União Europeia, Rússia e Estados Unidos da América 

Concorrentes Marcas de instrumentos de corda acústicos  

Influenciadores Músicos influentes da Península Ibérica 

SWOT Digital  Ver página 17 deste documento 

Objectivos 

Alavancar notoriedade da marca e engagement com clientes, numa perspectiva de 

estratégia de desenvolvimento  

Estratégia 

Segmentação 

Posicionamento 

Marketing Mix 

 

 

Estratégia de marca 

Presença Online 

Estratégia de conteúdos 

Social Media Strategy 

Personalizada 

Defensivo (Incumbente/Negócio Existente) 

Preço: médio; Produto: Artesanais e de qualidade; 

Promoção: Website e Redes Sociais; Distribuição: Lojas 

especializadas e retalhistas; 

Global 

Website, Redes Sociais, Newsletters 

Relevância segundo a pesquisa 

Objectivo: notoriedade e engagement  

Táctica 

Ferramentas a utilizar Website 

SEO 

PPC (Google AdWords) 

Redes Sociais (Facebook e Youtube) 

Newsletters 

Execução e controlo 

Execução Março de 2015 

Controlo Direcção APC 

Marketing Manager APC 
  

Website 
 

O principal objectivo da construção de um novo site, eliminando a existência dos 

actualmente existentes referentes à APC, será colocá-lo nos primeiros lugares de 

pesquisa orgânica dos vários motores de busca existentes, com especial atenção ao 

destacado líder de mercado Google. Com este passo será possível alavancar a 

notoriedade da marca e consequentemente aumentar as suas vendas. 

Para a construção do novo site será contratada uma empresa externa, que terá a 

seu cargo o desenvolvimento do web-design e dará apoio técnico no desenvolvimento 

de novos conteúdos. Desta forma a APC terá de entregar um briefing com todas as 

informações que deseja partilhar no seu site e em parceria a empresa contratada ajudará 

a tornar esses conteúdos relevantes para os motores de busca.  
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Tabela 8 - Briefing para o novo site da APC 

Briefing – para o desenvolvimento do novo site 

A empresa  Fabrico de instrumentos 

cordofones em processo semi-

artesanal. Fundada em 1976 é hoje 

a maior empresa portuguesa do 

género; 

 Conta actualmente com uma 

facturação média de 1.000.000€ 

anuais vendendo os seus produtos 

acabados exclusivamente no canal 

B2B exportando cerca de 50%; 

Vende directamente ao público 

instrumentos personalizados;  

Identificação dos segmentos-alvo da 

empresa 

Retalhistas que operem na venda de 

instrumentos musicais; o novo site deverá 

impactar essencialmente consumidores 

finais; 

Objectivos, alvos e estratégia da empresa Com este site o objectivo é exponenciar a 

notoriedade da marca junto do 

consumidor final; 

Orçamento disponível 3000€; 

Timing Março de 2015; 

 

 

Após a entrega do briefing as duas empresas estarão aptas para reunir e discutir 

pormenorizadamente qual o melhor caminho a seguir. Considerando sempre que a APC 

aceitará os conselhos técnicos que a empresa responsável, por construir o website, 

colocará na mesa. 

No que diz respeito ao desenvolvimento do site e como já foi referido, serão 

utilizadas algumas ferramentas e procedimentos que se sabe terem bons resultados no 

melhoramento da posição de um site na pesquisa orgânica dos motores de busca. De 

seguida apresenta-se uma lista padrão a ser seguida na construção e manutenção do site, 

que servirá de guia não só à empresa externa contratada, como também ao novo 

funcionário interno da empresa que ficará a cargo de toda a actuação digital da empresa, 

o marketing manager: 
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Tabela 9 - Procedimentos internos para gestão do novo site da APC 

Acção Resultados 

Links em parceiros (clientes e 

representantes) 

A troca de links informa o motor de busca 

que aquele site é relevante e tem 

conteúdos de interesse; 

Metatags Informação em HTML que informa o 

motor de busca utilizado de uma 

determinada mensagem o que faz com que 

a pesquisa se torne mais assertiva para o 

utilizador; 

Fotos com nomes relevantes para a 

pesquisa (exemplo – guitarra talhada à 

mão) 

Com estas acções é mais fácil o motor de 

busca perceber o tipo de produto que o 

site está a promover, que no caso são 

instrumentos musicais; 

Textos construídos com a ajuda da 

Keyword tool 

Maior probabilidade de relevância  

Actualizações frequentes 

  

A constante actualização de conteúdos 

informa os motores de busca de que a 

página tem conteúdos novos, o que poderá 

ser de interesse para o utilizador 

Links para as redes sociais existentes 

(Facebook e Youtube) 

 

Proporcionará engagement com os 

visitantes do site, permitindo-lhes 

interagir com os conteúdos disponíveis 

nestas redes e uns com os outros 

 

Será responsabilidade do marketing manager avaliar o desempenho do site 

institucional através do Google Analytics, que é uma ferramenta gratuita que 

disponibiliza dados estatísticos numa perspectiva site centric, ou seja, originados a partir 

do próprio site, decidindo se deve melhorar, manter ou eliminar um determinado tipo de 

conteúdo, disposição do site, atalho, etc.. Para que o seu trabalho seja coerente e 

justificado, deverá guiar-se pela seguinte lista de indicadores, comummente designados 

por KPIs: 

Tabela 10 - KPIs para o novo site da APC 

KPIs 

Visitantes únicos 

Visitas 

Taxa de conversão 

Taxa de rejeição 

Duração média de visita 

Nº de páginas visitadas 

Informação site centric (caracterização 

sociodemográfica e dados de acesso) 
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Conteúdos e estrutura 

Tal como aprendido na revisão de literatura, um site responsive é um factor 

crítico de sucesso para um website. Desta forma, o novo site terá tecnologia responsive, 

ou seja, funcionará de igual modo em dispositivos fixos e móveis independentemente do 

sistema operativo ou da dimensão do ecrã. Desta forma eliminam-se os riscos do site 

não correr bem numa determinada percentagem de visitantes. 

O site será traduzido em 3 idiomas que serão português, espanhol e inglês, 

justificado pelos mercados alvo a atingir, o ibérico (na lógica B2C) e global (na lógica 

B2B). O que significa que o marketing manager a contratar terá de ser fluente nestas 3 

línguas, para que consiga responder e desenvolver conteúdos para os vários mercados a 

atingir. 

Uma vez que por opção estratégica da empresa o site não fará venda online, em 

todo o site existirão botões de “encomendar aqui” que redireccionarão os utilizadores 

para um formulário onde terão de inserir o seu e-mail e localização, sendo que 

posteriormente a APC enviar-lhes-á uma lista com as lojas parceiras mais próximas 

(seja com venda online ou não). 

A grande novidade deste site face aos anteriores serão os formulários de 

contacto na divulgação de dois serviços actualmente já disponibilizados pela empresa, 

que são o restauro de instrumentos e a personalização de instrumentos sob pedido. Para 

além da divulgação destes dois serviços, o site terá ainda uma área de cliente, dirigida 

ao segmento B2B, onde os clientes terão acesso à tabela completa com referências de 

todos os produtos da empresa para que possam desta forma encomendar os seus 

produtos habituais e poderão ainda consultar o seu histórico de encomendas e facturas. 

Para facilitar a navegação dos utilizadores no canto superior esquerdo da página 

actual, aparecerá aquilo que normalmente se designa por breadcrumb, ou seja, o 

caminho que o utilizador percorreu para chegar à página em que se encontra naquele 

momento. Esta ferramenta potencia a usabilidade do site pois possibilita ao utilizador 

saber sempre em que local está ao navegar dentro do site da APC e diminui a 

possibilidade de abandono de uma página. Esta ferramenta torna-se ainda mais relevante 

neste caso concreto, uma vez que será aplicada uma campanha de AdWords onde todos 

os anúncios estarão a reencaminhar os utilizadores para outras páginas que não a home 

page, permitindo-lhes assim identificar de imediato a sua localização. Por exemplo se 

um utilizador estiver a navegar na página de Instrumentos Personalizados na secção 

de Formulário de contacto, esta será a breadcrumble que lhe aparecerá: 

 

Instrumentos Personalizados > Formulário de Contacto 
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Tal como se aprendeu na revisão de literatura, o mapa de um site é a 

representação gráfica da estrutura do mesmo, indicando qual o caminho mais fácil para 

se chegar a determinada informação. Desta forma, o site da APC deverá ficar dividido 

em 7 pontos chave como a seguir se apresenta: 

Tabela 11 - Mapa do novo site APC 

Mapa do site 

Separador Conteúdos 

Homepage Notícias 

Mural do Facebook 

Embedding com o mais recente vídeo de Youtube 

APC História  

Visão 

Missão 

Valores 

Produtos Lista com todos os produtos da empresa com botão 

para pedido de mais informações 

Restauro de Instrumentos O que fazemos 

Transporte do produto 

Formulário de contacto 

Instrumentos personalizados O que fazemos 

Formulário de contacto 

Fado Património Mundial O Fado 

A APC e o Fado 

Área Reservada Tabela de produtos 

As minhas encomendas 

As minhas facturas 

    

 

SEO  

 

O SEO será uma peça fundamental de toda a estratégia, pois será através dele 

que se conseguirá alavancar a posição nos rankings da pesquisa orgânica nos motores de 

busca. Basicamente o SEO, ou Search Engine Optimization, representa o conjunto de 

estratégias utilizadas para melhorar o posicionamento de uma página e com isso 

conseguir conversões. 

Todos os motores de busca utilizam algoritmos diferentes e dinâmicos, isso, 

aliado à contínua inserção de novos conteúdos na web, faz com que a optimização de 

uma página seja uma tarefa progressiva e contínua, nunca podendo ser descurada. 

O Google disponibiliza gratuitamente algumas ferramentas muito úteis na 

optimização de conteúdos, como são o caso da Keyword Tool, que basicamente indica 
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quais as palavras chave mais pesquisadas por um determinado tema, o número de 

pesquisas que essa mesma palavra chave teve num determinado período, entre outros 

dados interessantes.  

O marketing manager a contratar deverá ter formação em marketing digital para 

que o seu trabalho em SEO seja relevante. Será também responsabilidade da empresa 

que implementar o website, formar este marketing manager no sentido de o orientar 

para boas práticas em SEO no seu dia-a-dia. Deste modo, e ainda que de forma 

meramente representativa uma vez que os algoritmos dos motores de busca e todo o 

universo online são dinâmicos e não dependem apenas de um conjunto fechado de 

factores, segue-se um guião de trabalho básico que deverá ser cumprido pelo marketing 

manager/empresa responsável por desenvolver o website e monitorizado pelo marketing 

manager: 

 

Tabela 12 - Manual de boas práticas de SEO para a APC 

Boas práticas para SEO para o conteúdo do site 

Conteúdo relevante  Rever todo o conteúdo do site 

mensalmente de forma a que este se 

mantenha relevante para o Google – 

utilizar Keyword Tool 

Os conteúdos devem ser fáceis de ler e ao 

mesmo tempo conter palavras chave que 

os façam ser identificados pelos motores 

de busca 

Descrição do negócio nos motores de 

busca 

Exemplo: 

<meta name=”description” 

contente=”Instrumentos musicais de 

cordas de fabrico artesanal”> 

Optimizar títulos, textos e imagens Utilizar tags h1, h2, h3 etc 

Actualizações Quinzenais na secção de notícias 

Mensurar Google Webmaster Tools, Google 

Analytics, CMS 

 

 

Google AdWords 

 

As campanhas de Google AdWords serão uma das principais alavancas de toda 

esta estratégia digital, pois numa primeira fase será através das mesmas que os 

utilizadores terão conhecimento da APC e dos seus produtos. Desta forma, serão 

utilizadas na planificação da campanha, ferramentas disponibilizadas pela Google, que 
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ajudam a optimizar resultados. 

Toda a campanha será planificada através do Google AdWords Editor. Aqui é 

possível desenvolver os anúncios de forma estruturada e subir para o Google AdWords 

apenas os que melhor se enquadrarem na campanha a trabalhar no momento. 

Tal como nas newsletters, a comunicação em AdWords será feita em dois 

idiomas consoante a localização geográfica: português e espanhol; atingindo assim o 

principal mercado alvo que é o ibérico. 

Para a planificação das campanhas será utilizada a seguinte lista de objectivos e 

parâmetros: 

 

Tabela 13 - Objectivos e parâmetros no Google AdWords para a APC 

Parâmetro Conteúdos 

Objectivo Conversões 

Proposta de valor Instrumentos de luxo personalizados/manufacturados 

Racional Search: 

 Estratégia pull construída através palavras chave 

relevantes 

Display Network: 

 Anúncios segmentados por contexto e relevância na 

temática de instrumentos musicais cordofones 

tipicamente portugueses; luxo; personalizados; etc.. 

(exemplo: blogs sobre fado, tunas, flamenco, onde, por 

princípio, os visitantes são possíveis consumidores de 

instrumentos musicais) 

Conteúdos/Mensagem  Restauro de instrumentos cordofones 

 Fabrico de qualquer instrumento cordofone 

personalizado  

 Invocar a qualidade de materiais e processo de fabrico 

 Instrumentos de luxo talhados manualmente 

 Processos artesanais 

Landing page  Página do produto 

 Formulário de contacto para produtos 

personalizados/reparações 

Modelo de compra  CPC 

KPIs  Conversões 

 CTR 

 CPC 

 CPL 

 Nº de impressões 

Recursos Marketing manager 
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No desenvolvimento dos conteúdos de cada anúncio serão utilizadas ferramentas 

de suporte do AdWords de forma a optimizar ao máximo a campanha, é exemplo disso 

a Keyword Tool. 

Com base nos conteúdos do novo site, serão lançadas inicialmente 4 campanhas: 

Guitarras Portuguesas, Restauro de instrumentos musicais, instrumentos personalizados 

e base de dados. Estes 4 grupos estão separados por objectivos e segmentos diferentes.  

A campanha guitarras portuguesas terá como objectivo dinamizar aquele que é 

considerado o produto estrela da marca, divulgando a qualidade dos produtos, a sua 

possibilidade de personalização e o seu processo de fabrico rigoroso. Com esta 

campanha espera-se impactar principalmente consumidores finais deste produto, 

aumentando assim a sua notoriedade, tendo como principal objectivo converter cliques 

em pedidos de contacto para mais informações. 

O restauro de instrumentos musicais é actualmente um serviço que a fábrica 

disponibiliza mas que não comunica, ou seja, apenas as pessoas que já conhecem o 

trabalho da marca, através de WOM (Word of Mouth) por exemplo, contactam a 

empresa. Desta forma, a campanha terá como alvo todas as pessoas da Península Ibérica 

que possuam um instrumento cordofone acústico com algum tipo de defeito. O 

objectivo desta campanha é que os utilizadores preencham o formulário de contacto 

existente na página de destino. 

Ao longo dos anos a APC tem sido desafiada por vários músicos profissionais 

que lhe propuseram construir instrumentos únicos e que não existem à venda no 

mercado. Exemplo disso foi o instrumento híbrido construído pela marca a pedido do 

músico Luís Represas que englobava uma guitarra acústica e um bandolim juntas na 

mesma caixa acústica. Desta forma a campanha Instrumentos Personalizados tem como 

objectivos divulgar um serviço raro e qualificado que a empresa disponibiliza e com 

isso conseguir angariar novos clientes através do clique. 

Apesar dos produtos da empresa serem consumidos por utilizadores finais, os 

principais clientes da empresa são os distribuidores ou retalhistas. Desta forma entende-

se fazer sentido a aposta numa campanha dirigida exclusivamente a este público alvo 

pois são eles que geram o grosso do lucro da empresa. A campanha Base de Dados tem 

assim como objectivo impactar retalhistas e/ou distribuidores que procurem fabricantes 

de instrumentos cordofones com qualidade. O objectivo desta campanha é conseguir 

que os utilizadores que cliquem nas mesmas se convertam mais tarde em clientes da 

empresa. Para este segmento a aposta em retargeting será especialmente forte, isto é, a 

todos os pedidos de contacto será dedicada uma acção analisada caso a caso consoante o 

tipo de empresa. Poderá ser sobre o envio de newsletters, ou até numa versão blended 

(nome dado à junção entre acções digitais e offline), o contacto será passado ao 
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departamento de vendas que poderá agendar uma reunião, fazer uma demonstração, etc.. 

Dentro de cada campanha existirão Ad Groups, que representam os vários 

segmentos a promover em cada campanha, e para cada um deles existirão palavras-

chave específicas. Tal como no desenvolvimento de conteúdos do site, aqui a escolha da 

palavras chave é feita através do da Keyword Tool. Desta forma é possível prever o 

sucesso de um determinado anúncio, o seu custo por clique (CPC) ou o número de 

impressões que vai ter.  

Em baixo apresenta-se uma lista com os Ad Groups a utilizar no lançamento da 

campanha assim como alguns exemplos de palavras-chave para os mesmos. Esta lista 

deve ser interpretada como dinâmica e nunca como um plano fechado a seguir, isto 

porque o sucesso ou não de um determinado anúncio poderá obrigar a mudanças 

imprevisíveis durante o seu planeamento. 

 

Tabela 14 - AdGroups tipo a utilizar pela APC 

Campanhas Ad Groups Exemplos de Keywords 

Guitarras Portuguesas  Guitarras 

Portuguesas 

Guitarra portuguesa 

Guitarra manufacturada 

Guitarra portuguesa de 

luxo 

Restauro de 

Instrumentos Musicais 
 Guitarras 

 Cavaquinhos 

 Ukulele 

 Bandolim 

 Vários  

 Bandoloncelo 

Guitarra partida 

Restaurar cavaquinho 

Ukulele quebrado 

Bandolim lascado 

Reparar Bandola 

Arranjar bandoloncelo 

Instrumentos 

personalizados 
 Instrumentos 

personalizados 

Construir guitarra 

Bandolim personalizado 

Ukulele pintado à mão 

Base de dados  Newsletter Instrumentos portugueses 

Fábrica de instrumentos 

musicais 

Oficina de instrumentos 

musicais 

Instrumentos musicais 

Portugal 

 

Nem só das palavras-chave utilizadas depende o sucesso de uma campanha, o 

texto utilizado também tem uma ponderação bastante elevada, senão até a mais elevada. 

Podem ser utilizadas as melhores palavras-chave, mas se o conteúdo do anúncio não for 

suficientemente explícito ou apelativo os utilizadores não irão clicar nos mesmos. E 
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aqui o trabalho do gestor das campanhas terá de ser muito rigoroso. É importante 

monitorizar e aplicar testes A/B, verificar os resultados e se mesmo assim o anúncio não 

obtiver cliques ainda que tenha visualizações é preciso agir rápido pois talvez a escolha 

de palavras possa não ter sido a melhor e, sem cliques, o Google deixará de exibir o 

anúncio em causa. 

Para a produção de conteúdos aconselha-se que o gestor das campanhas recorra 

com frequência a colegas da empresa com experiência na área do anúncio em causa. Por 

exemplo, na campanha Base de Dados faz todo o sentido que o responsável da empresa 

pelas vendas ao segmento B2B esteja envolvido e assim sucessivamente. Pois nada 

melhor do que alguém interno para sugerir tópicos que possam chamar a atenção para 

um determinado tema. 

Serão utilizadas palavras-chave dinâmicas, isto é, palavras-chave que aparecerão 

no corpo do anúncio, com objectivo de obter conversões. Na utilização deste comando é 

preciso ter especial atenção para que o conteúdo do anúncio faça sentido e mostre 

coerência. Esta ferramenta é especialmente eficaz na obtenção de cliques, contudo é 

importante que a escolha de palavras-chave não desencadeie cliques erráticos, ou seja, 

que não atraia utilizadores que não estão exactamente à procura daquilo que o nosso 

anúncio promove na página de destino. Contudo, estes cliques erráticos poderão ser 

monitorizados através da taxa de bounce rate pelo gestor da campanha.  

Na implementação da campanha serão utilizados testes A/B, que consistem na 

publicação de dois anúncios semelhantes com eliminação automática e gradual daquele 

que tiver o pior desempenho. Para potenciar a eficácia destes anúncios, numa primeira 

fase todos os conteúdos serão testados com vários textos em grupos de dois. Por 

exemplo, para a campanha Guitarras Portuguesas poder-se-á testar o seguinte grupo de 

anúncios: 

 

Tabela 15 - Exemplos de anúncios a utilizar pela APC 

Anúncio Landing Page 

 

CRIE o seu próprio instrumento 

www.apc-instruments.pt  

Clique aqui para conseguir o seu 

instrumento personalizado.  

 

 
 
 
 
 
 

www.apc-instruments.pt / Instrumentos  

Personalizados / Formulário de Contacto 
 

CRIE o seu próprio instrumento 

www.apc-instruments.pt  

Fazemos instrumentos por encomenda 

envie-nos o seu projecto! 

 

http://www.apc-instruments.pt/Instrumentos
http://www.apc-instruments.pt/Instrumentos
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CRIE o seu próprio instrumento 

www.apc-instruments.pt  

Envie-nos o seu projecto e nós  

construímos o seu instrumento! 

 

 

 

Com intuito de diminuir cliques erráticos ao máximo, serão utilizadas palavras-

chave negativas, isto é, palavras que poderiam facilmente estar associadas ao negócio, 

mas que na realidade são inseridas por utilizadores que procuram outro tipo de serviços, 

e que quando inseridas nos motores de busca não activam as campanhas em vigor. 

 

Palavras-chave negativas (exemplos)  Guitarra eléctrica 

 Aprender tocar guitarra 

 Acordes de guitarra 

  

A lista de palavras-chave negativas será completada progressivamente com base 

no desempenho das palavras-chave utilizadas em campanha. Por exemplo, quando uma 

palavra-chave para um determinado anúncio tenha muitos cliques, mas se verifique que 

a taxa de bounce rate é elevada, ou seja utilizadores que clicam mas que depois não 

evoluem para uma acção, dever-se-á ponderar a sua inclusão nesta lista, pois muito 

provavelmente estará a induzir os utilizadores em erro. 

O orçamento para as campanhas de Google AdWords começará em 100€ mensais para 

cada campanha, valor que poderá ser ajustado consoante o desempenho das mesmas. 

Este valor foi estipulado com base numa reunião em Novembro de 2013 entre a 

mestranda e o director de marketing da APC, Simauro Carvalho. A ideia é que após os 

primeiros 4 meses de campanha este valor possa ser aumentado, consoante o retorno de 

investimento obtido até então. 

 

 

Redes Sociais 
 

 Para a nova estratégia de marketing digital da empresa serão aproveitadas as já 

existentes páginas de Facebook e Youtube, contudo os seus conteúdos serão 

restruturados, passando a existir um planeamento de conteúdos e modificando a sua 

http://www.apc-instruments.pt/Instrumentos


Projecto de marketing digital para a APC 
 

Ana Lúcia Cavez                                                                                                                               

Tese em Marketing                                                                                                             

Mestrado em Marketing 2013/2014 
 

51 

proposta de valor que ser roa em diante se centrará em personalidades da música ibérica 

e passatempos. 

 O objectivo com a utilização destas duas redes sociais é criar engagement com 

os consumidores finais da APC, ou seja fazer com que aqueles que realmente usufruem 

dos produtos da marca, criem uma ligação emocional com ela e com outros 

consumidores. 

 

 

Facebook  

 

 A grande diferença que esta restruturação da página apresentará em relação à 

anterior será a inclusão de tabs dedicados na página. Serão eles: a gama de produtos; 

link directo para o youtube onde estarão os vídeos da marca; e um link directo para o 

separador Fado Património Mundial, promovido no site da empresa.  No caso da 

gama de produtos, a razão da sua inclusão na página de Facebook está relacionada com 

o fenómeno ROPO (Research Online and Purchase Offline), ou seja, os utilizadores 

poderão ter acesso à lista de produtos da marca e dirigir-se à loja mais próxima para os 

experimentar e adquirir. Também a planificação de conteúdos sofrerá alterações pois 

serão feitos posts temáticos 2 vezes por semana e realizados concursos trimestrais. 

 Por se tratar da rede social mais utilizada no mundo a aposta nesta rede tem 

como objectivo alavancar a notoriedade da marca e criar engagement com os 

consumidores finais dos produtos da marca. 

 A proposta de valor que a marca deverá seguir no seu desenvolvimento de 

conteúdos será o envolvimento com personalidades da música ibérica que utilizem os 

seus instrumentos e a divulgação de passatempos. Tanto um como outro são motivos 

que levam os utilizadores de redes sociais a participar mais activamente num 

determinado post e no caso especial dos passatempos, os participantes podem partilhar o 

link do seu trabalho com amigos para que eles possam votar e assim aumentar o buzz 

em redor de todo o concurso, potenciando o número de concorrentes para o passatempo 

seguinte.  

 Tal como aprendido na revisão de literatura, as publicações deverão ser feitas 

junto à hora de almoço e com maior incidência nas 5ªs e 6ªs feiras, pois estes são os 

períodos com maior adesão por parte dos utilizadores. A periodicidade de posts 

planeados será bi-semanal, criando uma rotina e despoletando a expectativa de mais um 

post nos fãs da marca. Será também devido a esta expectativa que os passatempos 

deverão ser anunciados com bastante antecedência, seja através de teasers, divulgação 
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do calendário com o próximo passatempo com o aproximar da data, etc..  

Como guia de trabalho a ser utilizado no desenvolvimento de conteúdos e 

monitorização pelo marketing manager da APC apresenta-se o seguinte quadro:  

 

Tabela 16 - Guia de trabalho a utilizar no Facebook pela APC 

Parâmetro Conteúdos 

Objectivos Notoriedade; Engagement 

Proposta de 

valor 

Personalidades; Passatempos 

Racional Estratégia pull para alavancar a notoriedade da marca junto do 

target nacional, promover o engagement e posicionar a APC como 

uma marca de referência no panorama nacional e ibérico, com 

produtos artesanais e de qualidade 

Conteúdos  Invocar a portugalidade com alusões ao fado (e 

naturalmente à guitarra portuguesa) 

 Incentivar os fãs a publicar vídeos e fotos a utilizarem 

instrumentos da marca 

 Criar e contribuir para um álbum de fotografias onde se 

incluam o máximo de personalidades que utilizem 

instrumentos APC 

 De 3 em 3 meses promover um concurso onde o prémio 

seja um produto APC, onde os participantes tenham de 

mostrar que merecem ganhar através do número de votos: 

enviar uma foto criativa; um dos concursos pode ser 

dedicado apenas a tunas por exemplo (a fim de aumentar o 

engagement com este público) onde para participar cada 

tuna terá unicamente de submeter um vídeo a votação; etc. 

KPIs  Pessoas que falam sobre isto 

 Nº de novos fãs 

 Nº de partilhas 

 Nº de comentários 

 Alcance 

Recursos Marketing manager 

 

  Em Setembro de 2015 a administração da empresa e o marketing manager, que 

aqui também desempenhará função de community manager, deverão reunir a fim de 

medir os resultados que esta nova estratégia, para o Facebook, alcançou. Utilizando os 

KPIs acima indicados, o marketing manager deverá ao longo do tempo fazer ajustes nas 

publicações de forma a optimizar o seu alcance ao máximo. 

Em suma, os resultados esperados para este plano de actuação são gerar 

engagement entre a marca e os utilizadores finais dos seus produtos. Os conteúdos 
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partilhados deverão despoletar o WOM e ainda o PTP (People Trust People), pois 

através das acções desenvolvidas e com a colaboração dos fãs da página, através de 

passatempos por exemplo, espera-se conseguir não só o engagement entre consumidores 

e marca, mas também despoletar conversas entre os próprios utilizadores.  

 

 

Youtube 

 

 A APC está presente com um canal próprio no Youtube desde 12 de Dezembro 

de 2008, com publicações esporádicas, cerca de 4 por ano, de notícias de impressas 

sobre a marca e alguns vídeos com diversas personalidades da música a tocar 

instrumentos APC. Pretende-se com este planeamento identificar objectivos específicos 

para esta rede social, identificando a sua proposta de valor, os conteúdos a publicar e 

quais as métricas a utilizar para monitorizar o sucesso das publicações e proceder aos 

respectivos ajustes. 

 A reestruturação do canal de Youtube vai permitir aos seus seguidores visualizar 

vídeos próprios da marca com publicações rotineiras, com objectivo de habituar os 

cibernautas a visitar o canal à procura de novos vídeos numa data específica. Estes 

vídeos próprios aparecerão em duas vertentes, uma onde se descreverão alguns 

processos de fabrico onde se evidencie a qualidade e o rigor dos processos de produção 

da marca, e outra onde várias personalidades da música ibérica serão convidadas a tocar 

uma música, preferencialmente exclusiva, com instrumentos da marca. Mensalmente 

será publicado 1 vídeo de cada tema. À medida que forem publicados, os vídeos serão 

replicados através de embedding no site e no Facebook da APC. 

 No que diz respeito aos vídeos com músicos conhecidos, terá de ser o próprio 

António Pinto Carvalho a intervir junto da grande maioria. Este facto justifica-se com a 

notoriedade que o seu nome ganhou ao longo dos anos junto dos músicos profissionais. 

Quanto à realização dos filmes, a marca terá de adquirir equipamento especializado para 

o efeito, nomeadamente uma câmara fotográfica, incluindo um microfone e um tripé, 

assim como uma tela com logos da marca para fazer de fundo.  

Os vídeos publicados serão replicados no site da marca e na página de Facebook 

por forma a divulgar os mesmos e exponenciar o número de visualizações.  

Para além das publicações fixas, alguns vídeos de promoção poderão também 

ser partilhados, nomeadamente vídeos de notícias que envolvam a APC, vídeos de 

artistas que estejam a utilizar instrumentos APC nas suas actuações, reportagens das 

feiras relacionadas com a indústria em que a marca esteja presente, entre outros vídeos 
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de interesse que possam surgir.  

O seguinte quadro deverá servir de guia ao marketing manager para que a 

actuação da marca no canal seja coerente e para que o seu trabalho de monitorização 

possa ser consolidado.  

 

Tabela 17 - Guia de trabalho a utilizar no Youtube pela APC 

Parâmetro Conteúdos 

Objectivos Notoriedade; Engagement 

Proposta de 

valor 

Personalidades de música; Vídeos próprios;  

Racional  Posicionar a marca APC como marca de eleição pelos 

músicos ibéricos no momento de escolher um instrumento 

de cordas acústico/semi-acústico 

Conteúdos  Vídeos com personalidades do mundo da música a tocarem 

em exclusivo para a APC e os seus fãs 

 Vídeos de making of onde se realcem a qualidade e o rigor 

que a marca incorpora nos seus processos de fabrico 

 Notícias acerca da marca (por exemplo: presença em 

eventos) 

KPIs  Nº de visualizações 

 Nº de subscritores 

 Nº de comentários 

 Nº de partilhas 

 Nº de embeddings 

Recursos Marketing manager; equipamento de vídeo/fotografia 

 

 Com este plano de actuação para o canal Youtube, expecta-se conseguir 

aumentar a notoriedade da marca junto de clientes e consumidores finais, assim como 

criar engagement com consumidores finais, potenciando o WOM. 

 

 

Gestão de Crises  

  

Nunca se espera que aconteça, contudo quando se toma a decisão de entrar numa 

rede social tão interactiva como o Facebook ou o Youtube em que os utilizadores são 

livres de partilhar qualquer tipo de opinião é preciso estar preparado para o melhor e 

para o pior.  
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 Existem uma série de comportamentos a evitar, como é o caso de respostas 

autoritárias, que poderão despoletar indignação nos fãs, ou apagar publicações, pois 

quando se decide fazer algum tipo de comunicação é importante estar preparado para 

qualquer tipo de resposta. De uma forma geral pode dizer-se que a melhor estratégia 

será sempre responder educadamente e quando realmente se errou, assumir o erro 

mesmo que o comentário do fã tenha sido demasiado agressivo. Se um utilizador for de 

facto injusto em relação à APC, certamente que os fãs se unirão em defesa da mesma. 

 Como aprendido na revisão de literatura, em caso de crise o marketing manager 

deverá começar por monitorizar o impacto da crise (por exemplo: se aconteceu no 

Facebook, ficou apenas lá?) e reunir de imediato com os responsáveis da empresa para 

em conjunto decidirem ponderadamente qual o melhor caminho a seguir (muitas vezes, 

ignorar poderá ser um caminho a seguir), após definida a resposta ponderar quais a 

possíveis reacções por parte dos utilizadores, em caso de ter sido a marca a errar, 

mesmo que o utilizador possa não ter sido o mais educado possível, admitir sempre os 

erros e clarificar qual a posição da empresa em relação ao tema. Depois de colocada a 

resposta, será necessário monitorizar o impacto que esta crise teve na marca e reforçar a 

estratégia de SEO (se a crise se tiver espalhado, poderá ser mais fácil encontrar 

comentários negativos acerca da APC nos motores de busca do que o próprio site da 

marca e nesse caso será preciso um árduo trabalho de monitorização diária e 

actualizações constantes. 

 

 

Newsletters  
 

 Como aprendido na revisão de literatura com Georgy Cohen, a par do 

lançamento do novo site, a empresa passará a enviar 2 vezes por mês (periodicidade que 

poderá ser adaptada consoante os resultados obtidos) uma newsletter com notícias de 

interesses para clientes e consumidores finais. Os temas serão diversos mas centrar-se-

ão essencialmente na marca e nos seus produtos. 

O grande objectivo destas newsletters será conseguir conversões, seja para 

conseguir novos clientes no canal B2B ou impactar novos seguidores para o canal de 

Youtube da marca. De uma forma ou de outra, a meta será sempre conseguir levar o 

receptor a tomar uma determinada atitude. Por esse motivo, as bases de dados dos 

destinatários serão segmentadas por interesses ou tipo de público. Por exemplo, as 

newsletters serão lançadas em duas versões, a portuguesa e a espanhola, consoante a 

localização geográfica dos subscritores, da mesma forma que as landing pages (páginas 

de destino) poderão não ser iguais. 
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Tal como aprendido na revisão de literatura, com a utilização de retargeting, que 

basicamente significa impactar um utilizador com um tema pelo qual ele já demonstrou 

interesse anteriormente, cada vez mais o marketing digital consegue o alcance dos 

media de massas mas com a personalização das acções do marketing directo. Desta 

forma, utilizadores do site que contactem a marca para pedidos de informação acerca de 

um produto receberão newsletter segmentadas por um tema específico. 

Tal como aconteceu no desenvolvimento do site, também na estruturação da 

newsletter se recorrerá a uma empresa externa. Essa empresa disponibilizará uma série 

de modelos base que o marketing manager apenas terá de preencher com conteúdos. 

O plano de trabalho para o desenvolvimento e monitorização dos envios é o que 

a seguir se apresenta: 

Tabela 18 - Guia de trabalho para as Newsletters da APC 

Parâmetro Conteúdos 

Objectivos Notoriedade; Leads; Conversões 

Proposta de valor Apresentação de novos produtos; Notícias 

sobre a marca; Divulgação dos novos 

vídeos no canal Youtube; Presença em 

feiras; etc. 

Racional Comunicação focalizada na presença e 

difusão da marca (presença em feiras) 

assim como dos atributos dos produtos e 

processos rigorosos de fabrico 

(personalização, trabalho manual, etc.) 

Base de dados Os contactos serão recolhidos através de 

campanhas e AdWords e site. 

Acções Segmentação 

 Organizar as bases de dados 

consoante o perfil dos utilizadores: 

localização geográfica; 

instrumento que toca;  

Retargeting 

 Impactar utilizadores que de 

alguma forma tenham contactado a 

empresa e abandonado o processo, 

por exemplo através do formulário 

de contacto para saber preço ou as 

características. 

KPIs  Taxa de abertura 

 Taxa de respostas 

 Nº de e-mails enviados 

Recursos Empresa externa e marketing manager 

APC; 
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Plano de Actuação 
 

 A fim de facilitar o trabalho do marketing manager e do responsável de 

marketing da empresa, sintetizou-se na tabela seguinte um quadro de tarefas que deverá 

servir de guia no dia a dia destes gestores, sendo muito útil para que ao longo do tempo 

não se descure nenhuma das áreas de actuação. Algo que, devido à falta de recursos 

humanos da empresa, poderia acontecer. 

 Desta forma, sintetiza-se no quadro seguinte as tarefas e os dias de actuação em 

que o marketing manager deverá desenvolver o seu trabalho. Ao longo do tempo este 

quadro poderá sofrer alterações, conforme o decorrer das tarefas e o tempo que cada 

uma ocupará. 

 O tempo disponível da tabela está reservado para trabalho de monitorização da 

estratégia, pesquisa de novas ferramentas digitais, funções administrativas, como sejam 

reencaminhar pedidos de contactos para as pessoas responsáveis na empresa, 

desenvolvimento de novos conteúdos diversos, entre outras tarefas que possam surgir. 

 

Tabela 19 - Plano de actuação da estratégia digital da APC 

Meio Periodicidade das 

Publicações 

Quando - 

Conteúdo 

Extras 

Site Semanal 2ª feira - 

Actualização de 

notícias 

 Lista de produtos 

actualizada  

Newsletter Quinzenal 1ª e 3ª semana - 

Diversos 

consoante o 

segmento 

 Retargeting para 

utilizadores que já 

tenham demonstrado 

interesse num 

determinado tema 

AdWords Diária Período da 

manhã - 
Diversos 

consoante o 

segmento 

 Campanhas sazonais: 

Natal, Dia mundial da 

música, etc. 



Projecto de marketing digital para a APC 
 

Ana Lúcia Cavez                                                                                                                               

Tese em Marketing                                                                                                             

Mestrado em Marketing 2013/2014 
 

58 

Facebook 2 vezes / Semana 2ª feira – 

apresentação de 

produto próprio 

 

5ª feira – 

curiosidades 

sobre 

instrumentos 

cordofones 

 Notícias que envolvam 

a marca, a indústria, 

artistas que usam 

assumidamente os 

produtos da marca 

 Publicações que usem a 

sazonalidade das 

estações, como o Natal, 

dia do Pai, etc.: “Este 

Natal ofereça um 

instrumento português 

ao seu filho!” 

Youtube Quinzenal 1ª 6ª feira – 
personalidade a 

interpretar uma 

das suas músicas 

com um 

instrumento 

APC 

 

3ª 6ª feira – 
making of de 

um produto 

APC 

 Reportagens próprias 

da presença da marca 

em feiras da 

especialidade 

 

 

Calendário de implementação 
 

 O objectivo da mestranda é que a APC possa implementar o projecto de 

marketing digital exposto no decorrer do ano de 2015. Objectivo este, estipulado com 

base no interesse demonstrado por parte da empresa. 

 Desta forma e partindo de uma base de implementação realista, o plano deverá 

ser apresentado ao quadro da empresa dia 5 de Janeiro de 2015, com efeitos de 

implementação imediata.  

 O primeiro passo será reunir com a empresa responsável pelo desenvolvimento 

do novo site, que recolherá as informações necessárias para o decorrer do seu trabalho. 

A par disso, já com a contratação executada do novo colaborador de marketing da 

empresa, o marketing manager deverá reunir com o actual CEO António Pinto Carvalho 

e o responsável de marketing Simauro Carvalho a fim de preparar o plano de trabalhos 

para a gravação de vídeos para o Youtube. Para o caso dos vídeos com personalidades 

da música ibérica será necessária a intervenção do CEO da empresa, para que os seus 
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conhecimentos possam exercer influência positiva na execução dos mesmos. 

Assim que surgirem as primeiras maquetas do site, o que deverá acontecer ainda 

no decorrer do mês de Janeiro, será altura de começar a fotografar todos os produtos da 

empresa para inserir na lista de produtos. Será também nesta altura já com alguma 

estrutura finalizada no site que o novo marketing manager, com a ajuda de uma empresa 

externa especializada, deverá começar a planear o lançamento das suas primeiras 

campanhas de AdWords. 

Em Março de 2015 ocorrerá o lançamento da nova actuação de marketing digital 

da APC: lançamento do site, divulgação da primeira newsletter, implementação das 

campanhas de AdWords e divulgação de conteúdos nas redes sociais Facebook e 

Youtube conforme o plano previamente estabelecido.  

  

Tabela 20 - Calendário de implementação da estratégia digital da APC 

Acção/Data Janeiro Fevereiro Março 

Site D D X 

Newsletter - D X 

AdWords - D X 

Facebook - - X 

Youtube D (vídeos) D (vídeos) X 

Desenvolvimento – D 

Implementação - X 

 

 

Orçamento 
 

 O orçamento que a seguir se apresenta foi estipulado com base em valores 

discutidos entre a mestranda e o responsável de marketing da empresa, Simauro 

Carvalho.  

Este plano de marketing digital, estando inserido num negócio já existente, não 

se caracteriza por um elevado investimento. Dessa forma, e sabendo que a APC tem 

liquidez financeira para suportar o projecto, pode dizer-se que é seguro avançar com a 

implementação do mesmo. 

Para o arranque do projecto seriam necessários 4198,90€, correspondentes aos 

custos de desenvolvimento do site e dos modelos para newsletter e Google AdWords, 

assim como dos materiais necessários para a filmagem de vídeos para o Youtube, ou 
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seja, a máquina, incluindo a lente, o tripé e o microfone, e a tela de fundo, acrescidos de 

um custo fixo mensal de 1660€, correspondentes ao salário do marketing manager a 

contratar, investimento em Google AdWords e a avença mensal de alojamento e suporte 

do site institucional. 

De uma maneira geral, as ideias apresentadas neste plano não representarão um 

risco para o negócio existente, afirmando-se assim como um projecto viável e de risco 

reduzido.  

Todos os orçamentos ou fontes de valores poderão ser consultados em anexo no 

final deste documento. 

 

Tabela 21 - Orçamento para a nova estratégia digital da APC 

Recurso Investimento fixo Investimento mensal Orçamento: 

Site 2350€ 60€ Anexo 5 

Newsletter 150€  Anexo 5 

Google AdWords 200€ 
(50€ por campanha) 

400€ 
(100€ por campanha) 

Anexo 5 

Tela para estúdio 302€  Anexo 6 

Câmara 
fotográfica/filmar 
Câmara  
Lente 
Tripé 
Microfone 

1196,90€ 
 

 Anexo 7 

Marketing manager  1200€  

Total 4198,90€ 1660€  

 

Nota: os valores apresentados não contabilizam impostos.
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Conclusão 
 

 A tese apresentada, surgiu como complemento ao Mestrado executivo em 

Marketing Digital e teve como objectivo principal a aplicação dos vários conhecimentos  

das ciências de gestão, a um caso real e recorrente de PMEs. 

 Numa primeira fase procedeu-se a uma breve descrição da empresa em causa, a 

fim de entender quais os seus problemas actuais e como é que a estratégia proposta pela 

presente tese poderia fazer sentido. De uma maneira geral avaliou-se a actual actuação 

digital da empresa, apontando os seus pontos de melhoria e lacunas ou défices, 

encontrando assim a problemática da investigação. 

 De seguida, realizou-se uma pesquisa bibliográfica em artigos científicos com 

intuito de corroborar a estratégia mais tarde apresentada. Tratando-se de uma estratégia 

de marketing digital o raciocínio desenvolveu-se a partiu de uma breve descrição 

daquilo que é o marketing digital e o que ele possibilita às empresas na actualidade, 

focando-se nos dois pilares que sustentam a estratégia desenvolvida, o SEM e as Redes 

Sociais, revendo os seus conceitos básicos, resultados de alguns casos de sucesso, como 

são o Google e o Facebook, concluindo na reflexão de que o digital está em constante 

crescimento mas é contudo possível, com perícia e trabalho contínuo, deixar uma marca 

nesta “era dos motores de busca” (“age search”, Okada, 2011). 

 De forma estruturada definiram-se as actuações que a APC deverá realizar, para 

aumentar a sua notoriedade e de forma indirecta aumentar as sua vendas e respectivo 

volume de negócios. A estratégia consiste assim no desenvolvimento de um novo site, 

planificação de newsletters dirigidas a públicos previamente segmentados, 

implementação de várias campanhas AdWords e planificação e desenvolvimento de 

conteúdos para as duas redes sociais propostas, o Facebook e o Youtube. Definiram-se 

ainda, o plano de actuação, o calendário de implementação e o orçamento da estratégia 

proposta. 

 Pretendeu-se com este projecto delinear um plano de actuação para a APC que 

pudesse ser facilmente entendido e posto em prática. É desejo da empresa colocar 

algumas das ideias em prática no decorrer do ano de 2015, ainda que, salienta-se, é 

possível que os prazos propostos ao longo deste documento não venham a ser 

cumpridos pela mesma e que possam de alguma forma ser estendidos. 
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Anexo 1 – A história dos negócios das redes sociais 
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Fonte: 15-09-2014 – “History of the Business of Social Media” - 

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-marketing/la-historia-del-

negocio-de-los-social-media-de-1978-a-2012/ 
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Anexo 2 – 7 marcas de um negócio social bem sucedido 
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Fonte: Mark Smiciklas, 23-10-2014 – “Social Business Strategy DNA (infographic)”, 

http://www.socialmediaexplorer.com/business-innovation-2/social-business-strategy-

dna-infographic/ 
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Anexo 3 – Boas práticas de Facebook por Passion Digital  
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Fonte: 15-09-2014 – “23 Rather Marvellous Facebook Best Practices for 2014” - 

http://www.passiondigital.co.uk/blog/2014/01/31/23-rather-marvellous-facebook-best-

practices-for-2014/ 
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Anexo 4 – Crises nas Redes Sociais 
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Fonte: João José Forni, 21-10-2014 – “Como planejar gestão de crises na mídia social” - 

http://www.comunicacaoecrise.com/new/index.php?option=com_content&view=article

&id=675:dicas-para-planejar-gestao-de-crises-nas-midias-sociais-

&catid=35:blog&Itemid=54 

http://www.comunicacaoecrise.com/new/index.php?option=com_content&view=article&id=675:dicas-para-planejar-gestao-de-crises-nas-midias-sociais-&catid=35:blog&Itemid=54
http://www.comunicacaoecrise.com/new/index.php?option=com_content&view=article&id=675:dicas-para-planejar-gestao-de-crises-nas-midias-sociais-&catid=35:blog&Itemid=54
http://www.comunicacaoecrise.com/new/index.php?option=com_content&view=article&id=675:dicas-para-planejar-gestao-de-crises-nas-midias-sociais-&catid=35:blog&Itemid=54
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Anexo 5 – Orçamento para desenvolvimento e manutenção do site + 

AdWords 
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Anexo 6 – Tela para estúdio 
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Anexo 7 – Orçamento: camara, tripé e lente 
 

Camara fotográfica/filmar 868€ http://www.digiwowo.com/canon-eos-
70d-body.html 

Lente 94€ http://www.digiwowo.com/canon-ef-
50mm-f-1-8-ii.html 

Tripé  115€ http://www.digiwowo.com/manfrotto-
tripod-ma-7303-yb.html 

Microfone  119,90€ http://www.digiwowo.com/nikon-me-1-
stereo-microphone.html 

 

 

 

 

 


