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um mercado eletrónico, as empresas devem com-

preender o tipo de clientes que vão abordar e de-

finir políticas e estratégias de comunicação e mar-

keting adequadas às necessidades de cada tipo de 

cliente (e-costumer).

É fundamental desenvolver, por exemplo, uma pla-

taforma web que inclua opções de personalização 

e orientação dos e-customers, garantido uma ex-

periência de compra fácil, interativa e sobretudo 

baseada na confiança. A qualidade do serviço web 

irá potenciar a aquisição de clientes permanen-

tes, bem como a recomendação por parte desses 

clientes a eventuais novos consumidores.

INTRODUÇÃO

Os avanços tecnológicos, em particular as tecno-

logias de informação e comunicação, trouxeram 

mudanças significativas nos hábitos de compra dos 

consumidores e, consequentemente, na manei-

ra de estar e de agir das marcas que pretendem 

fazer chegar os seus produtos aos consumidores 

finais. 

Em tempos não muito longínquos, as empresas 

tinham de procurar clientes, os investimentos em 

publicidade eram grandes e a comunicação era 

maioritariamente realizada através de jornais, re-

vistas ou meios televisivos. Contudo, com a digi-

talização, globalização da economia e evolução 

das tecnologias de informação e comunicação os 

processos de compra tornaram-se mais fáceis e 

transparentes. 

Os consumidores ganharam uma nova liberdade 

de pesquisa sobre os conteúdos pelos quais se in-

teressam, utilizando conexões diretas sem  neces-

sidade de intermediários nos processos de compra 

ou de comunicação [1]. As empresas, por sua vez, 

tiveram de enfrentar um processo de adaptação 

a esta nova maneira de estar num mercado livre, 

apostando em novas formas de comunicação e 

sobretudo valorizando a retenção de clientes, ao 

invés de só centrarem esforços na atração de no-

vos consumidores. 

Neste contexto, o e-commerce ou comércio ele-

trónico e o marketing digital surgem como ferra-

mentas estratégicas para uma economia digital 

(e-economy) e para dar resposta às exigências 

de uma sociedade cada vez mais multifacetada e 

conectada. Porém, o desenvolvimento, implemen-

tação e adequação destas ferramentas por par-

te das empresas nem sempre é fácil. Ao projetar 
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Particularizando, as empresas dos setores do 

calçado e da metalomecânica reconhecem a im-

portância das tecnologias de informação e comu-

nicação no seio das suas empresas, evidenciada, 

sobretudo, pela pandemia de covid-19, e recente-

mente pelo conflito de guerra na Ucrânia. Interrup-

ções na cadeia de abastecimento, encerramento 

do retalho físico, aumento nos custos de matérias-

-primas e transporte são apenas alguns exemplos 

que destacam a importância de encontrar cami-

nhos alternativos como forma de sobreviver a este 

período conturbado.

Para responder a estes e outros desafios coloca-

dos diariamente às empresas de ambos os seto-

res, o presente referencial técnico, elaborado no 

âmbito do projeto MetalShoe FabLab, tem como 

intuito orientar e elucidar a gestão das empresas 

sobre como podem proceder e atuar no merca-

do digital reconhecido como um mercado cada vez 

mais global e em constante mudança.
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ENQUADRAMENTO
No que diz respeito ao crescimento, a Europa 

Oriental brilhou em 2020 com uma taxa de 36%, 

enquanto a taxa de crescimento da Europa Oci-

dental se manteve moderada em 4%. A Europa 

Central e do Sul registaram, em 2020, taxas de 

crescimento semelhantes (28% e 24% respetiva-

mente). É provável que o atraso da Europa Orien-

tal em relação a outras regiões europeias no vo-

lume de negócios do comércio eletrónico B2C  

(business-to-consumer) se deva à baixa penetração 

do e-shopper (41%), que é menos de metade da pe-

netração do e-shopper na Europa Ocidental (86%). 

O Retrato Digital das Pequenas Médias Empresas 

(PME) Portuguesas [4], divulgado em 2018, pela 

PSE (Produtos e Serviços de Estatística), revela 

que 25% das PMEs nacionais não apresenta uma 

estratégia digital, 36% está num nível principiante 

e apenas 5% situa-se numa fase proficiente, isto é, 

tem tecnologias sociais e digitais totalmente inte-

gradas nos seus processos de negócio. A nível de 

setores com maior maturidade digital, destacam-

-se os serviços e o comércio. Pelo contrário, os se-

tores da agricultura e pesca, construção e indústria 

e energia situam-se no fim da tabela.

Quanto às intenções dos gestores das PMEs com a 

área digital e social, 69% pretende identificar novas 

oportunidades de negócio, 68% tem como objetivo 

aumentar a lealdade dos clientes e 62% procura 

aumentar a conversão de potenciais compradores. 

No topo de ações prioritárias necessárias para au-

mentar a maturidade digital das PMEs surge a ne-

cessidade de serviços (contratação externa) para 

ajudar as empresas a desenvolver o plano de mar-

keting digital. 

Durante as últimas décadas registaram-se inúme-

ras transformações na sociedade, fruto da evolu-

ção tecnológica, incluindo as tecnologias de infor-

mação e comunicação responsáveis pela alteração 

de comportamentos de consumo. 

O comércio eletrónico e marketing digital desta-

cam-se pela aceleração e evolução drástica de-

corrente da crise pandémica e dos recentes confli-

tos de guerra vividos na Europa. De acordo com os 

dados do Instituto Nacional de Estatística, a taxa 

de utilização do comércio eletrónico aumentou 

5.2% em 2021 face ao ano anterior, perfazendo um 

total de 40.4%. Conclui-se que em 2021, 40.4% das 

pessoas, com idades compreendidas entre os 16 

e 74 anos, efetuaram uma ou mais compras pela 

internet [2]. 

Apesar desta evolução, a proporção de utilizado-

res do comércio eletrónico em Portugal continua 

abaixo da média da União Europeia. No ano 2020, 

a Europa Ocidental ostentou o maior volume de 

negócios do comércio eletrónico europeu com 64%, 

enquanto a Europa do Sul deteve 16% do volume 

total de negócios. Já o Norte e Leste da Europa 

ficaram apenas pelos 6% [3]. 
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Nos últimos anos têm sido lançadas diversas inicia-

tivas, algumas delas apoiadas pelo governo, com 

o objetivo de promover a utilização do comércio 

eletrónico junto das empresas portuguesas. Um 

exemplo é o Programa Exportar Online, promovido 

pela Agência para o Investimento e Comércio Ex-

terno de Portugal (AICEP). 

Este programa é um instrumento de apoio direto 

ás empresas portuguesas que pretendam apostar 

na internacionalização digital, através de consulto-

ria e apoio na implementação de um plano de in-

ternacionalização digital [5]. Além de este projeto, 

também o Norte Digital pretende apoiar as PMEs 

do Norte do país a beneficiarem das potencialida-

des da presença na Economia Digital e no Comér-

cio Eletrónico [6].
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Comércio  
eletrónico
Podemos começar por definir e-commerce (ou 

comércio eletrónico) como uma modalidade de 

comércio, onde os negócios ou transações fi-

nanceiras são realizadas através de dispositivos 

ou plataformas eletrónicas, tais como compu-

tadores, tablets ou smartphones, recorrendo 

à internet como meio para concretizar essas 

transações [7]. 

A maneira como se estabelece o comércio ele-

trónico pode variar consoante o método e/ou 

canal adotado para a disponibilização de pro-

dutos e/ou serviços ao público. As “lojas online” 

são um dos canais mais comuns, uma vez que 

se assemelham ao que já existia no retalho fí-

sico, mas operam num ambiente 100% digital. 

No entanto podemos encontrar outros tipos 

de comércio eletrónico, como por exemplo os 

marketplaces, as redes sociais que funcionam 

como veículos de venda, ou até mesmo o e-mail 

através da distribuição de catálogos por e-mail 

marketing.
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A palavra comércio faz parte da história da huma-

nidade desde os seus primórdios. A par das pri-

meiras civilizações o comércio era visto como uma 

simples troca de mercadorias/produtos.  Com o 

evoluir da sociedade, acompanhado da evolução 

da internet e evolução tecnológica, o comércio ga-

nhou outra dimensão, tornando-se mais dinâmico, 

exigente e com novas formas de transação entre 

fornecedores e clientes, o que originou alterações 

nos hábitos dos consumidores. Recuando até aos 

anos 70, Michael Aldrich, em 1979, criou as primei-

ras “compras online”, ou seja, o primeiro sistema de 

processamento de transações online business-to-

-consumer (B2C) e business-to-business (B2B).

Na segunda metade dos anos 90, o comércio ele-

trónico começou a funcionar de forma semelhan-

te ao que funciona atualmente e a partir de 1995 

deixou de ser uma tendência e passou a ser uma 

realidade sólida. Nos últimos anos, desenvolveu-se, 

mundialmente, a um ritmo acelerado e ajudou as 

empresas a construir estratégias mais eficazes de 

fidelização de clientes.

Como funciona uma estrutura de comércio eletró-

nico? Basicamente, a roda gira da seguinte forma: 

exposição de produtos, pagamento (realização da 

venda) e entrega de mercadorias. Entretanto, exis-

tem processos que vão desde o marketing e o ser-

viço inicial ao cliente, até à logística de expedição e 

o acompanhamento pós-venda. 

Numa loja online ou Marketplace, os produtos são 

anunciados em websites, que funcionam como 

“montras” digitais. Nestes websites são expostas 

fotos e vídeos dos produtos, para que o cliente 

possa ter uma ideia mais aproximada do produto 

em questão. 

Especificações técnicas e características tais como 

peso, dimensões e preço são também fatores im-

portantes para que os consumidores se sintam 

informados e seguros em relação ao produto que 

pretendem comprar. O cliente pode adicionar um 

produto ao carrinho e continuar a comprar, ou pro-

ceder ao pagamento.

Como
surge o comércio 
eletrónico?

Como funciona o 
comércio eletrónico?



COMÉRCIO ELETRÓNICO & MARKETING DIGITAL10 04 Referencial Técnico

Quando é altura de pagar, o cliente deve fazer um 

breve registo ou fornecer informações básicas tais 

como nome, NIF (se assim o desejar), e o endere-

ço de entrega. Dependendo do local ou da loja em 

questão, podem existir custos de envio, que serão 

adicionados ao preço final da encomenda. A es-

colha do método de pagamento vem a seguir. Ao 

escolher um cartão de crédito ou débito, a infor-

mação é transmitida através de uma rede segura 

para evitar fraudes. Depois disso o cliente só tem 

de esperar para receber a encomenda no local 

desejado.

O comércio eletrónico pode ser dividido em B2B 

(Business-to-Business) e B2C (Business-to-

-Consumer). No B2B as transações são feitas 

entre empresas e no B2C as transações são fei-

tas entre empresa e cliente.

Atualmente, e com a evolução das redes sociais 

e plataformas como o OLX, CustoJusto, Vinted, 

etc, o termo C2C (Consumer-to-Consumer) tem 

sido muito utilizado para descrever as transa-

ções entre clientes.

Cada um destes tipos de comercio eletrónico 

será explorado nas seções seguintes. No entan-

to, e antes de explorar estes conceitos, é impor-

tante perceber o que é um Marketplace. 

Tipos de 
comércio eletrónico
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Marketplace Comércio eletrónico B2B

O Marketplace não é nada mais que uma plata-

forma virtual onde se comercializam bens e ser-

viços. Este modelo de negócios é conhecido por 

conectar diretamente clientes e fornecedores sem 

intermediários. Em geral, reúne diferentes tipos de 

produtos e serviços a fim de atingir o maior núme-

ro de clientes possíveis. Um Marketplace, seja dire-

cionado para clientes B2B ou B2C, funciona como 

se fosse um shopping virtual, uma montra para as 

marcas exibirem e venderem os seus produtos. 

Podemos definir Marketplace B2C como o espaço 

onde várias marcas de um determinado segmen-

to de produtos expõe os mesmos, quase como um 

Centro Comercial virtual onde os produtos são exi-

bidos numa espécie de montra e estão disponíveis 

24h por dia para serem vistos e adquiridos pelos 

consumidores. 

Já no que diz respeito aos Marketplaces B2B, es-

tes funcionam da mesma maneira, no entanto, têm 

como objetivo o alcance de um público-alvo distin-

to. Os Marketplaces B2B criam ambientes digitais 

de auto atendimento, onde vários tipos de forne-

cedores têm a possibilidade de colocar em oferta 

os seus produtos ou serviços a clientes comerciais. 

Tal como acontece nos Marketplaces B2C, os Mar-

ketplaces B2B têm como principal objetivo dis-

ponibilizar o fornecedor certo para cada cliente e 

melhorar a experiência de compra do mesmo, bem 

como facilitar o processo de transação, através de 

mecanismos mais simples e transparentes. 

Os clientes comerciais veem assim o seu leque de 

escolhas alargado, obtendo maior valor e eficiên-

cia, enquanto os fornecedores obtêm acesso a um 

maior número de clientes e potenciais comprado-

res do seu produto.

Dentro do panorama dos Marketplaces B2B, exis-

tem vários tipos de plataformas que disponibi-

lizam tipos de serviços diferentes entre si, dire-

cionados para tipos de cliente distintos. Existem 

plataformas clássicas de venda B2B, onde o for-

mato visual da plataforma é bastante semelhante 

às plataformas de venda online B2C, as diferen-

ças prendem-se com o tipo de venda, visto que 

é direcionada para lojistas/retalhistas e não para 

clientes finais. 

A maioria destas plataformas conta com uma 

área dedicada a marcas, que pretendam es-

tar presentes na plataforma para promover os 

seus produtos e facilitar o processo de pré-ven-

da, venda e pós-venda; e uma área dedicada a 

retalhistas, para que estes possam encontrar as 

marcas ideais para adquirir. Como exemplo deste 

tipo de plataforma podemos mencionar a Le New 
Black [8].

Existem também as chamadas plataformas 

“Wholesale” que permitem a venda online em 

grandes quantidades B2B.  Muitas destas pla-

taformas estabelecem um número mínimo de 

encomendas a realizar, ou até mesmo um valor 

mínimo. Por exemplo, a plataforma Brands i Buy 
define um valor mínimo de 150€ para que seja 

possível efetuar uma encomenda. Os portes de 

envio, por exemplo, são grátis para compras su-

periores a 500€ [9].
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Existem também Marketplaces B2B que se desti-

nam apenas a apresentar uma espécie de diretó-

rio de marcas ou empresas produtoras, para que 

o utilizador consiga encontrar nesta plataforma o 

parceiro ideal para produzir os seus produtos. 

Este tipo de plataforma está mais direcionado 

a empresas que operem no regime de private- 
-label e estejam à procura de um parceiro produ-

tivo ou simplesmente de novos fornecedores. Um 

exemplo deste tipo de plataforma é a plataforma 

FindSourcing. Esta plataforma permite que o utili-

zador especifique o que está à procura e a própria 

plataforma apresenta alguns fornecedores ade-

quados ao tipo de procura do cliente, para satisfa-

zer as necessidades do mesmo [10]. A FindSourcing 

funciona como o primeiro ponto de contacto entre 

o cliente e o fornecedor. 

Existem ainda plataformas de venda online B2B 

que trabalham com um regime de distribuição di-

ferente do habitual, como é o caso da plataforma 

Brands Distribution que opera num regime de dis-

tribuição denominado de Dropshipping [10].

O Dropshipping consiste numa técnica de logística 

onde é delegada a gestão de stock e a gestão da 

expedição até ao cliente final a uma terceira par-

te, normalmente um fabricante, distribuidor ou até 

mesmo um retalhista. Ou seja, assim que o reta-

lhista recebe uma encomenda, ele próprio faz uma 

encomenda ao seu fornecedor que será depois 

entregue diretamente ao cliente final.

O retalhista normalmente tira vantagens ao ga-

nhar dinheiro na diferença entre o preço que com-

pra ao fornecedor e o preço que vende ao cliente 

final. Também é habitual alguns grandes retalhis-

tas que operam no mercado online, utilizarem esta 

técnica para aumentarem o seu volume de ven-

das, retirando para isso toda a personalização das 

suas embalagens e todo o conteúdo promocional 

da empresa DropShipper.

Na perspetiva de fornecedor

Para uma empresa fornecedora de produtos, mar-

car presença num Marketplace significa aumentar 

a exposição dos seus produtos ou serviços a um 

número bastante alargado de consumidores e po-

tenciais compradores. Este processo traduz-se 

num aumento das vendas da empresa, sem que 

seja necessário realizar investimentos e esforços 

megalómanos. 

O que é realmente um ponto central da questão é 

a informação que é passada aos compradores por 

parte das empresas fornecedoras de produtos ou 

serviços. É essencial que estas empresas mante-

nham uma constante atualização da sua oferta 

e das informações relacionadas com a mesma e 

estejam disponíveis para receber e responder da 

melhor maneira às encomendas que lhes são co-

locadas. 

Um ponto fulcral de toda a questão relacionada 

com a presença nas plataformas B2B, prende-se 

com o facto de estas estarem “abertas ao públi-

co” e em funcionamento durante 24h por dia. As 

marcas presentes nas plataformas de venda onli-

ne, garantem assim a possibilidade de receber en-

comendas 24 horas por dia e todo o processo de 

pós-venda, faturação e monitorização dos clientes 

fica facilitado pelos dados recolhidos pela gestão 

da plataforma.

Na perspetiva do comprador

Na perspetiva do comprador, que no caso das 

plataformas de venda online B2B serão maiorita-

riamente retalhistas, estes têm a possibilidade de 

garantir acesso às ofertas dos fornecedores atra-

vés de qualquer dispositivo eletrónico com acesso 

à internet, com todas as informações em detalhe 

relacionadas com os produtos e serviços do forne-

cedor, tudo isto em tempo real.

Vantagens do(s) 
Marketplace(s) B2B
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Os Marketplaces B2B permitem o acesso a novas 

opções de distribuição, novos produtos, segmen-

tados por categoria e preços e ainda contam com 

indicadores transacionais, de fácil interpretação e 

com dados relevantes sobre as empresas ou mar-

cas fornecedoras. Para além do Marketplace B2B 

constituir um ponto de contacto e parceria entre 

empresas, este também trará leads para os utili-

zadores que apostem neste método de divulgação, 

aumentando automaticamente a sua visibilidade e 

obtendo um maior número de potenciais clientes.
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B2B nos setores da 
moda e calçado

Depois de identificarem uma falha nas platafor-

mas e ferramentas B2B comerciais tradicionais, as 

empresas Vidya Narine e Bernard Coulombel uni-

ram-se para lançar em 2009 a Le New Black [11]. 

Uma solução inovadora para marcas e retalhistas 

fazerem negócios.

Ao longo dos anos, a Le New Black adquiriu uma 

extensa experiência nas semanas internacionais 

de moda, devido às suas abordagens inovadoras, 

e é aqui que atua a favor dos seus “associados”, 

permitindo que a sua presença em feiras e sema-

nas de moda seja mais produtiva e enriquecedora 

na perspetiva comercial. A Le New Black pode ser 

caracterizada como uma “semana da moda” que 

está ativa 24h por dia, 7 dias por semana. 

Como a moda tem tudo a ver com seleção e po-

sicionamento, a Le New Black responde às neces-

sidades das marcas, designers, agentes de ven-

das, lojas multimarcas, lojas de departamentos e 

escritórios de compras que procuram manter uma 

distribuição seletiva com um entendimento criativo. 

Além disso oferece aos seus “associados” a pos-

sibilidade de digitalizarem todo o processo de re-

lações e material de vendas, possibilitando assim 

nas reuniões de negócios em feiras ou showrooms 

concentrarem-se nas temáticas principais: tocar e 

analisar a qualidade do produto. 

A Le New Black oferece ainda a possibilidade de 

cada marca presente na plataforma possuir o seu 

próprio showroom virtual onde expõe os seus pro-

dutos e divulga as suas coleções.
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A sustentabilidade e o desenvolvimento sustentá-

vel também são temáticas que apoquentam a em-

presa, uma vez que a indústria da moda B2B gera 

uma quantidade considerável de resíduos a cada 

semana de moda em todo o mundo, nomeada-

mente, o ar condicionado, catálogos de papel e fo-

lhas, cartões, envio de coleções etc. A Le New Black 

acredita que é necessário reduzir essa quantidade 

de desperdício digitalizando materiais de venda e 

negócios.

 

Através do Marketplace da Le New Black, as mar-

cas têm a possibilidade de promover as suas cole-

ções 24/7 através dos seus showrooms virtuais (a 

produção fotográfica/vídeos dos mesmos, fica ao 

encargo de cada marca).

Estes showrooms acabam por representar a pá-

gina de cada marca dentro do Marketplace e têm 

como objetivo servir de montra para os produtos, 

permitindo organizar conteúdos por estilos, cate-

gorias, cores ou materiais. A plataforma disponibi-

liza ainda material de comunicação exclusivamente 

desenvolvido para cada marca e permite o envio 

de convites personalizados para os retalhistas que 

a marca pretende alcançar.

Figura 1 Le new Black para as marcas.

Pedido móvel 
no tablet

Os representantes da marca têm a possibilidade de realizar pedidos 
de venda através da app dedicada a tablets. Estes pedidos podem 

ser realizados online ou offline e têm ainda a possibilidade de 
leitura de códigos de barras para a incorporação de novos estilos de 
produto ainda mais rápido. Existe ainda a possibilidade de sincroni-

zação para atualizações de estilos ou preços. 

Comércio eletrónico 
B2B 24/7

A Le New Black oferece às marcas a possibilidade de exibição e 
venda dos seus produtos num showroom online B2B. Os retalhistas 

podem navegar no catálogo online da marca e realizar os seus 
pedidos 24 horas por dia, 7 dias por semana.

Conjunto centralizado de 
ferramentas

Gestão de contactos, produtos e preços, num sistema de gestão to-
talmente integrado. Possibilidade de revisão, edição e confirmação 
de encomendas e ainda importação e exportação de todos os dados 

para o ERP da marca.
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A Le New Black permite aos retalhistas explora-

rem as marcas presentes na plataforma através 

dos showrooms virtuais que as mesmas disponi-

bilizam, criando uma relação win-win, onde ambas 

as partes beneficiam deste tipo de serviço, dando 

oportunidade às marcas de promover as suas co-

leções em tempo real e sem barreiras temporais 

e por outro lado, permitindo aos retalhistas terem 

acesso em primeira mão às novas coleções e es-

tar em constante contacto com os seus clientes e 

potenciais clientes que possam surgir por esta via 

também.

Figura 2 Plano de Preços (Le New Black)

Figura 3 Le New Black para retalhistas.

Prospeção de marcas

Atualização de novas marcas e coleções emergentes durante todo 
o ano, acesso a novos estilos e catálogos de qualquer lugar.

Planeamento

Preparação de marcações para feiras e showrooms, conexão com 
marcas e retalhistas para agendamento de reuniões.

Conjunto centralizado de 
ferramentas

Aceleração do ciclo de compra, disponibilidade instantânea de 
stocks e pedidos mais rápidos. Possibilidade de impressão das 

encomendas ou de exportação para o software do ponto de venda. 

Também na área dedicada a 

retalhistas é possível refinar 

as pesquisas e definir o tipo 

de coleção, cores, materiais, 

prazos de entrega, etc.

Figura 4
Alguns retalhistas presentes na plataforma.
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B2B no setor
da metalomecânica

Também no setor metalomecânico, a internet e a 

possibilidade de comercializar produtos e serviços 

eletronicamente permitiu às empresas do setor 

aumentar a promoção das suas valências e conse-

quentemente o aparecimento de novos clientes e 

aumento de vendas. 

O B2B permite criar novas sinergias e melhorar sig-

nificativamente a competitividade e produtividade 

das empresas que nele operam, independente-

mente da sua posição na cadeia de abastecimento 

[12]. Lindblom et al. [12], num estudo realizado junto 

de empresas B2B finlandesas nas indústrias me-

talúrgicas e eletrotécnicas, mencionou cinco requi-

sitos principais para uma estratégia de marketing 

considerada relacional:

 — A empresa deverá desenvolver relações orienta-

das para o longo prazo com os seus clientes;

 — Existência de uma troca recíproca, repetida no 

tempo e regular entre as partes;

 — Ambas as partes devem estar predispostas a 

adaptarem-se uma à outra;

 — Coordenação de atividades entre as duas em-

presas bem desenvolvida; 

 — As empresas deverão encarar a gestão relacio-

nal como uma plataforma de aprendizagem.
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 A adoção do B2B apresenta várias vantagens:

 — Localização das empresas torna-se menos re-

levante;

 — Redução dos ciclos de desenvolvimento e con-

sequentemente maior rapidez no lançamento 

de produtos e/ou serviços no mercado através 

de processos de design integrados e da enge-

nharia colaborativa, independentemente da lo-

calização dos intervenientes;

 — Facilidade de acesso a mercados “word wide” a 

custo reduzido;

 — Facilidade na atualização e comparação de 

produtos, bens e serviços, bem como acesso e 

comparação do valor comercial;

 — Pequenas e médias empresas nacionais conse-

guem aproximar-se às multinacionais, aumen-

tado as oportunidades de mercado;

 — Maior flexibilidade e capacidade de resposta 

interna e externa, especialmente a nível inter-

nacional;

 — Aumenta a eficiência da cadeia de abasteci-

mento.

As vantagens mencionadas são apenas alguns 

exemplos que evidenciam a importância do 

e-commerce como modelos de negócios estraté-

gicos de uma economia digital.

No entanto também existem barreiras e as em-

presas devem estar consciencializadas das mes-

mas. A globalização, adaptação à mudança, ga-

rantia das competências e capital intelectual, 

capacidade de adaptação perante os avanços 

tecnológicos e alcance da transformação organi-

zacional são alguns exemplos.

Comércio 
eletrónico B2C 

Cada um de nós é capaz de enumerar algumas 

plataformas de venda B2C e provavelmente já 

recorremos a algumas destas para adquirir al-

gum tipo de produto. Temos como exemplos 

mais comuns a Amazon, o ebay e a Asos. 

Mas será que sabemos como estas plataformas 

podem estar ao serviço das nossas empresas 

e das nossas marcas? Para responder a esta 

pergunta (aparentemente) simples, precisamos 

de compreender o que são estas plataformas, 

como funcionam e como se podem enquadrar 

na estratégia de um negócio específico. 

04 Referencial Técnico COMÉRCIO ELETRÓNICO & MARKETING DIGITAL
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As vendas online e os Marketplaces B2C facilitam 

várias fases do processo de venda, eliminando 

barreiras geográficas e proporcionando uma opor-

tunidade de comunicar e alcançar novos públicos e 

segmentos de clientes.

Como tal, estar presente num Marketplace B2C ou 

possuir uma loja online de venda direta ao cliente, 

dá mais visibilidade à marca. No entanto, a con-

corrência nos dias de hoje é grande, e uma marca 

deve ser muito exigente quanto ao conteúdo esco-

lhido para apresentar os seus produtos nas plata-

formas. Isto é fundamental para cativar a atenção 

do potencial cliente.

As plataformas B2C devem ser vistas como um 

complemento a outros canais de venda. As marcas 

devem olhar para os mercados como uma adição à 

sua loja virtual e apenas como um canal para uma 

forte campanha de comunicação baseada em re-

des sociais, meios de comunicação pagos, pesquisa 

paga e, em alguns casos, exibição paga no próprio 

mercado. 

Cada empresa terá de analisar todas as diferen-

tes ferramentas digitais e compreender os princi-

pais resultados de cada uma delas e, após fazer 

uma análise custo-benefício, tomar as suas deci-

sões. Um elemento sobre as plataformas B2C que 

é importante destacar é o facto de oferecerem 

segurança ao consumidor, especialmente aos con-

sumidores que possam sentir-se desconfortáveis 

com a compra num website de uma pequena mar-

ca desconhecida. As plataformas de venda B2C 

ajudam a suavizar a ligação e comunicação entre 

marcas e potenciais clientes. 

O mercado online B2C elimina alguns intermediá-

rios (Distribuidores, Retalhistas, etc.). Mais impor-

tante que a redução de custos, proporcionada por 

esta ligação direta com o cliente final, é o facto de 

o vendedor ter a possibilidade de definir e contro-

lar a política de preços. Quando uma marca vende 

produtos através de retalhistas (por vezes reta-

lhistas online), estes perdem o controlo dos preços 

finais. Legalmente, as marcas não podem impor 

quaisquer limitações ao preço final que o retalhista 

cobra.

No entanto, as marcas devem analisar os custos 

envolvidos para estarem incluídos nas plataformas 

B2C e compará-los com os benefícios concedidos. 

Devem fazê-lo regularmente para garantir que 

estão a investir os seus recursos nas plataformas 

mais relevantes para os seus produtos. Assim, an-

tes de escolherem uma plataforma B2C, analisem-

-na profundamente, entrem em contacto com eles, 

perguntem sobre visitantes e taxas de retenção, e 

peçam uma demonstração. Tente compreender se 

a plataforma está centrada em produtos específi-

cos, em termos de gama de preços ou utilização fi-

nal, ou se têm uma presença geográfica específica.

A grande vantagem da presença num Marketplace, 

é que este, traz vantagens para todos os elemen-

tos envolvidos, sejam estes consumidores, marcas 

ou os responsáveis pela plataforma. No caso de 

uma marca de reduzida dimensão, esta necessita-

rá de tráfego para a sua loja online, um fator crucial 

para que a venda seja realizável, e esse processo 

envolve investimentos superiores ao que as mar-

cas podem, em muitos casos, despender. 

No caso da presença num Marketplace, grande 

parte dos esforços de marketing e publicidade são 

suportados pela plataforma que é responsável 

por gerar tráfego para o Marketplace e por atrair 

novos clientes. Isto significa um aumento da visibi-

lidade dos produtos de cada marca e um menor 

investimento em comunicação e publicidade para 

alavancar as vendas. Para o responsável do Mar-

ketplace, este modelo de negócio aumenta a fide-

Vantagens dos 
Marketplace(s) B2C
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lidade dos seus utilizadores, estimula o comércio 

e consequentemente aumenta a taxa de venda e 

visibilidade das marcas presentes na plataforma. 

Já na perspetiva do utilizador, este encontra pro-

dutos de diversos segmentos e diferentes marcas 

no mesmo local, pode ter acesso a produtos até 

então desconhecidos e pode experienciar também 

alterações em características como o design, pre-

ço, qualidade.

O Marketplace funciona como uma ponte, esta-

belecendo a ligação entre o utilizador e o produto 

que este pretende adquirir, de forma rápida e com 

toda a confiança necessária para que este possa 

realizar a compra. A grande maioria dos Marke-

tplaces permite ainda que as marcas integrem na 

plataforma todo o seu processo de venda, desde 

a exibição dos seus produtos até ao acompanha-

mento pós-compra, garantindo que as necessida-

des do cliente são satisfeitas e que estão reunidas 

as condições necessárias para que este se sinta 

bem em voltar a adquirir os seus produtos.

Desde a sua criação, a empresa alemã de comér-

cio eletrônico Zalando [13] teve como principal ob-

jetivo a comercialização digital de várias marcas de 

moda, calçado e acessórios, de diferentes gamas 

e segmentos, desde marcas já bem implementa-

das no mercado, a marcas de jovens designers que 

começam a dar os primeiros passos no mundo da 

moda.

Fundada em 2008 por David Schnei-

der e Robert Gentz, a Zalando iniciou 

a sua atividade exclusivamente para 

consumidores alemães e dedicava-

-se, sobretudo, à venda de sapatos. 

No entanto, rapidamente conseguiu 

destacar-se das demais empresas 

do mercado devido aos seus pa-

drões de serviço inovadores. Atual-

mente a Zalando é considerada a 

plataforma para venda online líder 

na Europa, com distribuição em 23 

países e com um portefólio que con-

ta com mais de 5800 marcas. 

B2C nos setores
da moda e calçado
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A plataforma dispõe de um serviço gratuito de en-

tregas para encomendas acima das 25 libras no 

Reino Unido, por exempolo e compromete-se ain-

da a entregar os produtos entre 2 a 4 dias úteis. 

Encomendas que não atinjam as 25 libras, são co-

bradas 3,99 libras de taxas de entrega.

A Zalando oferece ainda uma política de devolu-

ções flexível, onde o consumidor dispõe de um pe-

ríodo de 100 dias para efetuar devoluções de todos 

os produtos, desde que estes nunca tenham sido 

usados. Desde a sua criação, a empresa distingue-

-se por manter os seus valores que visam, sobre-

tudo a qualidade, melhor atendimento e satisfação 

dos clientes. 

Através da plataforma, o consumidor 

pode pesquisar produtos de distintas 

maneiras, nomeadamente por marca, 

categoria de produto ou até mesmo 

por novos lançamentos de produto.

Figura 5
Plataforma online Zalando.
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B2C no setor
da metalomecânica  
As condições vividas desde o início de 2020 ace-

leraram as operações de vendas online no setor 

metalomecânico, bem como a adoção de novos há-

bitos de consumo/compra. Perante tais avanços, é 

fundamental que as empresas do setor não resis-

tam à mudança e compreendam que a aposta no 

B2C não é apenas uma opção, mas sim um requi-

sito para se tornarem competitivas e sobreviverem 

num ambiente em constante mudança. 

Nos mercados B2C há muitos consumidores com 

preferências semelhantes e os bens podem ser 

produzidos em massa, ao contrário dos B2B em que 

o mercado é reduzido e os clientes requerem fre-

quentemente um bem específico ou adaptado às 

suas necessidades.

Seguem abaixo algumas vantagens da adoção do 

B2C:

 — Aumento da receita e vendas através de catálo-

gos/serviços digitais, encomendas e pagamentos 

online;

 — Promover relações mais próximas entre empresa 

e cliente;

 — Retirar vantagem dos canais de venda alternati-

vos e alcançar novos mercados ou nichos de mer-

cado;

 — Redução de custos dos materiais, transações, 

operações, marketing, distribuição e inventário;

 — Rastreamento dos produtos/serviços distribuídos 

com maior precisão e rapidez;

 — Feedback por parte dos clientes em tempo real.

São várias as vantagens da adoção do B2C, no en-

tanto é importante ter presente que a mesma deve 

integrar e complementar os métodos tradicionais.

As empresas devem tirar partido de todas as for-

mas de venda, e adaptar as suas estratégias de 

comércio de acordo com o cliente/público-alvo. 

Os modelos comerciais dentro das empresas não 

podem manter-se estáticos, é necessário adequa-

rem-se sistematicamente às alterações do mer-

cado e às necessidades dos consumidores finais.
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Marketing 
Digital 
O marketing é, e sempre será, baseado em três pi-

lares: foco no cliente, entrega de valor, e satisfação 

do cliente como resultado. Por sua vez, o marketing 

digital recorre a estes conceitos e melhora-os, uma 

vez que a relação das empresas com os clientes 

mudou drasticamente com a popularização da In-

ternet. Para muitos, o Marketing Digital é conside-

rado o difusor essencial entre clientes e empresas. 

Em termos mais simples, o Marketing Digital é a 

promoção de produtos, marcas ou serviços, atra-

vés de uma ou mais formas de dispositivos eletró-

nicos. É um sinal dos tempos, em que a tecnologia, 

as novas formas de relações comerciais, e as Re-

des Sociais não são uma moda passageira.

O Marketing Digital é um denominador comum de 

um mundo em constante movimento e em cons-

tante procura de novas formas de fazer negócios. 

Desapareceram os dias em que as mensagens que 

recebemos sobre produtos e/ou serviços vinham 

das próprias empresas, e de uma forma estrate-

gicamente pensada e consistente, os seus clientes 

e público-alvo só tinham acesso à informação que 

decidiam que deveriam ter. Uma nova forma de 

“pensar/fazer negócios”, a nível nacional e interna-

cional, tornou-se imperativa.

O novo conceito de interação com o público-alvo 

traduz-se na oferta de um produto/solução/servi-

ço através de um canal mais abrangente, mais ba-

rato, mais eficaz, mais mensurável e monitorizável, 

seguindo a atual e inovadora revolução tecnológica 

e as tendências socioculturais e económicas. 

As redes sociais são uma fonte crescente de en-

tretenimento, notícias, compras e interação social, 

e os consumidores estão agora expostos não só 

ao que a sua empresa diz sobre a sua marca, mas 

também ao que dizem os meios de comunicação 

social, amigos, conhecidos, família, colegas, etc. 

O público em geral, tende a confiar mais nestas de-

clarações, do que nas da própria empresa/marca. 

As pessoas querem marcas em que possam con-

fiar, empresas que as conheçam, comunicações 

que sejam personalizadas e relevantes, ofertas 

adaptadas às suas necessidades e preferências. 

Mesmo as empresas locais ou tradicionais têm de 

se concentrar no online, porque é aí que se encon-

tra o seu público. O marketing digital já está en-

raizado nas rotinas quotidianas, os consumidores 

têm acesso “24 horas por dia, 7 dias por semana” 

a qualquer informação, onde quer que necessitem. 



COMÉRCIO ELETRÓNICO & MARKETING DIGITAL24 04 Referencial Técnico

Com o crescimento significativo na utilização da In

ternet, motores de busca e redes sociais, o Mar-

keting Digital já há algum tempo que deixou de ser 

sobre ter uma página web ou meros banners pu-

blicitários.

É imperativo que as empresas e marcas adaptem 

as suas rotinas e hábitos a este novo ciclo de ten-

dências, que está aqui para ficar.  É a “revolução” 

no mundo dos negócios. O marketing digital não 

é apenas um espaço de mercado virtual, onde 

as empresas podem estar mais ligadas aos seus 

clientes, criando uma relação de interatividade. 

Permite também uma relação individual e perso-

nalizada com o consumidor e representa um baixo 

investimento comparado com os meios tradicio-

nais. É a estratégia de marketing aplicada à Inter-

net e plataformas digitais, com o objetivo de me-

lhorar a comunicação, divulgação e relacionamento 

em redes sociais, além de servir como agente de 

prospeção de novos clientes e comercialização de 

novos produtos. 

Uma das grandes vantagens do digital é também 

permitir a cocriação de valor. Podemos compreen-

der o conceito, como sendo uma estratégia co-

laborativa ligada, que procura envolver empresa, 

clientes, fornecedores, etc., para desenvolver ou 

resolver algo. A cocriação é válida não só para B2C, 

mas também B2B. Neste cenário digital é necessá-

rio dar alguma ênfase e compreender a importân-

cia de desenvolver uma estratégia de marketing de 

cocriação, para encontrar novas ideias/conceitos e 

transformá-los num produto e/ou serviço, com o 

objetivo de o comercializar..

 — Alcance Global: O reconhecimento de que já não 

é possível estar longe do meio digital, já que não 

existem distâncias a serem percorridas nem limi-

tes geográficos;

 — Notoriedade e Reconhecimento da Marca: Ca-

nais de comunicação eficientes com os seus 

consumidores. Desta forma, a resolução de pro-

blemas torna-se muito mais eficaz, a marca que 

gera uma boa reputação fideliza os seus clientes;

 — Custo-Eficiência:  É uma forma mais económica 

de promover uma marca em comparação com o 

marketing tradicional, permitindo-lhe receber um 

retorno do seu investimento num curto período;

 

 — Segmentação: Relacionada com processos de 

pesquisa e agregação de uma enorme quanti-

dade de dados sobre o seu negócio e os seus 

consumidores, permite às empresas fazer in-

vestimentos de marketing extremamente dire-

cionados para o seu público-alvo. A eficácia das 

campanhas aumenta consideravelmente e o in-

vestimento em marketing traz maior retorno e 

resultados;

 — Métricas: Permitem o acesso a dados sobre os 

consumidores, levando a poupanças em tempo e 

dinheiro. Isto evita que uma campanha seja cria-

da com base em pressupostos, e assegura que a 

mensagem comunicada esteja de acordo com o 

público, reduzindo a taxa de erro em campanhas 

que não funcionam;

As grandes 
vantagens do 
Marketing Digital
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 — Orientação e Performance do Marketing: É uma 

forma mais eficaz de promover uma marca, per-

mitindo um maior retorno (ROI) e a obtenção de 

melhores resultados;

 — Gerar Oportunidades de Negócio: O marketing 

digital permite a cada empresa trabalhar o Lead 

gerado de forma mais eficiente, impulsionando 

as vendas da empresa e evitando o desperdício 

de recursos;

 — Melhor Gestão dos Recursos Humanos: O mundo 

digital trouxe às empresas a possibilidade de op-

tarem por estruturas mais enxutas, permitindo-

-lhes reduzir os custos de pessoal;

 — Útil para Escoamento de Stock: Permite, de uma 

forma simples e inteligente, criar novos canais de 

distribuição e oportunidades de venda de produ-

tos que, num ambiente offline, implicariam custos 

muito mais elevados;

 — Maior Vantagem Competitiva: Empresas que uti-

lizam eficazmente o marketing digital estão um 

passo à frente dos seus concorrentes, indepen-

dentemente da sua dimensão;

 — Tempo Real: É possível corrigir ações que não es-

tão a gerar o retorno desejado. E tudo é medido 

em tempo real, sem ter de esperar por maus re-

sultados ou correr riscos irreversíveis;

 — Inovação e Criação de Valor:  A cocriação permite 

inovar, rapidamente e a baixo custo. Cocriação 

significa estar aberto a novas perceções, e, aci-

ma de tudo, estabelecer uma relação direta com 

os clientes.

Antes de uma empresa/marca avançar para a 

escolha de uma ou mais estratégias de Marketing 

Digital a adotar, é fundamental que esta análise o 

seu mercado-alvo, o seu público a atingir, é impor-

tante que sejam definidos objetivos específicos e 

direcionados para o ambiente digital da empresa. 

Posto isto, é altura de perceber como implementar 

uma estratégia eficaz de marketing digital e passar 

à implementação da mesma, com ações especifi-

cas e direcionadas para os objetivos previamente 

definidos.

O marketing digital é composto por sete ações es-

tratégicas:

01 Marketing de Conteúdo - É uma prática contí-

nua de criação de conteúdos relevantes, procuran-

do visibilidade na Internet e uma relação estreita 

com o consumidor. Uma das formas de o conseguir 

é através da criação de websites, blogs, onde se 

publicam conteúdos que podem interessar a um 

público. Estes conteúdos geram interesse no públi-

co-alvo e ajudam a criar uma relação de confiança 

com os consumidores; 

Estratégias 
de Marketing 
Digital 

07
Monitorização

04
Email 
Marketing

05
Publicidade 
online

06
Pesquisa 
online

03
Marketing

viral

02
Marketing

redes sociais

01
Marketing

de conteúdo
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02 Marketing de Redes Sociais - É uma ação estra-

tégica em que a empresa utiliza as principais redes 

sociais como ferramentas para a promoção da 

marca, divulgação de produtos e/ou serviços;

 

03 Marketing Viral - É uma ação estratégica de 

marketing que procura explorar as redes sociais 

pré-existentes a fim de “provocar” o maior impacto 

nos utilizadores e assim produzir uma forte divul-

gação da marca. É um processo semelhante a uma 

epidemia ou vírus alcançado através de conteú-

dos de alto impacto. Um bom exemplo é um vídeo 

que teve um enorme impacto e se tornou viral: os 

“Dove Real Beauty Sketches”. A campanha trouxe 

uma importante reflexão sobre como nos vemos 

a nós próprios e como os outros nos veem. Este 

vídeo emocional esteve disponível em pelo menos 

25 línguas diferentes e esteve presente em 33 dos 

canais da marca no Youtube;

04 E-mail Marketing - As empresas adaptaram as 

ações publicitárias tradicionais através do correio 

eletrónico, que procura assegurar que a mensa-

gem chegue efetivamente ao consumidor. Esta é 

atualmente uma estratégia amplamente utilizada, 

mas geralmente mal explorada;

05 Publicidade Online - Começou com banners 

publicados em websites. Atualmente, os banners 

ganharam animação, interação, som, vídeo e ou-

tros recursos;

06 Pesquisa Online - O termo SEM - “Search En-

gine Marketing”, refere-se a um conjunto de estra-

tégias que visam posicionar o seu ‘site’ ou ‘blogue’ 

da melhor forma possível nos motores de busca. A 

visibilidade pode ser gerada organicamente, com 

técnicas SEO (Search Engine Optimization) ou 

através de links patrocinados (Publicidade nos mo-

tores de busca);

07 Monitorização - É a Acão estratégica que inte-

gra informação e análise dos resultados de todas 

as ações estratégicas anteriores.

O aparecimento do comércio eletrónico, foi o gran-

de fator impulsionador e de destaque do marketing 

digital. As empresas começaram a ver no comércio 

eletrónico uma nova forma de colocar à venda os 

seus produtos e serviços e um meio de alcançar 

mais clientes e chegar a um maior número de pes-

soas. A presença online passou a ser reconhecida 

como uma nova forma de promover e divulgar ne-

gócios, sendo o comércio eletrónico a componente 

mais visível e demonstradora de importância no 

mundo digital dos negócios.

Principais vantagens da ligação Marketing Digital- 

-Comércio Eletrónico

 — As empresas adquirem a capacidade de ex-

pandir a sua base de clientes e atuar num mer-

cado mais amplo e global;

 — A venda e promoção de produtos e serviços 

deixa de ter barreiras horárias ou temporais, os 

produtos tornam-se disponíveis 24h por dia, 7 

dias por semana;

 — Cria-se uma maior conveniência para o consu-

midor e vendedor, não são necessárias deslo-

cações nem esforços elevados para a aquisição 

de produtos, tudo se dá através de um simples 

clique;

 — Reduz custos de produção, capital e gestão, en-

tre outros;

 — Melhora a comunicação com os clientes e poten-

ciais clientes e garante uma melhor eficácia das 

campanhas publicitárias;

 — Permite grande flexibilidade nos meios de pag-

amento, pode ser realizado através de cartão 

de crédito ou débito, transferência bancária ou 

dinheiro. Pode ainda ser processado através de 

tecnologias digitais como Paypal, Mbway ou até 

mesmo Bitcoin em alguns casos.

A importância do 
Marketing Digital no 
Comércio Eletrónico
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Depois de uma empresa ter criado a sua presença 

online e definido quais os seus principais objetivos e 

metas a alcançar, é hora de começar a pensar em 

avançar para uma campanha de marketing digital 

para alavancar todo o processo de presença online. 

Uma das maneiras mais simples e intuitiva de rea-

lizar campanhas de marketing digital, é através das 

redes sociais. Mas como se faz isto? Abaixo serão 

apresentados, de maneira simples, 12 passos que 

as empresas devem cumprir para elaborar uma 

campanha digital que possa ser bem-sucedida.

Como elaborar
uma campanha de 
Marketing Digital?

É essencial, antes de avançar para a elaboração 

de uma estratégia de marketing digital, que se rea-

lize uma recolha de todas as informações necessá-

rias para a implementação correta da estratégia. 

É nesta fase que devem ser analisados os merca-

dos potenciais, o público-alvo, o tipo de audiência a 

atingir, a demografia, o perfil social, etc.

É altura de definir quais serão os KPI’s (Key Perfor-

mance Indicators) a adotar, quais serão os fatores 

que determinarão se a campanha está a ter os re-

sultados esperados, para dar à empresa a opor-

tunidade de redefinir ou alterar algum aspeto da 

campanha. 

Definir e elaborar um planeamento de publicações 

e conteúdos para publicação nas redes sociais. 

É importante, numa campanha de marketing digital, 

que os membros da organização sejam incluídos no 

planeamento e execução da mesma. Uma campa-

nha integrada, onde os membros da organização 

têm conhecimento sobre o que irá acontecer, será 

sempre mais propicia ao sucesso.

Um cronograma semanal ou mensal com a fre-

quência de publicação e conteúdos a incluir nas 

mesmas. Planear antecipadamente o que se pre-

tende fazer será certamente uma solução para 

que se possam cumprir as metas desejadas. 

Após realizar toda a recolha de informação neces-

sária à elaboração da campanha, é hora de organi-

zar a informação e segmentar a campanha da ma-

neira mais vantajosa para a empresa/marca. 

Pesquisar 

Definições
de métricas 

Conteúdos

Integração

Calendarizar

Organizar
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A criação de um plano de conteúdos é fundamen-

tal, pode ser feito em excel ou outra plataforma 

semelhante, o que realmente interessa é ter a in-

formação organizada e pronta a ser consultada a 

qualquer instante.

As publicações devem ser de conteúdos relevantes 

e mais aproximadas possíveis à realidade e interes-

se do público-alvo. Uma publicação desajustada ao 

publico que a empresa pretende atingir, não trará 

grandes resultados. 

As publicações devem ser de conteúdos relevantes 

e mais aproximadas possíveis à realidade e interes-

se do público-alvo. Uma publicação desajustada ao 

publico que a empresa pretende atingir, não trará 

grandes resultados. 

É importante que alguém da organização fique res-

ponsável pelo atendimento, assistência e gestão 

dos clientes, para garantir respostas aos consumi-

dores com a maior prontidão possível. 

É importante analisar o feedback que as campanhas 

estão a obter, seja através de relatórios de elabora-

ção própria ou através dos relatórios gerados pelas 

diferentes redes sociais ou Google Analytics. 

Ao serem cumpridos todos os passos acima refe-

ridos, é possível reavaliar qualquer parâmetro da 

campanha em tempo real, para que seja possível 

obter o melhor desempenho possível.

Planear 

Publicar

As Redes Sociais

Responsabilidade

Relatórios

Reavaliar
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Tendências do 
Marketing Digital
na Atualidade
e no Futuro
Uma das principais características a ter em consi-

deração ao lidar com conteúdo de marketing digital, 

é a importância da análise e planeamento do mes-

mo. A análise dos anos anteriores é fundamental 

para que possa haver um planeamento estratégico 

eficaz para o futuro.

Os assistentes virtuais já não são uma novidade nas 

listas de tendências, mas continuam a merecer um 

lugar de destaque para 2022. Os chatbots de con-

versação permitem criar uma relação sólida entre a 

marca o seu público, e possibilitam um atendimento 

rápido e eficiente, 24 horas por dia.

Para quem tem vindo a acompanhar o crescimento 

e evolução do marketing digital, certamente já es-

tará familiarizado com o tema dos chatbots. Estes 

assistentes virtuais do “futuro”, já não são assim tão 

futuristas, já se encontram presentes no dia-a-dia 

dos consumidores digitais e continuarão a ser uma 

peça importante na compra e venda de produtos 

pela internet nos anos futuros.

Os chatbots de conversação, permitem criar uma 

relação consolidada entre a marca e o seu público, 

dotando a marca da capacidade de ter um aten-

dimento rápido e eficiente, 24 horas por dia, 7 dias 

por semana. Estas ferramentas de Inteligência Ar-

tificial tornaram-se mais valiosas do que nunca du-

rante a pandemia, e vão continuar a afirmar-se nos 

anos que aí vêm. As estimativas apontam para que 

o mercado global de chatbots represente mais de 

400 milhões de dólares em 2027.

Assistentes virtuais - chatbots
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Os vídeos curtos estão cada vez mais “na moda”, 

todos os dias os vemos, seja no TikTok, no Linkedin, 

nos Instagram Reels ou YouTube Shorts. Segundo 

o HubSpot, os chamados “short-form videos” vão 

continuar a marcar as estratégias de marketing di-

gital em 2022 e no futuro: 51% dos marketers que 

já os incluem na sua estratégia vão reforçar essa 

aposta no próximo ano e 30% pretendem mesmo 

investir mais neste formato do que em qualquer ou-

tra estratégia de redes sociais.

Este tipo de divulgação de conteúdo tem a van-

tagem de ser de consumo muito rápido e intuitivo, 

gerando mais leads que qualquer outro tipo de con-

teúdo. É muito apreciado pelas novas gerações e 

influência a decisão de compra dos utilizadores.

O Metaverso ganhou especial atenção e relevância 

desde que Mark Zuckerberg anunciou a mudança de 

nome do Facebook para Meta e, desde aí, o mundo 

tem-se debatido sobre o que é o Metaverso e qual 

o impacto que irá ter no mundo.

Para tentar elucidar os utilizadores do mundo digital, 

o Metaverso é um mundo virtual onde as pessoas 

podem interagir e realizar diversas atividades, tais 

como, trabalhar, comprar, jogar, entre muitas ou-

tras. Este mundo será criado a partir de diversas 

tecnologias: realidade virtual, realidade aumentada, 

redes sociais, cripto moedas, entre outros.

Esta será uma tendência para os próximos anos, 

onde já vemos marcas como a Adidas e Coca-Cola 

a manifestar interesse em fazer parte deste novo 

mundo de realidade virtual. Teremos de aguardar 

para ver o que vai dar…

A pesquisa por voz é uma das principais tendên-

cias de comunicação digital para 2022 e tem vin-

do a registar um crescimento gradual de ano para 

ano. De acordo com um estudo realizado pela 

Deloitte concluiu-se que os smart speakers são a 

tecnologia de consumo com maior velocidade de 

adesão por parte das pessoas desde o surgimen-

to dos smartphones. Para além dos sistemas de 

som inteligentes e dos dispositivos para a casa e 

o carro, também muitos telemóveis já têm os seus 

próprios assistentes de voz, pelo que existem mui-

tos caminhos para chegar aos utilizadores e dar 

resposta às suas necessidades e desejos de for-

ma rápida e conveniente.

Os motores de pesquisa (como o Google, Bing ou 

Yahoo) valorizam a qualidade do conteúdo. Para 

que uma marca se possa destacar no universo di-

gital e gerar conversões, os artigos de blog, info-

gráficos e whitepapers que partilhar, devem trans-

parecer autoridade, credibilidade, clareza e ter um 

caráter informativo e útil para o seu público-alvo.

Neste sentido, uma boa estratégia de Marketing 

de Conteúdo pode fazer toda a diferença: con-

teúdo relevante desperta o interesse do público, 

gera partilhas nas redes sociais, e permite a cap-

tação de leads, para além de impulsionar a estra-

tégia de SEO (Search Engine Optimization).

No futuro, é recomendável que as empresas/mar-

cas procurem criar conteúdo relevante, atrativo e 

credível, e assegurar que está otimizado para to-

dos os tipos de pesquisa: desde o tradicional mo-

tor de busca aos smart speakers ativados por voz.

Vídeos curtos

Metaverso

Pesquisa por voz

Marketing de Conteúdo
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Cada vez mais marcas estão a recorrer à Realidade 

Aumentada e esta representa uma tecnologia em 

expansão: as estimativas apontam para que o mer-

cado da venda de óculos de Realidade Aumentada 

totalize os 17,72 mil milhões de dólares em 2025.

Para as marcas, esta tecnologia representa uma 

enorme oportunidade de gerar vendas. No setor da 

moda, a RA permite criar provadores virtuais para 

que os consumidores “experimentem” peças de 

roupa de forma rápida, apoiando assim o processo 

de decisão e de compra. Seja no segmento B2B ou 

B2C, a Realidade Aumentada veio, de certeza, para 

ficar.

Realidade Aumentada

Durante a pandemia, os conteúdos humanos e prin-

cipalmente, conteúdos genuínos, ganharam ainda 

mais relevância, com os influenciadores a alarga-

rem o alcance e efeito da sua presença digital. Um 

estudo da agência Matter revelou que as pessoas 

confiaram mais em influenciadores do que em mar-

cas durante a pandemia, pelo que o marketing de 

influência será uma estratégia vencedora para os 

próximos anos.

O sucesso dos influenciadores em redes sociais 

como o TikTok e o Instagram é uma oportunidade 

para as marcas estabelecerem relações de parce-

ria proveitosas e com resultados visíveis. Ao longo 

dos próximos tempos, as empresas que alinharem 

os seus esforços de interação digital em torno do 

e-commerce, da gestão de redes sociais e das par-

cerias estratégicas com os criadores de conteúdo 

certos poderão conquistar novos leads e aumentar 

as suas vendas.

Marketing de Influência



Enquadra-
mento no 
MetalShoe 
FabLab

O Marketing Digital e o Comércio Eletrónico, fa-

cilitam várias etapas do processo de venda, eli-

minam barreiras geográficas e constituem uma 

oportunidade de comunicar e chegar a novos 

públicos e segmentos de clientes. Estas podem 

servir também para aumentar a visibilidade da 

marca, devido à sua comunicação em larga es-

cala e notoriedade no mercado e dar uma maior 

confiança ao consumidor no processo de escolha 

dos produtos e transação dos mesmos. 

No âmbito do projeto Metalshoe FabLab, este re-

ferencial teve como objetivo principal a sensibili-

zação de um conjunto de PME’s do setor do calça-

do e do setor da metalomecânica para os fatores 

críticos de competitividade, nomeadamente nos 

domínios da inovação e da transformação digital. 
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