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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar o marketing digital desenvolvido pela empresa
TAP Air Portugal e efetuar uma comparagdo com a Easyjet e a Emirates.

Metodologicamente, numa primeira fase realizou-se uma revisdo da literatura em di-
versas bases de dados, através da ProQuest, do RCAAP, do RECIL e do Google Scholar.

Numa segunda etapa desenvolveu-se o estudo detalhado da TAP Air Portugal, em que
se pesquisaram os meios de comunicacdo digital utilizados e a anélise do seu desempe-
nho, através das ferramentas de comunicagdo digital: Google Trends, KWFinder, Page
Speed Insights, GT Metrix, Similar Web e Site Analyzer.

Por ultimo, elaborou-se uma comparacdo entre a TAP Air Portugal, a Emirantes e a
Easy]Jet.

Como trabalho de campo, foi realizado um questiondrio anénimo a 735 clientes - entre
os dias 28/10/2019 e 30/10/2019 - que se encontravam nas instalacdes do Aeroporto de
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Lisboa e que se preparavam para embarcar. Este questiondrio permitiu verificar o
alcance do marketing digital da TAP Air Portugal.

Deste estudo verificou-se que deve continuar a haver uma aposta no marketing digital,
nas redes sociais e no mobile web pois tém um grande impacto na divulgacéo e venda
de passagens aéreas.

Palavras-Chave: Marketing digital, TAP, Emirates, Easy]Jet, companhias aéreas, Comu-
nicacao digital.

DIGITAL MARKETING IN TAP AIR PORTUGAL

Abstrat

This work aims to analyze the digital marketing developed by the company TAP Air
Portugal and make a comparison with Easyjet and Emirates.

As a methodology, in a first phase, a literature review was carried out in several data-
bases: ProQuest, RCAAP, RECIL and Google Scholar.

In a second stage, the detailed study of TAP Air Portugal was developed, in which the
digital media used and the analysis of their performance were researched, through
the digital communication tools: Google Trends, KWFinder, Page Speed Insights, GT
Metrix, Similar Web and Site Analyzer.

Finally, a comparison was made between TAP Air Portugal, Emirantes and Easy]Jet.

As a fieldwork, an anonymous questionnaire was carried out to 735 customers - be-
tween 10/28/2019 and 10/30/2019 - who were at the Lisbon Airport and were preparing
to board. This questionnaire allowed to verify the reach of TAP Air Portugal’s digital
marketing.

From this study it was found that they should continue to be focus on digital marke-
ting, social networks, and mobile web, because they have a great impact on the promo-
tion and sale of airline tickets.

Keywords: Digital marketing, TAP, Emirates, EasyJet, airlines, Digital communication.
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Introducao

O marketing digital é um componente do marketing com grande im-
pacto nas companhias aéreas. Este artigo pretende analisar o marke-
ting digital desenvolvido pela empresa TAP Air Portugal e comparar
o marketing digital realizado pela TAP com dois dos seus concorren-
tes diretos: Easyjet e Emirates.

Como complemento a este trabalho, e com o intuito de procurar per-
ceber qual a influencia do marketing digital das companhias aéreas
nos clientes, foi realizado um questionario no Aeroporto de Lisboa a
735 pessoas.

Em termos metodoldgicos, pode salientar-se que numa primeira
abordagem, se efetuou a pesquisa de informacdo cientifica em bases
de dados distintas. Numa segunda fase passou-se ao estudo detalha-
do da empresa TAP Air Portugal em que se analisaram as ferramen-
tas de comunicac¢do que utilizavam e, apds essa andlise confrontou-se
o desempenho dessas ferramentas de comunicacdo com as ferramen-
tas de andlise de marketing digital.

Numa terceira fase, fez-se uma comparacao entre a TAP Air Portugal,
a Emirantes (considerada uma empresa virada para viagens de luxo)
e a Easy]Jet (considerada uma empresa de viagens Low Cost).

Para que se conseguisse uma andlise clara do website da empresa Tap
Air Portugal, e posteriormente uma andlise comparativa com dois
dos seus concorrentes, escolheram-se varias ferramentas de comu-
nicacdo, nomeadamente, website, microsite, SEO, blog, redes sociais,
videomarketing, web display, email marketing, mobile advertising,
advergaming e foruns. Posteriormente, avaliou-se o seu desempenho
através de varias ferramentas de anadlise, nomeadamente: Google
Trends, KWFinder, Page Speed Insights, GT Metrix, Similar Web e Site
Analyzer. Esta pesquisa decorreu no més de outubro de 2019.

Numa quarta fase, realizou-se um questiondrio anénimo, a 735 res-
pondentes, entre os dias 28/10/2019 e 30/10/2019. Eram clientes que
se preparavam para embarcar e encontravam-se nas instalacdes do
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Aeroporto de Lisboa. O questiondrio foi entregue em papel, por um
dos autores desta pesquisa, com a devida autorizagdo por parte do
aeroporto. Foi preenchido pelos respondentes, no local, e devolvido
apos o preenchimento. Posteriormente, as respostas foram introdu-
zidas em Excel para serem analisadas.

O questionario permitiu verificar qual o alcance do marketing digital
da TAP Air Portugal, quais as principais vantagens da sua utilizagdo e
quais os principais pontos deficitadrios em relagdo aos concorrentes.

No final sdo apresentadas as principais conclusdes que foram obtidas
nesta investigacao.

1. Enquadramento tedrico
1.1 Marketing Digital

A World Wide Web foi criada em 1990 pelo cientista Tim Berners-
-Lee, levando a popularizacdo da internet para publicacdo e acesso
de informac6es, sendo uma mais valia para os negécios pois 0s seus
clientes passaram a poder aceder a informacdes instantaneas sobre
produtos e servicos (Torres, 2009; Santos, Lima, Brunetta, Fabris, &
Seleme, 2009; Gabriel, 2010; Hollensen, 2003).

A partir de entdo, tem-se assistido a um crescimento digital com uma
velocidade cada vez maior, em que no mundo dos negécios cada mais
é necessario compreender o que acontece no mercado sob risco de
perder a capacidade de sobreviver nele, sendo entdo intrinseco que a
compreensdo da internet e mundo digital seja essencial. Sendo o con-
tacto digital importante em particular no marketing (Torres, 2009;
Gabriel, 2010; Oliveira, 2004).

Marketing consiste em vender com rentabilidade, fidelizando os
clientes, expandindo o negocio e valorizando a marca no mercado
utilizando as tecnologias digitais como ferramentas de marketing,
envolvendo-as na comunicacio e publicidade (Torres, 2009; Nunes;
2014; Amboni, 2010.
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Uma vez que o consumidor mudou com a tecnologia e vice-versa, o
fluxo de informacdes também mudou nas empresas e o que se tinha
como certo - processos lineares em que o produto iniciava o seu ci-
clo na producéo e terminava na parte comercial - deixou de ser tdo
6bvio (Adolpho, 2014; Cintra, 2010; Kunz & Santos, 2014; Lukosius &
Hyman, 2018).

As empresas chegaram agora a conclusdo que o ciclo do produto deve
comecar no consumidor e terminar no consumidor, em que o depar-
tamento de marketing pesquisa o que o consumidor quer e projeta
produtos especificos para o que o mercado pede, desde a cor até a
capacidade de customizacdo. Exemplo disso sdo os produtos beta,
que sdo produtos inacabados, em que os consumidores testam gra-
tuitamente e vdo dando o feedback dos bugs e problemas estruturais
que encontram, fazendo assim que os consumidores participem da
producdo do produto que eles utilizam e levando a que o produto
seja criado juntamente com o consumidor podendo adaptar-se aos
gostos e habitos de uso desses mesmos consumidores. As plataformas
digitais estudadas neste trabalho também seguem esta linha de pen-
samento, elas estdo em constante desenvolvimento devido a opinido
e feedback dos seus clientes (Adolpho, 2014; Netmark, 2016; Almeida,
Silva, & Novoa, 2017; Rowan, 2002).

Antes do boom digital, McCarthy classificou as ferramentas de mar-
keting em 4 amplas categorias a que denominou os 4 Ps (Kevin L.
Kotler, 2013; Chen, 2018): (i) Produt/Produto (Variedade, Qualidade,
Design, Caracteristicas, Nome da marca, Embalagem, Tamanhos, Ser-
vicos, Garantias e Devolucdes); (ii) Price/Preco (Preco de venda ao
publico, Descontos, Bonificacdes, Prazo de pagamento e Condicdes
de financiamento); (iii) Place/ Distribuicdo (Canais de distribuicao,
Cobertura, Sortidos, Locais, Estoque e Transporte); (iv) Promotion/
Comunicacdo (Publicidade, Marketing Direto, Promocdo de vendas,
Eventos e experiéncias, Forca de vendas, Relacdes publicas).

A medida que o mercado foi evoluindo, o marketing foi-se adaptan-
do e para descrever o marketing digital, desenvolveu-se uma nova
metodologia, designada de 8 Ps do Marketing Digital, que é um pro-
cesso ciclico sequencial, que se inicia no consumidor e termina no
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consumidor, dividindo-se nas seguintes etapas: (Adolpho, 2014; Mar-
ques, 2014; Hartline & Ferrell, 2014; Digitais, 2016): (i) Pesquisa (como
estudar o comportamento do consumidor digital por meio de suas
sucessivas interagdes na rede); (i) Planeamento (como desenvolver
o planeamento estratégico de marketing digital da empresa ou car-
reira); (iii) Producdo (como produzir o seu site transformando-o em
uma plataforma lucrativa de negdécios); (iv) Publicagdo (como produ-
zir conteudo para atrair publico e convencé-lo a comprar a sua em-
presa); (v) Promogdo (como promover a sua marca na Internet para
0 publico-alvo certo); (vi) Propagacdo (como utilizar o consumidor
como veiculo para promover a comunicacdo viral); (vii) Personali-
zacdo (como personalizar o relacionamento com o seu consumidor)
e (viii) Precisdo (como mensurar resultados de agdes de marketing
digital).

1.2 Ferramentas de comunicagdo digital
Website

Nos dias de hoje, onde a era tecnoldgica predomina, o website de uma
empresa é um dos fatores mais importantes para a sua divulgacéo
(Penaloza, 2013; Digitais, 2018; Macedo, 2014; Garlet, Santos, & Tezza,
2018; Dasgupta & Jindal, 2019; Karyotakis, Lamprou, Kiourexidou, &
Antonopoulos, 2019).

Este lugar deve ser criado de forma a ir ao encontro do seu publico-
-alvo, para ter um maior numero de visitas e aumentar a sua pegada
digital. Para um website de qualidade, este deve cumprir varias con-
digdes. Elas sdo: (i) Alojamento: local onde o website estd inserido. E
o responsavel pelo armazenamento de todos os aspetos relacionados
com o mesmo. Estad também relacionado com o numero de visitas que
podem ter, tendo em conta a qualidade do local onde o website esta
alojado; (ii) URL (Uniform Resourse Locater): é o endereco do website
na Internet. A forma como é apresentado define como é que o utiliza-
dor vai conseguir aceder-lhe, devido a isso, deve ser apresentado de
forma clara e simples para ser mais facil memorizar e, posteriormen-
te, escrever. (iii) CMS (Content Management System): serve para criar
e gerir o conteudo digital. O sistema de gestdo de conteudo, permite
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ao utilizador criar um website sem ter conhecimento a nivel infor-
matico, mais precisamente, a nivel de codificagdo. Isto faz com que
seja possivel criar websites de forma mais facil e com diferentes de-
signs, para os tornar mais atrativos. (iv) Conteudo util: o conteido no
website deve ser direcionado ao produto / servigo em questdo, assim
como, aos seus utilizadores. Deve ainda ser partilhado de diferentes
formas como: texto, imagens, videos, graficos, tabelas, entre outros,
de forma a cativar o maior numero de pessoas possivel.

Microsite

Um microsite, ndo se localiza na homepage do website principal da
empresa, mas segue as mesmas caracteristicas do marketing da em-
presa. A empresa utiliza esta ferramenta para divulgar campanhas
especiais ou momentaneas, fazendo com que aumente o numero de
utilizadores a ter relacdo digital com a empresa. Estes microsites tém
um tempo de vida util determinado e tém uma grande relacdo com as
redes sociais. Um dos exemplos deste tipo de ferramenta esta relacio-
nado com o lancamento de um livro. Quando uma editora prepara o
lancamento de um livro, cria um microsite temporario para divulgar
e publicitar esse mesmo livro. Todo o marketing desse website vai
estar assente na estratégia de marketing da editora, mas vai focar-se
no livro que pretende divulgar.

SEO

Esta ferramenta faz parte de Search Engine Marketing (SEM), que é
composta pelo Search Engine Optimization (SEO — otimizacdo para
motores de pesquisa) e o Search Engine Advertising (publicidade nos
motores de pesquisa) (Ascensdo, 2019).

SEO (Search Engine Optimization), é o procedimento para otimizar a
posicdo de um website, em relacdo ao ranking de outros sites. Con-
segue-se através do aumento da capacidade de ser encontrado pelos
utilizadores. Implica a criacdo e aperfeicoamento de técnicas, para
garantir que estd de acordo com as melhores praticas, de forma que
os motores de pesquisa consigam “ver” e classificar o website (Mar-
ques, 2014; Tsuei, 2020).
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Consegue ver-se se 0 website é Util e relevante em relacdo a pesquisa
do utilizador, através do ranking que este obtém nas paginas de re-
sultados da pesquisa efetuada. A este mecanismo de pesquisa deno-
mina-se SERPs — (Search Engine Results Page) (Marques, 2014).

Esta ferramenta estd sempre em constante evolu¢do uma vez que se
tem de adaptar a constante mudanca dos algoritmos dos motores de
pesquisa e aos habitos de pesquisa dos consumidores. Este revela-se
num processo lento, constante e que requer esforco e dedicacdo para
ser mantido.

No SEO, um website é considerado otimizado quando este aparece no
topo da lista de resultados de uma keyword especifica, mas este deve
visar a colocacgdo no topo da lista de resultados para varias keywords
alvo e concentrar-se em atrair trafego de qualidade em vez de quan-
tidade. Para tal, tem de ter uma boa estratégia que consiga respon-
der a varias perguntas como por exemplo: (i) quem é o consumidor
ideal; (ii) onde estd localizado; (iii) onde passa o seu tempo online; (iv)
que palavras e termos poderdo os utilizadores usar para encontrar
0 website; (v) que intencdo terdo os utilizadores de acordo com cada
keyword?

E por ultimo, para que tenha resultado tem de se colocar a estraté-
gia em pratica, através da otimizacdo do website, como por exemplo
(Netmark, 2016): (i) Uso de titulo relevante e descri¢cdes meta — sdo
muito importantes porque aparecem nos resultados da pesquisa e
sdo a primeira impressdo que o potencial utilizador tera sobre o web-
site (em que o titulo aparece em cima e a descricdo meta em baixo);
(ii) Sitemap atualizado - consiste numa lista de todas as paginas de um
site. Em html serve para ajudar os utilizadores a encontrar uma pé-
gina do website enquanto em xml serve para os motores de pesquisa
identificarem a estrutura do website, permitindo um ranking melhor
aquando da pesquisa organica; (iii) Conteudo relevante — € muito im-
portante uma vez que tem de responder as questdes do utilizador de
forma relevante; (iv) Definir quais as keywords relevantes para o ne-
gocio da empresa — o conteudo do website deve incluir essas mesmas
keywords mas como existe muita competicdo, por vezes é melhor es-
colher long-tail keywords uma vez que apesar de apresentarem um
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volume de pesquisa menor sdo mais especificas. (v) Procurar obter
links para o website em websites de ranking mais elevado — em vez
de contar apenas o numero de links externos, os motores de pesqui-
sa também identificam a qualidade e quantidade dos websites onde
esses links estdo inseridos. O ranking de um website aumenta quanto
mais links surgem noutros websites, porém a qualidade ou confianca
dos websites onde aparecem os links também tem um grande impac-
to no ranking do nosso website sendo, por vezes, preferencial inves-
tir na qualidade, em vez de quantidade, para evitar que 0s nossos
links ndo sejam considerados como spam, ou tidos como irrelevantes.

A velocidade de um website é um ponto crucial. Se ndo for rapido,
toda a estratégia de SEO sera infrutifera.

A mesma pode ser analisada através de uma ferramenta da Google:
Pagespeed Insights, em que a pontuacdo para telemoveis deve estar
acima dos 65 e dos computadores, acima de 75.

Para além disso, o Pagespeed Insights, da indicacBes sobre o que é
necessario corrigir e o que estd bem feito.

Segundo o estudo de Tsuei (2020) as meta tags sdo o critério mais
importante, seguido pelas palavras-chave, design do site, guia do site,
link e redes sociais.

Blog

Os blogs sdo considerados diarios online. Inicialmente, eram utiliza-
dos para fins pessoais, no entanto, com o desenvolvimento de toda a
era digital, transformaram-se numa das principais ferramentas do
marketing digital. Esta forma de comunicacdo serve para partilhar
informacdes, fazendo com que o numero de utilizadores do website
aumente (Mutum, Ghazali, Mohd-Any, & Nguyen, 2018).

Este aumento deve-se ao facto de esta ferramenta permitir otimizar
o SEO e aumentar a relacdo dos utilizadores com o website. Nos ulti-
mos tempos tem-se verificado que os blogs tém ajudado, em muito,
a notoriedade do website no mundo digital, isto porque, quanto mais
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referéncias do website sdo feitas em blogs, mais pesquisas e por con-
sequéncia, mais visualizacdes esse mesmo website vai ter. O facto de
ter mais visualizac¢des, vai permitir ao website desenvolver-se e criar
estratégias, ainda mais direcionadas aos seus utilizadores, de acordo
com as preferéncias registadas.

Redes Sociais (Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin)

As redes sociais sdo locais onde as pessoas podem criar perfis e in-
teragirem com diferentes pessoas, através da partilha de fotos, co-
mentarios ou simplesmente troca de mensagens. Neste momento, as
principais redes sociais sdo o Facebook, Instagram, Twitter e Linke-
din (Borcato, 2016; Freitas, 2018.

Com o aumento constante de utilizadores registados em cada uma
destas redes sociais, as empresas descobriram uma forma facil de
conseguir estabelecer contacto com os seus consumidores (Sofi, 2018;
Vejacka, 2017).

A utilizacdo de redes sociais, permite as empresas tracarem um perfil
dos seus consumidores, através das suas partilhas, fazendo com que
consigam desenvolver conteudos mais direcionados e, consequente-
mente, mais eficazes ( Bolico da Silva, 2018).

Outra das vantagens para a empresa € que as redes sociais tém um
custo associado muito baixo. Podem, ainda, ser utilizadas para criar
campanhas proprias ou mesmo participar em féruns, de forma a au-
mentar a reputacao perante os consumidores (Martincevic & Kozina,
2019; Barra, 2012).

Video marketing (Youtube, Vimeo)

O video marketing consiste na utilizacdo de estratégias de marketing
através de videos. Esta partilha de videos pode ser feita através de
plataformas como, por exemplo: o Youtube ou o Vimeo, ou entdo,
através do proprio website da empresa. Neste momento, o Youtube é
a plataforma mais conhecida e por isso deve ser a mais utilizada para
os varios fins. Em relacdo ao Vimeo, este tem uma utilizacdo muito
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similar ao Youtube, mas deixa os utilizadores com mais liberdade,
ndo sendo, por isso, o mais aconselhado para efetuar vendas online
(Al-Zyoud, 2018).

O video marketing s6 é possivel, pois tem-se verificado um constante
desenvolvimento digital e cada vez mais, as pessoas conseguem Vvi-
sualizar videos em diferentes dispositivos, como é o caso do compu-
tador portatil ou do telemdvel. A utilizacdo do video marketing tem
vindo a captar cada vez mais adeptos, visto que é uma estratégia de
comunicacdo mais real, em comparacdo com as tradicionais imagens
ou textos. Através desta ferramenta, a empresa passa também a estar
referida nos motores de pesquisa de videos e, desta forma, consegue
aumentar o seu SEO (Nottingham, 2012).

Web display

A Web display consiste na relacdo criada entre a empresa e 0 con-
sumidor, através da utilizacdo de publicidade baseada em imagens,
videos ou sons. Este tipo de publicidade é criado, especificamente,
para um publico-alvo, de forma a ser mais rentdvel. Os utilizadores
anénimos sao identificados através dos cookies, e assim, as empresas
conseguem fazer chegar as mensagens mais apropriadas. Outro ins-
trumento que esta ferramenta utiliza é o ‘retarget ad’, este identifica
os utilizadores que visitaram o website, mas que ndo efetuaram algu-
ma compra. Depois de identificados, é feita e enviada uma mensagem
publicitaria especifica, sobre o produto pesquisado, para esse utiliza-
dor. Esta ferramenta mostra-nos, que cada vez mais as mensagens
publicitarias sdo criadas e enviadas para os utilizadores, tendo em
conta, tanto a sua pegada digital, como a sua localizagdo geografica
(McCorkle & Payan, 2017).

Normalmente, este tipo de publicidade traz um retorno muito maior
do que a publicidade ndo especifica, pois como o préprio nome indi-
ca, a publicidade néo especifica é feita de forma igual para todos os
utilizadores, independentemente do seu gosto pessoal, da sua idade,
do seu género, da sua localizacdo geografica, entre muitos outros fa-
tores, que podem influenciar a viabilidade da campanha. O retorno
de investimento ROI (return on investment) é calculado através dos
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seguintes fatores: alcance, taxa de cliques, taxa de rejeicdo, taxa de
conversao e retorno do investimento (Macaba & Cunha, 2015).

Email Marketing/ Newsletter

O email marketing e as newsletters sdo ferramentas fundamentais

para o crescimento da empresa, contudo, é importantissimo saber
qual a diferenca entre elas e quando é que devem ser utilizadas, pois
0 uso incorreto pode funcionar contra a empresa (Malhotra, 2018;
Ignatov, 2019).

O email marketing consiste no envio de emails para um publico alvo.
Esta ferramenta é extremamente util, pois o email é um dos meios de
comunicacdo preferenciais dos nossos dias. Este envio é criado ten-
do em conta a mensagem que a empresa quer passar, mas também
o perfil do utilizador. Anteriormente, era enviada a mesma mensa-
gem para todos os utilizadores, o que fazia com que as pessoas vis-
sem estes emails como macgadores e desnecessarios, contudo, com 0s
desenvolvimentos dos ultimos tempos, conseguiu-se especializar a
mensagem, trazendo um maior rendimento final. Esta ferramenta,
tem vindo a ganhar cada vez mais utilizadores pois, ao contrario do
que acontece em campanhas lancadas nas redes sociais - em que a
empresa ndo tem a certeza do numero de pessoas que visualizou a
publicidade - no email marketing, a empresa sabe o numero de pes-
soas para as quais enviou emails. Outra grande vantagem do email
marketing € que o email ndo tem limite de caracteres, permitindo a
empresa, uma maior flexibilidade no conteudo, e na imagem utiliza-
das na publicidade. Existem vdrias ferramentas que podem ser utili-
zadas para criar o email marketing, como por exemplo: E-goi, GetRes-
ponse, Nitronews, Mailchimp, entre outras. Todas estas ferramentas
tém um custo reduzido, o que faz com que a empresa consiga obter
lucro, de forma mais rapida.

Importante referir que o email marketing é uma das formas de co-
municar diretamente com os utilizadores que subscreveram as ne-
wsletters. O facto de a newsletter, na maioria das vezes, ser enviada
via email, leva a que muitas pessoas pensem que é a mesma ferra-
menta, no entanto, sdo completamente diferentes (Santiago, 2002).
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A newsletter é uma publicacdo da empresa para os seus clientes, ou
possiveis clientes. Esta ferramenta esta direcionada para a partilha
de informacdo, e ndo diretamente, para a venda. A semelhanca de
revistas e jornais, também a newsletter tem periodicidade, que pode
ser diferente de empresa para empresa, no entanto, ndo deve ter
uma frequéncia curta, para ndo massacrar o leitor.

Outra caracteristica muito importante da newsletter, é que ela nao
é enviada para todas as pessoas, ela s6 é enviada para quem opta
por a receber. Além disso, a mensagem tem de ser clara e objetiva,
para ndo perder o interesse do leitor. E importante analisar o nu-
mero de pessoas que, efetivamente, abriram o email, para verificar
se esta ferramenta esta a ser bem utilizada ou, se é necessario fazer
alguma alteracdo: no conteudo, no publico alvo, na imagem utilizada
ou na hora em que a newsletter é enviada. Tendo em conta que esta
ferramenta tem um custo reduzido, ha cada vez mais empresas a uti-
lizarem, por isso, é necessdario criar um titulo cativante, de forma a
destacar-se no meio de todos os emails recebidos (Dias, 2016).

Mobile Advertising

O acesso a internet através de teleméveis é cada vez maior, e isso,
abriu portas para o desenvolvimento de uma nova ferramenta, o
mobile advertising. Esta ferramenta ndo é mais do que publicidade
através de ligacdes ‘wireless’ para dispositivos como: telemoveis e
tablets, e pode ser apresentada de diferentes formas (Bergamo & Giu-
liani, 2007) .

A semelhanca do web display, nesta ferramenta, a publicidade é
orientada para o utilizador, tendo em conta as suas pesquisas ante-
riormente realizadas. No entanto, no mobile advertising, o tamanho
dos ecrds é substancialmente mais pequeno, a publicidade tem que
ser criada de forma mais resumida e, por esse motivo, a mensagem
tem que ser mais precisa (Santana, 2011).
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Advergaming

Advergaming é originada através da juncdo das palavras advertise
e gaming, isto é: publicidade e jogos. Pode-se, com esta juncdo, con-
cluir, que advergaming é a ferramenta que utiliza os jogos eletrénicos
como forma de publicidade. Existem duas tipologias desta ferramen-
ta, uma delas sdo os jogos desenvolvidos, exclusivamente, com a fina-
lidade de fazer publicidade da empresa. A outra, sdo diferentes jogos,
em que durante alguma parte do jogo, existe uma publicidade, mas
que essa publicidade ndo estd diretamente relacionada com o jogo
(Lima, 2011).

Esta ferramenta tem vindo a cativar cada vez mais empresarios, pois
é uma forma rapida, barata e atual de chegar a esse tipo de utilizado-
res. Por norma, quando o utilizador joga um jogo, tem que se registar,
por isso, a empresa acaba por ter acesso a dados pessoais do utiliza-
dor. Além disso, se gostar do jogo, vai divulgar dentro do seu meio e,
dessa forma, estd automaticamente a divulgar a empresa.

Foéruns

Um férum é um local onde as pessoas podem trocar ideias e opinides
acerca de diversos assuntos. A participacdo em féruns, com temas
relacionados com o negocio da empresa, é outra ferramenta em que
é possivel desenvolver o marketing digital. Desta forma, a empresa
aumenta, ndo s a sua visibilidade - pois é mais um local no qual a
empresa € falada - como mostra o seu interesse em participar e escla-
recer duvidas dos seus consumidores (Rodrigues, Teixeira, Lagarto,
& Almeida, 2007).

Outra vantagem desta ferramenta é o facto de ser uma excelente
fonte de informacdo, isto porque, as pessoas que 14 colocam as suas
ideias e duvidas, estdo a colocar as suas preferéncias pessoais, fazen-
do com que as empresas percebam qual a campanha de publicidade
a usar, especificamente, para cada tipo de consumidor (Rodrigues et
al., 2007).
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1.3 Ferramentas de andlise
Avaliacdo Online

Qualquer empresa que preste um servi¢co ao cliente, tem de ter por
base a satisfacdo dos mesmos, caso contrario, poderd perder esses
clientes para outros concorrentes. Desta forma, as empresas tém de
entender quais os pensamentos e as vontades dos clientes e, para
isso, devem efetuar-se inquéritos de satisfacdo aos clientes, de modo
que as empresas consigam saber, o que devem melhorar, e qual a
margem de melhoria a que estdo sujeitas (Community, 2019).

Estando no Séc. XXI e com a evolugdo tecnoldgica no seu esplendor,
as empresas tém de se modernizar e acompanhar a evolucdo do mer-
cado, com a utilizacdo das ferramentas digitais, para ter um contacto
mais proximo com o cliente. Este contacto pode servir para fazer pu-
blicidade aos seus servicos/produtos, bem como, para que os clientes
possam expressar as suas satisfacoes face a empresa (Digitais, 2018).

Nos dias de hoje, existem diversas plataformas que as empresas po-
dem utilizar, para fazer esse contacto, anteriormente referido. Sao
exemplo: a TripAdvisor, o Zomato, o Booking, entre outros. Nestas
plataformas, os clientes podem avaliar as empresas de 1 a 5, como
também, fazer criticas ou apresentar sugestdes para o melhoramento
das mesmas.

Google Trends

O Google Trends, é uma ferramenta que informa os utilizadores que
a usam, das principais tendéncias de pesquisa, realizadas no mo-
tor de pesquisa “Google” num determinado periodo de tempo, con-
soante o que se pretende pesquisar. Ao entrar na plataforma Google
Trends, encontram-se as mais recentes e as principais pesquisas efe-
tuadas, podendo escolher quais as categorias que se procura ter em
atencdo, bem como, o respetivo pais. Esta plataforma permite ter
acesso a Tabelas de Classificagdo até ao ano anterior, pesquisando
por pais, ou internacionalmente (Frade, 2019).
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Através desta plataforma poderao ser utilizadas ferramentas de mar-
keting digital que possibilitem aumentar a popularidade das marcas,
através do estudo das keywords. No processo de pesquisa de cada
tema, o Google Trends apresenta as keywords mais procuradas. Ao
ter acesso as keywords mais pesquisadas, pode direcionar-se e me-
lhorar as campanhas de Marketing, de modo a serem mais eficientes,
alcancando o maior numero de clientes. (Gabriel, 2010)

KWFinder

O KWFinder é uma ferramenta de andlise cada vez mais utilizada,
pois permite otimizar os motores de pesquisa. A grande desvantagem
desta ferramenta consiste no facto de ser paga, no entanto, o custo é
inferior a outras ferramentas do género e, para além disso, o utiliza-
dor pode registar-se e obter 10 dias de experiéncia gratis (KWFinder,
2019). Uma das principais informagdes dadas por esta ferramenta é
o grau de dificuldade do posicionamento organico, isto é, o grau de
dificuldade de posicionar a palavra-chave utilizada cujos graus va-
riam entre o zero e os 100 (0 a 14 0 Facil; 15 a 29 0 Continua facil; 30
a 49 0 Possivel; 50 a 69 0 Dificil; 70 a 84 0 Muito dificil; 85 a 100 0 Nao
utilizar).

Para além do grau de dificuldade, indica qual o numero de pesquisas
efetuado no ultimo més, em relagdo a palavra pesquisada, quais as
pesquisas relacionadas e sugestdes de palavras. Este dado é muito
importante, pois pode ajudar a empresa a redefinir as suas palavras-
-chave, para palavras que tém mais pesquisas do que a utilizada (Le-
mos, 2019).

Pode ainda, analisar-se o valor por clique de cada palavra e quais as
paginas de internet que aparecem em cada pesquisa (SERP).

Page Speed Insights

O Page Speed Insights, também conhecido como PSI, é uma ferra-
menta online do Google que avalia a velocidade de carregamento de
uma pagina web. Esta avaliacdo compara o desempenho dos disposi-
tivos moveis face a performance dos computadores, e ainda, oferece
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sugestdes praticas para otimizar a velocidade das paginas web (Pinto,
2019; Moraes, 2019).

Pode afirmar-se que o Page Speed Insights tem dois papeis principais:
(i) analisa o tempo de carregamento de uma pdagina e quantos re-
cursos ela possui (plugins, scripts de cddigo que se comunicam mais
vezes com o servidor e fazem a pagina demorar mais para carregar,
entre outros); (ii) compara esses dados com a média de todas as pagi-
nas analisadas.

Depois dessa comparacdo, o PSI faz um relatério de forma objetiva e
simples onde demonstra (Freelancer, 2019): (i) qual é a média do tem-
po de carregamento das paginas na internet; (ii) qual é o seu tempo
de carregamento; (iii) qual a sua avaliacdo final; (iv) Sugestdes para
melhorar a otimizacdo do carregamento da pagina.

GT Metrix

O GT Metrix é uma ferramenta que oferece um grande conjunto de
beneficios para todos os profissionais de marketing, anunciantes,
webmasters, especialistas em SEO e SEM e editores, pois fornece so-
lucdes de marketing, otimizacdo de mecanismos de pesquisa e mar-
keting de mecanismos de pesquisa. Ou seja, expde o desempenho do
site, ajudando os profissionais a analisar a velocidade do mesmo, des-
cobrir como é carregado e torna-lo mais rapido. Assim sendo, avalia
o desempenho do site de A a F (letra A corresponde ao melhor desem-
penho e a letra F ao pior desempenho), oferecendo um relatério, de
modo a melhorar o desempenho (Community, 2019).

Similar Web

Similar Web é uma ferramenta de andlise de sites e aplicativos. Se-
gundo a Similar Web (2019) a sua missdo é “fornecer inteligéncia
de mercado global e multiplataformas para entender, monitorar e
crescer o seu market share digital”. Para isso, a ferramenta fornece
um recurso de pesquisa de sites e aplicativos, basta digitar uma URL
ou um app movel, que a plataforma pesquisa os dados deles. Tanto
na versdo gratuita quanto na versdo paga, o utilizador recebe um
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relatdrio sobre o site ou aplicativo pesquisado, todavia, o relatério é
bastante mais completo na versdo paga (Casarotto, 2019).

A Similar Web traz métricas de posicdo no ranking da busca (ou ran-
king de uso, no caso dos aplicativos), numero de visitas, taxa de rejei-
¢ao, origens de trafego, entre outros dados, que podem ser valiosos
para as estratégias da empresa. Além disso, é possivel colocar esses
dados lado a lado, com as suas métricas, para comparar o desempe-
nho de duas marcas.

Site Analyzer

Esta ferramenta é a mais completa de todas, fazendo uma anélise
detalhada de todos os campos de um website. O site Analyzer indica
quais os KPI’s (key performance indicator) mais importantes e onde as
marcas se devem focar, ou seja, ajuda as empresas a construir uma
estratégia de marketing mais solida e eficaz, pois tem em considera-
¢ao os KPI’s referidos (Analyzer, 2019a).

Essa indicacdo de KPI’s, onde as empresas se devem focar, pro-
vém das seguintes funcionalidades que o site Analyzer tem: (i) ras-
treamento diario de palavras-chaves, com uma visdo geral dos 100
primeiros resultados, fazendo a pesquisa em 58 paises disponiveis
e nas 36.000 cidades em todo o mundo, podendo avaliar completa-
mente a concorréncia de SEO, seguindo as palavras-chaves que os
concorrentes usam; (ii) andlise de um numero ilimitado de paginas
de qualquer site, obtendo um relatério em tempo real. A ferramenta
de rastreamento é um analisador de site, destinado a apreender o
SEO de uma maneira mais global. Esta ferramenta também fornece
relatérios exportaveis em PDF e CSV, exibidos em interfaces intuiti-
vas e acionaveis, para que o relatorio se torne uma ferramenta real
para melhorar o SEO da empresa; (iii) backlinks - fornece uma lista
de links externos, apontando para qualquer dominio, subdominio ou
URL, ajudando a definir qual a estratégia de ligacdo em rede, compa-
rando com todos os concorrentes da empresa. Compara a reputacao
de dominios, ou paginas, e diz quais os links que agregam mais va-
lor e aqueles que perdem valor; (iv) mais do que uma simples ana-
lise de SEO, fornece também, um diagndstico completo das paginas:
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conteudo, palavras-chave, design, desempenho, acessibilidade. Atra-
vés desta andlise podemos perceber como otimizar o site de uma em-
presa; (v) pesquisa de palavras-chave que tém maior trafego de SEO.
Com isso, consegue entender-se com detalhe, qual o custo por clique,
a concorréncia, o volume de pesquisas, entre outros. Desta forma,
existe uma oportunidade de observar e conhecer as palavras-chave
da concorréncia.

2. Marketing Digital da TAP Air Portugal

Tendo em atencdo os conceitos anteriormente definidos, ir-se-a agora
aplicar os mesmos a TAP.

Website: A TAP Air Portugal gere o website https://www.tapairportu-
gal.com/en pertence a TAP Air Portugal (TAPAirPortugal, 2019).

Microsite: Verificou-se que a empresa também tem um microsite

com o endereco https:/www.flytap.com/pt-pt/ (FlyTAP, 2019).

SEO: Uma das ferramentas de andlise que permitem ver o SEO dos
websites e microsites é o Site Analyzer (https://www.site-analyzer.
com), com o qual se analisa o microsite da TAP Portugal, no subcapi-
tulo das ferramentas de analise.

Blog: Ao contrario de muitas empresas, a TAP Air Portugal tem um
blog onde coloca novidades e esclarece duvidas aos seus utilizadores
(https://serassistentedebordo.blogspot.com/2018/01/blog-post.html).
Existem, ainda, mais 4 blogs que ndo sdo da empresa, mas que colo-
cam as novidades da TAP, sendo estes:

e http://upmagazine-tap.com/pt_artigos/o-meu-blo

*  https://www.blog-lideranca.pt/2019/08/28/tap-air-portugal-a-com-
panhia-aerea-embaixadora-da-portugalidade-no-mundo/

 https://asnossasvoltas.blogs.sapo.pt/a-tap-associou-se-ao-
-blog-166508

* https://blogexcessodebagagem.wordpress.com/2015/10/07/como-
-e-voar-pela-tap-portugal/
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Facebook: F a rede social mais popular a nivel mundial e claramente
a TAP Portugal investiu nesta ferramenta, ao contar com 1 372 992
gostos e 1 371 427 seguidores (acedido no dia 08/11/2019).
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Figura 1: Pagina Facebook da TAP Air Portugal. (F. T. A. Portugal, 2019)

Instagram: A empresa tem 492 000 seguidores e 1735 publicagoes.
(acedido no dia 06/11/2019)
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Figura 2: P4gina Instagram da TAP Air Portugal. (Instagram, 2019)

Twitter: A empresa registou 72,6 mil tweets, 56,9 mil seguidores e
2.179 curtidas, revelando-se uma conta bastante ativa (acedido no
dia 06/11/2019).
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Figura 3: P4gina Twitter da TAP Air Portugal. (T. T. A. Portugal, 2019)

Youtube: A empresa tem um canal no Youtube com 24,8 mil subscri-
tores (acedido no dia 06/11/2019). Sendo o Youtube muito popular,
a presenca da TAP Air Portugal com tantos subscritores é uma mais
valia como ferramenta de marketing digital.
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Figura 4: Pagina Youtube da TAP Air Portugal. (Youtube, 2019)

VIMEO: A TAP Air Portugal tem 27 videos e 15 seguidores no VIMEO
0 que revela que ndo é muito ativa nesta vertente (acedido no dia
06/11/2019).
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Figura 5: Pagina VIMEO da TAP Air Portugal. (TAP, 2019e)

Webdisplay: A empresa investe bastante em publicidade on-line. “A
estratégia assenta em utilizar banners que obtenham elevadas taxas
de visualizacdo e cujo clique reencaminhe o utilizador para o websi-
te da marca ou landing pages a definir a medida” (Teles 2015, p. 64).
A TAP realiza publicidade on-line, conforme se pode observar pelo
exemplo seguinte:

C & tapairportugal.com/pt % O :

INSTITUCIONAL  FLYTAP Twmﬁ_
d AIRPORTUGAL SOBRENGS ~ ANOSSAHISTORIA v RESPONSABILIDADE -~ MEDIA -

) 4

>
/'

' TAP Miles&Go conquista trés py’émios emlondres |

<

\ \

Figura 6: Publicidade on-line - um clique no banner reencaminhou
para a pagina da TAP Air Portugal. (TAPAirPortugal, 2019)
Email Marketing/Newsletter: A TAP Air Portugal aposta na ferra-
menta do email marketing e newsletter, sendo que, desta forma, es-
colhe o seu publico alvo e tem no¢do do numero de pessoas para as
quais aplicou a ferramenta.
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Mobile Advertising: A mobile advertising encontra-se bem presente
na TAP Air Portugal que tem investido bastante na publicidade em
telemoveis e tablets.

& > C @ fiytap.com/pt-dk/experiencia-tap/universo-tap

Il =

[P ArPoRTUGAL

{2) | EXPERIENCIATAP | UNIVERSO DIGITALDATAP

Universo Digital da TAP

Comece aqui a sua viagem digital connosco.

Figura 7: Pdgina da flytap onde se vé o investimento no universo digital
(aplicacoes sdo um exemplo disso). (TAP, 2019d)

Linkedin: A empresa também se encontra presente no Linkedin, pla-
taforma social voltada para a vertente profissional.
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- TEZ] Toeactsequiioes
Anincios 14-@ 59 seguidores / :(]) Mensagens B
Estamos a procura de um Social Media Analyst para integrar a nossa equipa de i

Figura 8: Pagina do Linkedin da TAP. (Linkedin TAP Air Portugal, 2019)

Vagas

Féruns: A TAP tem um forum com muitos tépicos com informacdes,
nomeadamente: recrutamento, frotas e refeicdes.
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Figura 9: Forum da TAP com os mais diversos conteudos da empresa para os clientes.
(F. A. Portugal, 2019)

Avaliacao Online: Como referido anteriormente, existem varias for-

mas de avaliacdo online. Uma das mais utilizadas é o TripAdvisor.

Através de uma pesquisa pode verificar-se que existem varias criti-

cas a voos operados pela TAP, algumas positivas e outras menos posi-

tivas para a companhia aérea.

Essa pesquisa foi feita no seguinte site: https://www.tripadvisor.pt/

ShowTopic-g1-i10702-k7812679-010-Avaliando_um_voo_da_TAP-Air
Travel.html. (T. Portugal, 2019)

Google Trends: Através desta ferramenta de andlise, pesquisou-se o
termo TAP nos ultimos 12 meses (pesquisa realizada a 02/11/2019) e
foi feita uma andlise a nivel de Portugal, mas também a nivel mun-
dial.


https://www.tripadvisor.pt/ShowTopic-g1-i10702-k7812679-o10-Avaliando_um_voo_da_TAP-Air_Travel.html
https://www.tripadvisor.pt/ShowTopic-g1-i10702-k7812679-o10-Avaliando_um_voo_da_TAP-Air_Travel.html
https://www.tripadvisor.pt/ShowTopic-g1-i10702-k7812679-o10-Avaliando_um_voo_da_TAP-Air_Travel.html
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Figura 10: Pesquisa do termo TAP em Portugal. (Trends, 2019b)

|4=
~
<
A

Interesse ao longo do tempo

\\/\/—/\——""\/\—/\\/—\

11 - 17 de ago de 2019

tap 91

4denovde? 3 de mar de 2019 30 de jun de 2019 27d
Interesse por regido Regisgo ~ # <> <

1 Vietnd [ ]

2 Azerbaijao [ ]

3 Portugal |

g

4 Reino Unido 1

5 Austrélia 1
[ incluir regides com baixo volume de pesquisa Mostrando 1 a 5 de 49 regides  »

Figura 11: Pesquisa do termo TAP a nivel mundial (Trends, 2019a)
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Apds observacdo das figuras acima mencionadas, pode verificar-se
que o numero de pesquisas feitas em Portugal néo sofre grandes osci-
lagdes, s6 teve um pico de maior procura entre 03 e 09 de fevereiro de
2019. A nivel mundial, observa-se praticamente a mesma variacgao,
sendo que, houve duas alturas em que existiram picos de procura,
nas datas compreendidas entre 04 e 10 de novembro de 2018 e entre
14 a 27 de julho de 2019.

Relativamente aos locais de pesquisa, em Portugal houve uma maior
pesquisa da TAP nos Acores, onde se registou um interesse de procu-
ra de 100, seguida pela Regido auténoma da Madeira, com 99, e em
terceiro lugar estd a cidade de Lisboa, com um interesse de procura
de 93.

A nivel mundial, pode também verificar-se, qual o top trés de niveis
de interesse, neste caso, de paises. O pais com maior nivel de inte-
resse é o0 Vietname (100), seguido do Azerbeijao (63) e em terceiro
Portugal (23).

KWFinder: Foi realizada uma pesquisa da palavra TAP nesta ferra-
menta de andlise, o que permitiu concluir que essa mesma palavra
é uma palavra dificil de ser encontrada no mundo digital (figura
15). Pode também determinar-se, que a palavra TAP era pesquisada
1229,508 de vezes por més e que o custo por cada clique era de $0,28
(figura 16).
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Figura 12: Pesquisa da palavra TAP no KWFinder. (KWFinder, 2019)
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Figura 13: Pesquisa dos fatores relativos a palavra TAP no KWFinder.
(KWFinder, 2019)

Page Speed Insights: A pesquisa do site da TAP nesta ferramenta,
indicou que a pontuacdo da pagina é de 26, o que significa que a pagi-
na tem uma velocidade lenta. Esta ferramenta fornece varias opcoes
para aumentar a velocidade da pagina. Elas sdo: (i) ao eliminar os
recursos que bloqueiam o processamento, aumenta-se a velocidade
da pagina em 2,01 segundos; (ii) ao reduzir os tempos de resposta do
servidor, aumenta-se a velocidade da pagina em 1,76 segundos.
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Figura 14: Andlise do site da TAP através do Page Speed Insights. (Insights, 2019)
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GT Metrix: O GT Metrix é outra ferramenta que permite analisar a
velocidade do site da empresa. Fez-se a pesquisa e tal como observa-
do com o Page Speed Insights, obteve-se exatamente a mesma con-
clusdo: que a velocidade do site da TAP era lenta. Nesta ferramenta é
dada uma pontuacdo de A (maior velocidade) até F (menor velocida-
de) e o site da TAP foi classificado com letra D, o que vai de encontro
ao anteriormente analisado.

Performance Report for:
https://www .flytap.com/pt-pt/

A321 LONG RANCE

Report generated:
Test Server Region: I+l

Using: @
PageSpeed Score YSlow Score Fully Loaded Time Total Page Size Requests
)(60%)v F(45%)~ 25.0s~ | 3.88MB~ 208¢
Top 5 Priority Issues
Minimize redirects F o)y v CONTENT fLeal
Minimize request size |Fe v CONTENT HIGH
Leverage browser caching [ ] WA SERVER HIGH
Defer parsing of JavaScript [Fa)] v Js HGH
Inline small JavaScript v Js HIGH

Figural5: Andlise do site da TAP através do GT Metrix. (GT Metrix, 2019)

Similar Web: Esta é uma ferramenta muito poderosa para analisar o
website da empresa de forma independente, mas também para anali-
sar a concorréncia diretamente. Nesta fase, vai analisar-se, somente,
o website da TAP. Consegue verificar-se que o website teve um total
de 13.29 mil visitas entre julho e setembro de 2019, sendo que, apro-
ximadamente 43% dessas visitas ocorreram através do computador,
enquanto que as restantes 57% foram através do telemdvel. A nivel
geografico, os 5 paises com mais pesquisas sdo: Portugal (25%), Brasil
(21%), EUA (9%), Franca (7%) e Alemanha (5%).

Relativamente ao tipo de canal, os utilizadores chegam ao website
da TAP por diversos canais como por exemplo, email, redes sociais,
pesquisa direta ou até mesmo através de publicidade.
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No que toca as redes sociais, o Facebook é a rede social com maior
ligacdo a TAP (65%), seguida pelo Youtube (18%).

Website Performance« ® Download

» flytap.com 4

E—

welcome to tap! find out our cheap flights, delicious meals and many benefits for fiying with us.
AWORLD IN ONE ISLAND
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@ 581 romiastmontn =] £ Pages/ Visit 625
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Figura 16: Andlise da performance do website através do Similar Web.
(Similar Web, 2019)
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Visits Over Time ©
Jul 2019 - Sep 2019, 55 All Traffic:

Figura 17: Anélise da audiéncia do website através do Similar Web.
(Similar Web, 2019)
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Figura 18: Andlise da localizacdo geografica do website através do similar web.

Marketing Channels

(Similar Web, 2019)

Channels Overview ©
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Figura 19: Andlise dos canais de marketing do website através do similar web.

(Similar Web, 2019)
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Figura 20: Andlise das redes sociais utilizadas na pesquisa do website
através do Similar Web. (Similar Web, 2019)
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Figura 21: Anédlise da publicidade do website através do Similar Web.
(Similar Web, 2019)
Site Analyzer: Esta ferramenta analisa os sites, transmite todos os
erros técnicos e imperfeicdes de SEO e da sugestdes de como se po-
dem corrigir.

173



174

R-LEGO - Revista Luséfona de Economia e Gestdo das Organizagbes, N.° 11, 2021

Analisou-se o microsite da TAP (https://www.flytap.com/pt-pt/) e ob-
teve-se uma classificacdo de 78%, sendo esta, a média dos valores dos
seguintes elementos: SEO, performance, design, conteudo e acessibi-
lidade.

Verifica-se que o microsite tem alguns problemas ao nivel da perfor-
mance, conteudo e acessibilidade, estando o SEO e o design otimiza-
dos.

W amporTUGAL arcoma AP TAP Miles&iGo

MERCADOS DE NATAL

- 3ge:

5 Critical

34 valid

am.-w|m|§m|mnm

Figura 22: Classificacdo geral do microsite da TAP pelo Site Analyzer.
(Analyzer, 2019Db)

SCORE DETAILS

o0) @

SEO PERFORMANCE DESIGN CONTENT ACCESSIBILITY

SEO

Accessibity / Performance
A\

Content Design

Figura 23: Classificacdo detalhada do microsite e diagrama que permite a
visualizagdo da classificacdo do SEO, performance, design, conteudo e acessibilidade.
(Analyzer, 2019b)
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O titulo da pagina e a descrigdo meta estdo otimizadas como se pode
verificar na figura 27.

HEADER INFORMATION

PAGETITLE The page title is optimized.
40 characters

FlyTAP - Site Oficial | TAP Air Partugal

META DESCRIPTION Meta description is optimized.
159 characters.

Bem-vindo a TAP! Descubra os voos mais baratos, as refeiges mais apetitosas e outras
vantagens em voar na TAP. Explore os nossos destinos, dicas e reserve ja!

Figura 24: SEO otimizado. Titulo da pagina e a discri¢do meta estdo adequadas.
(Analyzer, 2019b)

De acordo com o Analyzer o tamanho da pagina é bom (44,95 kb) mas o
tempo de execucdo é de 0.974 segundos, excedendo a barreira dos 0.5

segundos que é o indicado pela ferramenta de analise, como o ideal.
Sendo entéo atribuida a classificacéo C, ao nivel da performance.
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PERFORMANCE OVERVIEW

< & O

FILE SIZE COMPRESSION RATE EXECUTION TIME
44.95 kb 88% 974 ms

PERFORMANCE SCORE

IIU nll

Figura 25: Performance do microsite de acordo com o tamanho e velocidade
de carregamento. (Analyzer, 2019b)

Ao nivel do design verificou-se que o tipo de documento € HTML5, a
qualidade é boa, mas que a seguranca do microsite é baixa.

DESIGN OVERVIEW

5] A &

DOCTYPE CHARSET SSL
HTML5 utf-8 Enabled

== ' 4 &,
— Y ]
SERVER IP DESIGN QUALITY SECURITY
91.198.90.68 Correct Low

Figura 26: Design do microsite de acordo com a qualidade, tipo de documento e
seguranca. (Analyzer, 2019b)
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Ao nivel do conteudo, verifica-se que a relagdo texto/cédigo é muito
baixa, uma vez que, o0 microsite apresenta pouco texto. Quanto maior
a relacdo entre texto/cddigo, maior a credibilidade do site, dai que,
por ser baixa, leva a uma diminuicdo da credibilidade do microsite
da TAP.

A quantidade de palavras-chave é excelente, mas verifica-se que ha
repeticdo excessiva das mesmas.

CONTENT METRICS

RATIO TEXT/CODE

4.24 of text In the page

QUANTITY OF KEYWORDS

1957 beywams

KEYWORD REPETITION

618 1952 keywoms

Figura 27: Relacdo texto/c6digo, quantidade e repeticdo de palavras-chave.
(Analyzer, 2019b)

CONTENT PERFORMANMNCE

RATIO TEXT/CODE Text/Code ratio istoo low.
4.24 % of your page content is text type.

Figura 28: Relacdo entre texto e c6digo presentes no microsite. (Analyzer, 2019b)
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CONTENT OVERVIEW
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Figura 29: Visdo geral do conteudo presente no microsite. (Analyzer, 2019b)

Marketing Digital dos Concorrentes

Andlise comparativa da TAP Air Portugal e dois dos seus concorrentes:
Easyjet e Emirates - ferramentas de comunicagdo

Existem multiplas companhias aéreas concorrentes a empresa TAP
Air Portugal. Optou-se para esta andlise comparativa a escolha das
empresas Easyjet e Emirates pelo facto da EasyJet ser uma empresa
de voos Low cost e a Emirates ser uma empresa maioritariamente
focada em viagens de luxo.

Com a realizacdo deste estudo, pretendeu comparar-se a abordagem
do marketing digital da TAP e dos seus concorrentes, a fim de perce-
ber quais as semelhancas, as diferencas e quais as repercussoes das
mesmas, na empresa.

No quadro seguinte, observam-se a tabelas resumo comparativas
para as ferramentas de comunicac¢do, para as empresas em anadlise.
Esta pontuacdo foi atribuida pelos autores, apds a andlise de todas as
ferramentas de comunicacao abaixo citadas.
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Emirates| Easylet TAP
SITE 9 7 8
MICROSITE 8 7 8
BLOG 9 9 9
SEARCH MARKETING -
posicionamento favoravel no motor 10 10 10
de busca
FACEBOOK 8 8 9
INSTAGRAM 9 8 9
TWITTER 9 7 9
YOUTUBE 10 6 7
VIMEO 10 6 7
WEBDISPLAY-publicidade on-line
(com link no site ou microsite) 10 8 10
GOOGLE ADWORDS - publicidade no
google 10 8 8

Figura 30: Andlise comparativa para as ferramentas de comparacgado e andlise
das empresas TAP, Emirates e EasyJet
Com base nos resultados expressos na tabela 1, podemos observar
que a empresa TAP:

* Apresenta valores maximos (10) nos pardmetros Search Marke-
ting e Webdisplay;

* Apresenta valores minimos (7) nos pardmetros Youtube e Vimeo;

* Emrelacdo a Easyjet, todos os parametros se encontram iguais ou
superiores;

* Emrelacido a Emirates, todos os pardmetros se encontram iguais
ou ligeiramente abaixo;

Anadlise comparativa da TAP Air Portugal e dois dos seus
concorrentes: Easyjet e Emirates - ferramentas de analise

No que se refere a ferramenta de andlise “Google Trends”, fez-se uma
pesquisa pelas palavras “Tap Air Portugal”, “Emirates” e “Easyjet”. A

nivel nacional a palavra mais pesquisada é “Tap Air Portugal”, segui-
da da “Easyjet” e por ultimo a “Emirates”, nos ultimos doze meses.
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De referir que a “Tap Air Portugal” é a mais pesquisada em todos o0s
distritos portugueses exceto o Algarve, sendo neste distrito, a “Easy-
jet” a mais pesquisada.

A nivel mundial, a “Easyjet” é a mais pesquisada, seguida da “Emira-
tes” e por ultimo, da “Tap Air Portugal”. Pode verificar-se que a “Tap
Air Portugal” é mais pesquisada em Portugal e no Brasil, a “Easyjet”
é mais pesquisada na europa, enquanto que a “Emirates” é mais pes-
quisada na América do Norte, Russia, India e Australia.

Relativamente a ferramenta de andlise “KWTFinder”, observa-se os
seguintes aspetos:

TAP “Emirates” “Easyjet”
. 56 70 78
DL EL LN (Dificil) (Muito dificil) | (Muito dificil)
N° de Pesquisas 1.229,51 3.350,00 11.100,00
Custo por Clique $0,28 $0,17 $0,40

Figura 31: Tabela comparativa entre as trés companhias aéreas.

Apos a andlise, verifica-se que a palavra “TAP” é de dificil pesquisa
(56), mas comparativamente com as restantes palavras, é a mais facil,
no entanto, apresenta o menor numero de pesquisas. Relativamente
ao custo por clique, é mais caro que a “Emirates”, mas mais barato
que a “Easyjet”.

Ao observar os sites das companhias aéreas através da ferramenta
“Page Speed Insights”, verificou-se que todos os sites sdo considerados
lentos. A velocidade do site é analisada de 0 a 100, sendo que 0 é o
mais lento e 100 é o mais rapido. Dos trés, o site da “Easyjet” é o mais
lento (3 em 100), seguido do site da “Tap Air Portugal” (26 em 100) e

por ultimo o site da “Emirates” (27 em 100).

Os sites das companhias aéreas foram ainda analisados através do
“GT Metrix” e verificou-se os seguintes resultados:



SILVA, ANTUNES, RAMALHO, GIL, BARATA & SARMENTO: O marketing digital na TAP Air Portugal

PageSpeed Scores
Higher is better

-

Slow Scores
Higher Is better

Fully Loaded Times
Lower is better

Page Sizes
Lower is usually better

Request Counts
Lower is usually better

Figura 32: Quadros comparativos das trés companhias aéreas analisadas
(GT Metrix, 2019)
Concluiu-se que dos trés sites, o melhor é o da “Emirates” pois tem
uma velocidade maior e um menor tamanho de pagina. Pode ainda
verificar-se, que o site da TAP tem a maior pagina, o que leva a uma
velocidade mais lenta.

A ferramenta caracteriza ainda o site de A a F, em que o A corres-
ponde a pontuacdo mais alta, e o F a pontuacdo mais baixa, tendo em
conta o seu grau de velocidade. O site com melhor pontuacdo foi o da
“Emirates” com um C, seguido do site da Tap com um E e, por fim, o
site da “Easyjet” com um F, sendo, portanto, neste fator o pior site.

181



182

R-LEGO - Revista Luséfona de Economia e Gestdo das Organizagbes, N.° 11, 2021

Por ultimo, foi feita uma pesquisa dos sites das companhias aéreas na
ferramenta “Similar Web”, entre julho e setembro de 2019, de onde

se extraiu os seguintes resultados:

TAP “Emirates” “Easyjet”
NUmero - ;3 gy 42.11M 71.13M
de Visitas

1° Portugal 1 };mlrados Arabes 1° Reino Unido

. Unidos

2° Brasil 2° Estados Unidos 2° Franca

Localizacdo | 3° Estados Unidos . . 3° Italia
3° Reino Unido
4° Franca . 4° Alemanha
5° Alemanha 4°India 5° Suica
5° Australia §
. 1° Pesquisa Organica | 1° Pesquisa Direta 1° Pesquisa Organica
Canais de . . . N . .
A 2° Pesquisa Direta 2° Pesquisa Organica | 2° Pesquisa Direta

Marketing . . .

3° Pesquisa Paga 3° Pesquisa Paga 3° Email
Pesquisa 68% Organica 69% Organica 98% Organica

q 32% Paga 31% Paga 02% Paga

Redes 1° Facebook 1° Facebook 1° Youtube
Sociais 2° Youtube 2° Youtube 2° Facebook

3° WhatsApp Webapp | 3° WhatsApp Webapp | 3° WhatsApp Webapp

Figura 33: Tabela comparativa entre as trés companhias aéreas analisadas.

Pode apurar-se que o site com mais visitas € o site da “Easyjet”, e o da
Tap é o que regista menos.

Ao nivel de localizacdo dos principais paises de onde provém a pes-
quisa, reforca-se a conclusdo anteriormente verificada, na ferramen-
ta Google Trends, em que se determinou que a “Tap Air Portugal” era
mais pesquisada em Portugal e no Brasil, a “Easyjet” na Europa e a
“Emirates” nos Estados Unidos, na India e na Australia.

Relativamente aos canais de marketing, a pesquisa Organica predo-
mina no site da TAP e da “Easyjet”, enquanto que no site da “Emira-
tes” é a pesquisa direta, a mais utilizada. Um dos pontos em que as
trés companhias estdo em semelhanca, é que, em todas elas, a pesqui-
sa organica é superior & pesquisa paga, apesar de terem diferentes
percentagens.
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No que respeita as redes sociais, o Facebook é a rede social de eleicao
no caso da TAP e da “Emirates”, enquanto que no caso da “Easyjet” a
rede social de eleicdo é o Youtube.

Apresentacao dos resultados do estudo de mercado

Como referido, foi efetuado um questiondrio anonimo, a 735 res-
pondentes, nas instalacdes do Aeroporto de Lisboa, entre os dias
28/10/2019 e 30/10/2019 onde foram apresentadas oito questdes de
resposta multipla. As questdes foram entregues em papel e os res-
pondentes procederam ao seu preenchimento. As respostas foram
introduzidas e tratadas em Excel.

O estudo permitiu verificar, na realidade, qual o alcance do marke-
ting digital da TAP Air Portugal, quais as principais vantagens da sua
utilizacdo e quais os principais pontos deficitdrios em relacdo aos
concorrentes.

Em relacdo a frequéncia de compras online nos ultimos 6 meses, 61%
das pessoas responderam que compraram até 10 vezes, 38% respon-
deram mais do que 10 vezes e aproximadamente 1% responderam
nunca ou uma vez.

Inquiridos

Quantas vezes fez uma compra Online
ultimos 6 meses?

Cusniss veres efetou uma compra ankng. nos Gtimos & meses?

= Até 10 vezes

449 - 61% = Mais de 10 vezes
Nunca

= Uma vez

217 - 38% \‘ \

Gréfico 1: Numero de compras online nos ultimos 6 meses. Fonte: Os autores.
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Relacionada com a questdo anterior, tentou perceber-se quantas ve-
zes os respondentes compraram passagens aéreas online nos ultimos
6 meses, 58% responderam até 2 vezes, 38% responderam mais do
que 2 vezes e 4% responderam nunca.

Inquiridos

Quantas vezes fez uma compra de
passagem aérea online Ultimos 6 meses?

275 - 38% \

O

429 - 58% = Até 2 vezes

= Mais de 2 vezes

Nunca

Gréfico 2: Numero de vezes que comprou passagem aérea nos ultimos 6 meses.
Fonte: Os autores.

Em relagcdo a compra da passagem aérea, se teve como causa a di-
vulgacdo nas redes sociais, obtiveram-se as seguintes respostas: 81%
responderam que a divulgacdo nas redes sociais tinha tido influencia
na compra, enquanto que 19% responderam que nao.

Inquiridos

A compra da passagem aérea teve como
causa a divulgagao nas redes sociais?

A e . g b s o G s e i e ?

597 - 81% * Néo
» Sim

Gréfico 3: Influéncia das redes sociais na compra da passagem aérea.
Fonte: Os autores.
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Questionando o respondente sobre se j4 comprou alguma passagem
aérea através de e-mails promocionais, 67% responderam que nunca
tinham comprado passagens aéreas através desta forma e 33% re-

ponderam sim.

Inquiridos

Ja comprou alguma passagem aérea
através de e-mails promocionais?

494 - 67% - Néo

= Sim

Grafico 4: Compra de passagem aérea através de e-mails promocionais.

Fonte: Os autores.

Quanto a questdo, se as divulgacdes nas redes sociais influenciam a
compra do respondente, de uma passagem aérea, verificou-se que

86% responderam que sim e 14% responderam que ndo.

Inquiridos

As divulgagdes nas redes sociais influeciam
a sua compra (passagem aérea)?

629 - 86% * Néo
= Sim

Gréfico 5: Influéncia das redes socias na compra da passagem aérea.

Fonte: Os autores.
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Por ultimo, perguntou-se qual o site mais apelativo a nivel de com-
panhias aéreas, em que 43% responderam TAP, 40% Emirates e o0s
restantes 17% foram distribuidos por mais 4 companhias aéreas di-
ferentes.

Inquiridos
Para si qual o site mais apelativo
(companhias aéreas)?

Para si qual o site mais apelalivo (companhias aéreas)?
= EasyJet
296 - 40% = Emirates

\(/_A&}/

Gréfico 6: Site mais apelativo. Fonte: Os autores.

Lufthansa

= Quatar Air Lines

= Ryanar
- TAP

Conclusoes

Ao analisar-se o site TAP Portugal verificou-se que ao eliminar os re-
cursos que bloqueiam o processamento, resulta no aumento da velo-
cidade da pagina em 2,01 segundos e ao reduzir os tempos de respos-
ta do servidor, aumenta a velocidade da pagina em 1,76 segundos.

Tendo por base a analise dos ultimos 3 meses através da ferramen-
ta “Similar web” pode concluir-se que a TAP poderia apostar na di-
vulgacdo e desenvolvimento do meio mobile web pois 0 mesmo é a
principal opcdo dos utilizadores (51,19%) face ao tradicional desktop
(48,81%).

Através da mesma ferramenta (Similar web) viu-se que a tendéncia
do mercado é apostar nas redes sociais. Sendo o Facebook e Youtube
as duas plataformas mais visitadas nos ultimos 3 meses, a TAP Portu-
gal deveria considerar um maior investimento e modernizacdo nas
mesmas.
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Do estudo comparativo, realizado as trés companhias aéreas -TAP
Portugal, Emirates e Easy]Jet - e da andlise das ferramentas de mar-
keting digital, verificou-se que todas as companhias tém aspetos a
melhorar, relativamente a comunicacédo e divulgacao.

Na data da realizacdo deste estudo, confirmadas pelas ferramentas
de analise “Google Trends” e “Similar web”, a nivel mundial, a “Easy-
jet” é a companhia aérea mais pesquisada, seguida da “Emirates” e
por ultimo, da “Tap Air Portugal”. Por locais geograficos mais especi-

s

ficos, a “Tap Air Portugal” é mais pesquisada em Portugal e no Brasil.

A “Easyjet” é mais pesquisada na Europa, enquanto que a “Emirates”,
é mais pesquisada na América do Norte, Russia, India e Australia.

Com a utilizagdo da ferramenta “GT Metrix”, concluiu-se que, das trés
companhias, o site da “Emirates” é o que tem uma velocidade maior e
um menor tamanho de pagina. Por sua vez, o site da TAP tem a maior

pagina, o que leva a uma velocidade mais lenta.

Em relagdo a velocidade do site, segundo a “GT Metrix” - que classifi-
ca os sitesde A a F, em que o A corresponde a pontuacdo mais alta, e
o F a pontuac¢do mais baixa — a companhia com melhor pontuacéo foi
da “Emirates” com um C, seguido do site da Tap com um E e, por fim,
o site da “Easyjet” com um F.

De forma a reforcar e comprovar os dados anteriormente analisa-
dos e tendo por base o questiondrio realizado, pode concluir-se que
deve investir-se no marketing digital e no comércio online pois, 61%
dos entrevistados fizeram compras online nos ultimos 6 meses. Para
além disso, o investimento nas redes sociais é proveitoso visto que
81% dos respondentes referiram que compraram o bilhete de avido
devido a divulgacdo pelas redes sociais.

Verificou-se também que o site escolhido pelos respondentes, como
sendo o mais apelativo, é o da TAP, com 43%, no entanto tém de con-
tinuar a apostar na melhoria do site, uma vez que o da Emirates esta
com 40%.
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