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Resumo:

Uma vez que nos ultimos anos houve uma adaptacdo por parte das empresas para o0 mundo
digital, este relatorio tem como principal objetivo aplicar todos os conhecimentos lecionados
durante o mestrado em marketing digital de forma a ajudar a agéncia digital “Significa” a
melhorar o seu posicionamento e consequentemente aumentar as suas leads, através de social
media marketing e também estratégias de SEO (search engine optmization).

Posto isto, o presente relatério de estagio tem como objetivo, descrever todas as atividades
realizadas pelo estudante Rui Tomas Monteiro Gouveia durante o decorrer do seu estdgio na
empresa “Significa”. Para além de descrever pormenorizadamente as atividades realizadas ao
longo dos 3 meses de estagio, sao aprofundados tdpicos de forma tedrica que foram lecionados
durante o mestrado em marketing digital, ao longo dos 2 anos da sua duragdo. Apos a andlise
dos topicos explorados ao longo deste relatorio de estagio, foram postos em pratica e
posteriormente avaliados de forma a verificar se houverem resultados, ou ndo.

A realizagdo do estagio permitiu ao estagiario melhorar as suas competéncias a nivel

profissional e pessoal, e dar a conhecer a este, o mercado de trabalho.

Palavras-chave:

Marketing Digital, Plataformas Digitais, Consumidor B2B, Era Digital.
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Abstract:

Since companies have adapted to the digital world in recent years, the main aim of this report
is to apply all the knowledge taught during the master's degree in digital marketing to help the
digital agency "Significa" improve its positioning and consequently increase its leads, through
social media marketing and SEO (search engine optimization) strategies.

This report aims to describe all the activities the student Rui Tomés Monteiro Gouveia carried
out during his internship at Significa LDA. In addition to describing in detail the activities
carried out over the 3 months of internship, topics are deepened in a theoretical way that were
taught during the master’s degree in digital marketing, over the 2 years of its duration. After
analyzing the topics explored throughout this internship, they were put into practice and later
evaluated to verify if there were results.

The internship enabled the trainee to improve his professional and personal skills and to get to

know the employee market.

Keywords:
Digital Marketing, Digital Platforms, B2B Consumer, Digital Age.
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CAPITULO I — INTRODUCAO
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1. Enquadramento Teorico

Este relatorio de estagio referente a empresa “Significa” (Design-led digital agency) foi
realizado com o objetivo de ajudar a empresa a melhorar a sua presenga digital. Para isto ser
possivel foi necessario compreender de forma aprofundada como funciona o comportamento
do consumidor online numa vertente B2B, pois a Significa ¢ uma agéncia digital que se foca
na produgdo de produtos digitais.

Segundo a Significa (2023), a empresa apenas se foca no online, portanto o comportamento
do consumidor offline ndo ¢ relevante para este relatorio.

O comportamento do consumidor ¢ o conjunto de atitudes e agdes que as pessoas tomam
ao adquirir, utilizar e descartar produtos e servigos. Este comportamento ¢ influenciado por
uma série de fatores internos e externos, tais como personalidade, valores, atitudes,
expectativas e experiéncias passadas do consumidor.

O comportamento do consumidor ¢ uma das caracteristicas mais importantes e que mais
influencia diretamente, o mundo dos negdcios como o que conhecemos. Conhecer o
consumidor online, € crucial para o bom funcionamento das empresas, uma vez que, ¢ através
dos consumidores que as empresas conseguem avaliar ¢ tomar medidas relativamente as
mudangas que estdo a acontecer no mercado.

Segundo Sorce e Edwards (2004), uma vez que vivemos numa era digital, o comportamento
do consumidor online tem vindo a ganhar um maior énfase, em compara¢do com o passado.
Ao estudarmos e compreendermos o comportamento do consumidor online, consequentemente
vamos também compreender o impacto que a tecnologia, a cultura e até mesmo a economia,
tém no dia-a-dia das empresas e das pessoas.

O objeto de investigacdo deste projeto tese ¢ o marketing digital, uma vez que, o
comportamento do consumidor online e a presenca das empresas no mundo digital ¢ trabalhado
maioritariamente pelos profissionais de Marketing, que sdo encarregues de “moldar” o digital

de formar a converter as leads, em vendas e consequentemente clientes.
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2. Motivacao e objetivos do estudo

No final do primeiro semestre foi-nos informado pelos professores que teriamos a op¢ao
de escolher entre estagio curricular ou a elaboragdo da tese de mestrado.

Posto isto, a minha decisdo foi optar pela realizacdo do estagio curricular pois, entrar no
mercado de trabalho é a melhor forma de evoluir profissionalmente e também conseguir ajudar
uma empresa, neste caso, a Significa, a obter resultados a curto e a longo prazo.

Uma vez que a minha opc¢ao foi o estagio, foi possivel delinear objetivos pessoais de forma
a conseguir medir a minha evolu¢@o ao longo dos 3 meses em que o estagio foi realizado.

Os objetivos delineados foram entdo:

- Aplicar todos os conhecimentos aprendidos ao longo do mestrado em marketing digital;

- Aumentar a notoriedade da empresa num curto prazo de tempo (3 meses);

- Criar um impacto positivo da empresa e ajudar na evolucao do departamento de marketing

da Significa.

3. Metodologia

A metodologia corresponde a descricdo dos métodos qualitativos e quantitativos utilizados
para a realiza¢do do projeto em questao.

Posto isto, a metodologia utlizada para tornar este relatorio rico em informagao e completo
foi entdo uma revisao de literatura onde foram abordados diversos temas que servem de apoio
para justificar a compreensao do relatorio e também para reforgar o plano tatico de marketing
digital.

Para além da revisdo da literatura, a realizagdo de um estagio curricular com a duracdo de
3 meses, na empresa Significa foi também uma grande parte da metodologia utilizada para
realizar o presente relatério de estagio, pois permitiu aplicar tudo o aquilo que aprendi ao longo

do mestrado e mais tarde analisar os resultados.
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4. Estrutura do Projeto

A estrutura do projeto ¢ referente a forma como este relatorio de estagio foi organizado.
Posto isto, este relatorio foi dividido em 6 capitulos que por sua vez tém subpontos que tém
como fungdo tornar o capitulo correspondente completo e organizado.

No capitulo I € onde sdo abordados de uma forma geral os principais temas desenvolvidos
neste relatdrio, ou seja, ¢ onde sdo abordados o enquadramento teérico, as motivagdes e
objetivos de estudo e também a metodologia utilizada.

O capitulo II, aborda a revisdo de literatura onde sdo explorados diversos temas que tém
como objetivo ajudar na explicitagdo deste projeto e tornar este relatdrio de estagio completo
e fundamentado.

Posto isto, os temas que vao ser abordados sdo: A evolucdo do marketing, técnicas de
marketing digital, as agéncias digitais, plano tatico de marketing digital, meios de comunicagao
digital, comportamento do consumidor no ecossistema online B2B, fatores de influéncia no
comportamento do consumidor online no B2B e por fim o processo de decisdo de compra do
consumidor online no B2B.

O capitulo III ¢ dedicado a analise da Significa, empresa onde o estagio curricular foi
realizado. O objetivo deste capitulo ¢ meramente contextualizar os leitores deste documento
acerca da empresa onde o estagio foi realizado.

O capitulo IV ¢ onde vao estar descritas e explicitadas todas as atividades que foram
fundamentadas na revisdo de literatura e mais tarde postas em pratica na empresa Significa.
Para além das atividades serem descritas de forma pormenorizada vao também estar presentes
neste capitulo as andlises SWOT, analise PESTAL, analise da concorréncia e também o plano
de contingéncia.

O capitulo V ¢ onde serdo feitas as conclusdes relativas a este relatorio. E onde sera
explicitado se o plano de marketing apresentado gerou resultados e também onde serdo feitas
consideragdes finais que tém como objetivo completar e finalizar o relatério de estagio

realizado na Significa.
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1. A evoluciao do Marketing

Apds uma pesquisa sobre a evolu¢do do marketing ao longo dos anos, ¢ possivel concluir
que o marketing evoluiu significativamente ao longo dos ultimos anos. Este passou de uma
abordagem geralmente centrada no produto para uma abordagem que agora se foca
maioritariamente no cliente. Esta evolugdo foi influenciada por diversos fatores, tais como o
avanco tecnologico, a globalizacdo e a mudanca nas expectativas dos consumidores.

Segundo Kotler e Armstrong (2017), o marketing evoluiu da era da produ¢do em massa,
onde o foco estava geralmente centrado na produtividade eficiente para uma era de marketing
centrada para o mercado e para os consumidores, onde as empresas focam-se em procurar
identificar e satisfazer as necessidades dos seus respetivos clientes. Kotler e Armstrong (2017),
defendem também que esta abordagem centrada no cliente foi posteriormente atualizada para
uma abordagem centrada no relacionamento, onde as empresas se focam na fidelizagdo de
clientes e procuram construir € manter relagdes com os seus clientes.

Através da evolucdo da tecnologia digital, o marketing evoluiu para uma abordagem
centrada no cliente. Esta ¢ sobretudo fundamentada em dados e personalizagdo. Segundo
Peppers e Rogers (2016), “a nova abordagem de Marketing ¢ baseada na personalizacdo em
larga escala, ou seja, a habilidade de se comunicar com clientes individuais de maneira
relevante e personalizada em grande escala”.

Para além das evolugdes previamente referidas, o marketing também evoluiu e passou a dar

uma maior importancia relativamente a responsabilidade social e a sustentabilidade ambiental.

Kotler (2005), defende que as empresas precisam colocar em agdo, praticas de marketing
que sejam socialmente responsaveis, com o objetivo de atender e corresponder as expectativas
dos consumidores, melhorar a reputacdo da organizagdo e contribuir para o bem-estar da

sociedade.

Posto isto, o marketing evoluiu bastante ao longo das ultimas décadas, passando o seu foco
para o cliente, em vez de se focar meramente no produto ou servigo. Uma vez que o marketing
da atualidade esta centrado no cliente, o foco deste passa bastante pelo relacionamento com os

consumidores, responsabilidade e também sustentabilidade ambiental.
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2. Técnicas de Marketing Digital

As técnicas de marketing digital sdo praticas utilizadas para promover empresas, produtos
ou servi¢os online. Algumas taticas de marketing digital sdo SEO (search engine optimization),
marketing de conteudo, e-mail marketing, marketing de redes sociais e publicidade online.
Estas técnicas sdo importantes para aumentar a visibilidade online, gerar leads e conversoes,
construir relacionamentos com clientes e obter melhores resultados a nivel financeiro (Chaffey

& Ellis-Chadwick, 2016).

2.1. SEO

Segundo Patel (2020), o SEO ndo se trata apenas de truques ou taticas secretas. Este ¢ um
processo continuo de otimizag¢do de websites com o principal objetivo de oferecer o melhor
contetido e experiéncia aos utilizadores. Isto inclui a pesquisa de palavras-chave relevantes,
criagdo de contetido de qualidade, otimizagao do cddigo e estrutura do site, entre outras agoes.

Patel (2020) defende também que o SEO consiste numa série de processos sistematizados
que tém como objetivo melhorar tanto o volume como a qualidade do trafego através de visitas
aos motores de busca (principalmente o Google) que conduzem a sites especificos.

Uma estratégia de SEO consiste em melhorar o posicionamento de um determinado website
nos motores de busca, e por sua vez aumentar o seu trafego. Segundo Pratomo et. al. (2018),
nos dias de hoje, o SEO ¢ uma estratégia de marketing digital bastante poderosa pois torna
possivel aos consumidores identificarem o URL do website que estes procuram, através dos
motores de busca.

Enge et. al. (2012), refere que o SEO ndo se foca a 100% em apenas enganar os algoritmos
do Google para o website aparecer nos primeiros resultados, mas ¢ sobretudo atender as

necessidades dos consumidores e fornecer algo valioso e informativo para estes.
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2.2. Marketing de Contetido

Para Pulizzi (2013) o marketing de conteudo ¢ uma abordagem estratégica focada em criar
e distribuir conteudo informativo, valioso, relevante e consistente de forma a atrair e fidelizar
um publico claramente definido. Segundo o autor anteriormente mencionado, o objetivo do
marketing de conteudo ¢ conduzir a a¢des lucrativas do cliente. Estas agcdes podem incluir a
criagdo de artigos de blog, videos, infograficos, e-books, estudos de caso e outros tipos de
conteudo que vao ao encontro dos interesses e necessidades do seu publico-alvo.

Segundo Handley (2014), o marketing de conteido deve ser sempre centrado para o
publico-alvo, pois estes sdo aqueles para o qual o nosso contetido ¢ direcionado. Posto isto o
contetido deve ser sempre relevante, informativo e 1til.

Para além do marketing de contetido ser a base de criar conteudo relevante e com valor
para os publicos-alvo da empresa, Vaynerchuk (2013) refere que ¢ de extrema importancia
fornecer informagdes por meio do contetido gerado de forma a construir confianca e também
autoridade para com os consumidores.

Sheridan (2020), refere que ¢ deveras importante fornecer informacdes que sejam uteis e
fidedignas aos seus clientes de forma a construir confianga e autoridade, ou seja, o marketing
de conteudo ¢ sobretudo responder as questdes do seu publico-alvo de forma fundamentada e

correta.

2.3. Email-Marketing

Segundo Porterfield (2021), o e-mail marketing ¢ uma das poucas maneiras de chegar as
pessoas de maneira intima e pessoal. E uma ferramenta poderosa para a comunicagdo com o
publico ser possivel, tal como, construir relacionamentos duradouros, o que leva a fidelizacao

do cliente.

Através de newsletters, ¢ possivel manter o publico-alvo atualizado com as tlltimas noticias
relacionadas com a empresa em questao, para além de fornecer dicas que por sua vez podem
ser consideradas valiosas para os seus leitores. As campanhas promocionais, s3o uma forma de
incentivar as pessoas a comprarem/adquirirem produtos ou servicos, oferecendo descontos

exclusivos ou promogdes especiais.

Hadley (2014), refere que para além de o email ser um local onde as pessoas estdo

maioritariamente a procura de ofertas, ¢ também um local de aprendizagem. Posto isto as
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entidades devem utilizar o email marketing como uma ferramenta de aprendizagem para com
os seus leitores, ou seja, utilizar esta ferramenta como uma oportunidade de fornecer conteudo
valioso aos seus subscritores, € consequentemente, construir uma relacdo de confianga. Para
reforgar esta ideia Pink (2014), refere o email marketing como uma ferramenta para ajudar e

educar as pessoas a tomarem decisdes melhores.

Existem inimeras ferramentas de marketing digital, mas aquela que ¢ utilizada ha mais
tempo ¢ o email-marketing. Segundo Rettie (2002), o email-marketing ¢ certamente
reconhecido como uma ferramenta de marketing digital bastante efetiva. Para Torres (2009), o
email-marketing veio substituir de forma bastante rapida, outras formas de comunicagdo

pessoal e empresarial.

O grande objetivo do email-marketing ¢ sobretudo aumentar as vendas de produtos e
servicos de uma determinada organizacdo e também converter leads em vendas, de forma

eficaz, mas sem ser invasiva para com os clientes (Kaur & Singht (2017)).

Uma das razdes pela qual o email-marketing ¢ bastante utilizado e pode ser considerado
relevante, ¢ explicado por Kotler (2017), que afirma que a grande maioria dos consumidores
sdo altamente dependentes dos smartphones para realizar inimeras atividades do seu dia-a-dia,

ou seja, estdo com estes sempre por perto.

Por fim, Porterfield (2021) referiu que os e-mails de follow-up sdo uma forma de continuar
o relacionamento com o publico-alvo mesmo apds a compra, oferecendo assisténcia sempre

que necessario.
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3. As agéncias digitais

Agéncias digitais sdo empresas especializadas em fornecer servigos digitais para clientes.
Estas agéncias sdo constituidas por equipas de especialistas que trabalham para fornecer
solugdes digitais personalizadas para as necessidades especificas dos seus clientes.

Segundo Kelly (2016), as agéncias digitais sdo bastante importantes, uma vez que as
empresas estdo a perceber que precisam de se tornar cada vez mais digitais para conseguirem
alcangar as expectativas dos seus clientes. Kelly (2016) acrescenta também que os especialistas
que trabalham em agéncias digitais tém as habilidades e os conhecimentos necessarios para
ajudar os seus clientes que necessitam de servigos digitais, a alcancar os seus objetivos
previamente delineados.

Quando se fala de agéncias digitais, ¢ impossivel ndo falar de agéncias digitais de design.
Curtis (2002), refere que as agéncias digitais de design, sdo agéncias que estdo em constante
evolucdo, e que estas tém uma importancia crucial na ajuda aos clientes para que estes se
consigam destacar num mercado, que a cada dia que passa, ¢ cada vez mais competitivo.

Para Pamental (2014), as agéncias digitais s@o as entidades que t€ém a capacidade de fazer
com que uma empresa se destaque no mercado digital. Estas fornecem solugdes digitais,
inovadoras e criativas para que os seus clientes consigam alcangar e corresponder as

necessidades dos seus respetivos publicos-alvo.
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4. Plano de Marketing Digital

Um plano de marketing digital ¢ um documento crucial para qualquer organizagdo que
tenha como objetivo ter uma forte presenca no digital e que deseja ter sucesso na era digital em
que vivemos atualmente.

Segundo Kotler e Armstrong (2017), um plano de marketing ¢ um documento onde ¢
resumida toda a informacdo que o profissional de marketing digital, de um determinada
entidade, aprendeu acerca do setor em que a empresa atua, tal como todas as informagdes
relativas a empresa em que trabalha. Para além das informagdes acima mencionadas ¢ de
extrema importancia enumerar as agdes e estratégias a implementar, que sdo construidos
mediante os objetivos de marketing previamente definidos.

Para construir um plano de marketing digital que seja eficaz ¢ necessario seguir um
conjunto de passos para que esta seja bem-sucedido. O plano de marketing digital que mais
adequa neste caso, € o plano de marketing digital que se segue pelo modelo SOSTAC.

Melo (2020), defende que o plano esté dividido em 6 etapas: anélise de situacdo, objetivos
SMART, estratégia, taticas, agdes e por fim controlo como ¢ possivel verificar na figura abaixo

apresentada [Figura 1].
Figura 1: Modelo SOSTAC

S\TUATION
ANALYS/S

Fonte: PRSmith Marketing Success (2023)
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Melo (2020), refere que a analise da situagdo serve para avaliar o ponto de situacdo da
empresa. Posto, ¢ necessario fazer uma andlise da empresa onde sdo apresentados diversos
parametros, tais como, a analise SWOT, a analise PESTAL, a presen¢a nos meios digitais, a
analise da concorréncia e também as tendéncias do setor do mercado onde a empresa atua.

Ap0s a andlise de situagdo, ¢ necessario definir os objetivos que a empresa pretende atingir
num futuro proximo. Para Chaffey e Smith (2017), os objetivos devem ser SMART
(especificos, mensuraveis, alcangaveis, relevantes e temporais). Os objetivos SMART
permitem as empresas direcionar os seus recursos para objetivos que sejam relevantes para
empresa € a0 mesmo tempo alcangaveis.

Apo6s a definicdo dos objetivos, outro passo importante ¢ a definicdo das estratégias de
marketing digital. Segundo Kotler (2016), as estratégias de marketing digital podem ser
variadas e sdo baseadas nos objetivos SMART previamente definidos.

Uma vez delineadas as estratégias, ¢ necessario delinear as taticas. Estas podem ser diversas
como por exemplo: uso do email-marketing, estratégias de SEO, criagdo de um website,
aumentar a presenca nos canais digitais, entre outras. Estas técnicas de marketing digital devem
ser escolhidas mediante os objetivos especificos de cada empresa e também de acordo com o
seu publico-alvo.

Ap0s as taticas estarem definidas passamos para a etapa das agdes. Melo (2020) refere que
esta etapa deve ser dedicada a colocar o plano tatico previamente elaborado na etapa anterior
em ac¢do. Mais concretamente, € nesta etapa que sdo definidas as responsabilidades, ou seja, os
processos de trabalho e todos os aspetos necessarios para implementar as estratégias e taticas
previamente delineadas.

Uma vez implementadas as taticas, ¢ crucial medir os resultados para depois ser possivel
fazer os ajustes e melhorias necessarias, tal como, avaliar quais as estratégias que foram bem-
sucedidas ou ndo. Esta ¢ a etapa do controlo. Chaffey e Smith (2017) afirmam que a medir os
resultados das estratégias implementadas ¢ um passo bastante importante, pois permite avaliar
o desempenho de cada estratégia em especifico e encontrar falhas importantes que futuramente
possam ser melhoradas.

Posto isto, como grande parte das taticas implementadas no presente estagio foram taticas
referentes a plataformas digitais, mais em concreto o Instagram, Dribbble, Behance, ¢ o

LinkedIn ¢ crucial que seja feita uma analise, como vai ser possivel observar no ponto seguinte.
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5. Meios de comunicacao digitais (Plataformas)

S5.1. Instagram

O Instagram que tem diversas utilidades, tais como marketing, e-commerce e também
educagao.

Segundo Sulasno et al. (2022), o Instagram ¢ um meio digital bastante efetivo no que
toca a construgdo de uma marca na mente dos consumidores.

Para Park e Namkung (2022), as ativades de marketing no Instagram, tais como, a
interagdo, a personalizacdo e as tendéncias, afetam diretamente a marca em questdo, que por
sua vez, levam a uma fidelizacao e lealdade por parte dos consumidores em relagdo a empresa.
O Instagram consegue também ajudar as marcas a gerir as mensagens que querem passar acerca
do produto/servigo, que estes comercializam de forma a transmitir os valores da marca para a

mente dos seus seguidores, neste caso os seus clientes ou até potenciais clientes.

5.2. Dribbble

O Dribbble ¢ uma plataforma direcionada para designers, ¢ também para entidades
empregadores. Esta plataforma ¢ bastante conhecida devido a forma comos designers
apresentam o seu trabalho. Em vez de partilharem os seus portfélios completos, partilham
“shots”, que sdo nem mais nem menos, “screenshots” dos seus trabalhos de design ja
finalizados, ou em constru¢ao (Betterteam, 2023).

Para além de ser uma plataforma de partilha de trabalho, ¢ também uma plataforma
onde os designers podem interagir uns com os outros ¢ desta forma trocar ideias criativas e
também dar feedback construtivo.

Para além da interagdo entre designers que o Dribbble permite ter, esta também ¢ uma
plataforma bastante utilizada por entidades empregadores que procuram sobretudo por
freelancers ou até agéncias digitais para realizarem determinados projetos. Posto, isto ¢

possivel dizer que o Dribbble ¢ considerado uma plataforma competitiva.
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Uma vez que ¢ uma plataforma utilizada por bastantes concorrentes do setor de
mercado, Kohler (2020), delineou 3 estratégias para os utilizadores do Dribbble ganharem
visibilidade:

- Partilhar consistentemente: quanto mais uma pessoa partilhar, mais possibilidade
vai ter que outras pessoas verem as suas publicacdes.

- Usar tags: usar devidamente “tags” faz com que as publicagdes sejam mais facilmente
encontradas pelas pessoas.

- Rebound Shots: esta estratégia consiste em partilhar uma shot dentro de outra shot

para aumentar a visibilidade [Figuta 2].

Figura 2: Exemplo de uma Rebound Shot

Testimonials re-invented. This time on Mobile.

Save | @245
Significa

We make it @
easy for companies
@SB and their

Like what you see? Hire us

On the original shot, we got asked how it would work on mobile. And rightfully so.
So here goes the rebound.

The team:

Designer: Teresa Araujo

Branding: Manuel Melo

Design review: Filipe Almeida, André Furtado

Our website @ Significa
More of our stuff too: Behance | Facebook | Twitter | Instagram

Rebound of
Testimonials, re-invented?
By Significa

Fonte: Dribbble da Significa (2023)

Posto isto, o Dribbble ¢ uma plataforma direcionada para a comunidade de design e

neste momento tem cerca de 12 milhdes de utilizadores em 120 paises (Betterteam, 2023).
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5.3. LinkedIn

O LinkedIn ¢ uma rede social indicada para profissionais em todo o mundo. Esta rede
social oferece diversos recursos para os seus utilizadores: networking, recrutamento, partilha
de conhecimento e ainda desenvolvimento profissional. Hoffman (2012) refere que o
networking ¢ bastante importante pois o LinkedIn ndo funciona apenas como um componente
critico para os profissionais terem sucesso na sua carreira, mas também como um ativo
fundamental e diferencial numa economia conectada.

Kabani (2012) refere que o recurso de desenvolvimento profissional que o LinkedIn
oferece torna-o uma ferramenta bastante valiosa para melhorar a aprender novas competéncias
profissionais.

Em suma, o LinkedIn ¢ uma plataforma bastante orientada para os profissionais que
permite ndo s6 aos seus utilizadores, como também as empresas, encontrar profissionais
adequadas para determinadas vagas, aumentar a sua rede, desenvolver habilidades profissionais

e também compartilhar conhecimentos com a sua rede (Hoffman, 2012).

5.4. Behance

O Behance ¢ uma plataforma bastante idéntica ao Dribbble, que tem o objetivo, de
ajudar criativos (sobretudo designers) a destacarem-se no meio digital. Maiorca (2022), refere
que o Behance pode por sua vez, ser comparado ao LinkedIn, uma vez que ¢ uma plataforma
onde os utilizadores podem apresentar o seu trabalho e ao mesmo tempo conectar-se com
entidades paternais.

O Behance apresenta diversas funcionalidades, tais como: criar um portfélio onde ¢
possivel os seus utilizadores partilharem projetos (que realizaram para clientes ou que
realizaram apenas por lazer.

Esta plataforma ¢ bastante popular na comunidade de designers e Angelica (2023)
refere algumas razdes que justificam esta afirmacao:

- Elevado trafego de designers nesta plataforma. A maioria dos perfis sdo perfis de
designers.

- Facilidade de apresentacdo dos projetos realizados pelos utilizadores;
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- Perfil completo. Os perfis do Behance permitem aos seus utilizadores terem um perfil
bastante completo onde podem apresentar, projetos realizados, percurso profissional, links e
fotos que caracterizem o seu trabalho.

Embora bastante das taticas tenha passado pelas plataformas digitais, ¢ de extrema
importancia compreender como ¢ que o consumidor se comporta num ambiente B2B, pois
como a Significa ¢ uma empresa prestadora de servigos digitais, os seus consumidores apenas
estdo presentes no digital. Posto isto, o ponto seguinte vai abordar o comportamento do

consumidor no ecossistema online B2B.

6. O Comportamento do Consumidor no ecossistema online B2B

E possivel afirmar, que ao longo do tempo, o comportamento dos consumidores tem
evoluido ao mesmo tempo que a era digital

Para além da evolugdo devido a era digital, hd também outros fatores que influenciam direta
ou indiretamente a tomada de decisdes dos consumidores, e consequentemente o
comportamento destes.

Para Mueller e Umberger (2009), sdo diversas as varidveis que afetam o comportamento
dos consumidores, tais como o rendimento das pessoas, a educagdo, a idade e outras estatisticas
demogréaficas. Todas estas varidveis podem ser identificadas como varidveis que definem o
perfil dos consumidores.

Segundo Vontris e Thrassou (2011), os consumidores sdo cada vez mais seletivos e
procuram muito mais outras variedades de escolha do que hé uns anos. Uma vez que sdo mais
seletivos, quer dizer que procuram mais informagdes, € 0s meios que mais apresentam
informagao facil de obter, sdo os meios digitais. Para além disso, o nimero de utilizadores da
Internet tem tido um aumento didrio constante (International Telecommunication Union,
2009).

Embora haja um aumento significativo do nimero de utilizadores da Internet, atuar no
mercado digital ¢ completamente diferente do que atuar no mercado tradicional. Uma vez que
sdo varias as varidveis que realcam esta discrepancia, tais como: a facilidade de comparar
precos, a relacdo entre o comprador e o vendedor, sdo mediadas através dos computadores ou
telemoveis e as transagdes sdo também baseadas em informagdes acerca do produto, € nao

acerca do seu aspeto fisico (Santos & Ribeiro (2012)).
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Segundo Sorce e Edwards (2004), o comportamento dos consumidores online ¢ diretamente
influenciado pela capacidade técnica dos utilizadores, a familiarizacdo que o utilizador tem

com as compras online, o tempo passado no digital e também a inten¢do de compra.

6.1. Fatores de influéncia no comportamento do consumidor online no B2B

No mundo do marketing existem diversos fatores que influenciam direta ou indiretamente
o comportamento de compra dos consumidores, quer online, quer offline. Para Kotler e Keller
(2006), o comportamento de compra ¢ sempre influenciado por diversos fatores, tanto
individuais, externos ou ambientais. Estes autores, referem que a tipologia dos fatores que
influenciam o comportamento de compra, sdo: culturais, sociais, pessoais e psicologicos

[Figura 3].

Figura 3: Fatores influenciadores do comportamento de compra

Fatores __ Fatores ~ Fatores _ Fatores
Culturais Sociais Pessoais Psicoldgicos
- Cultura — Grupgs d,e — Idade —  Motivacdo
Referéncia :
L Subcultura — Familia — Ocupacao — Percecao
- s - Condicde .
Classe Social L Posicdo Social L ; C'(.) X | Aprendizagem
Economicas
— Estilo de Vida
- Crencas
‘— Personalidade

Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de Kotler (1998)

Como ¢ possivel ver no esquema adaptado de Kotler, os fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor tém componentes que o completam. Segundo Kotler
(1998), os fatores que mais influenciam o comportamento de compra, sdo os fatores culturais,
pois a cultura “¢ o determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma
pessoa”. Para além das componentes acima referidas, referentes aos fatores culturais, a
nacionalidade, a religido e as regides demograficas também sdo consideradas subculturas que

afetam este fator.
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Os fatores sociais, também influenciam o comportamento de compra uma vez que, mais
concretamente, os grupos de referéncia podem ter um influéncia direta ou indireta no
comportamento de compra.

Outros fatores que Kotler (1998) refere, sdo os fatores pessoais que estdo basicamente
relacionados com todas as caracteristicas pessoais (idade, ocupagdo profissional, entre outros)
do consumidor, pois as pessoas estdo em diferentes etapas da vida consoante a sua idade.

Por fim, temos os fatores psicoldgicos, que também foi defendido por Reis (2000), como
“um estado pessoal interior, provocado pela necessidade de atingir um determinado objetivo”.
Os fatores psicologicos estdo correlacionados com as necessidades psicologicas e fisioldgicas,
que sdo sentidas por parte dos consumidores.

Para além dos fatores acima mencionados, 8 medida que o tempo avanca, comegam a surgir
novos fatores influenciadores. Segundo Hajli (2014) um destes fatores ¢ a influéncia das redes
sociais. Estas desempenham um papel fundamental pois as interagdes e recomendagdes de
outras empresas e profissionais nestes meios, podem influenciam diretamente a decisdo de
compra. Posto isto, as redes sociais sao um meio bastante propicio para que exista uma troca
de opinides e recomendagdes o que influencia diretamente o processo de decisdo de compra
num ambiente B2B (Hajli, 2014).

Em correlagdo com a influéncia das redes sociais, surge também a influéncia dos
influenciadores digitais. Diversas empresas fazem acordos com influenciadores digitais que
sejam relevantes em determinados setores, para que estes publicitem a marca em questdo e
desta forma estes conseguem desempenhar um papel crucial na consciencializagdo da marca e
também na tomada de decisdo por parte dos consumidores. Para Phua et al. (2017), os
influenciadores digitais sdo bastante capazes de influenciar positivamente o processo de
decisdo de compra e a atitude dos consumidores B2B.

Em suma, o comportamento de compra ¢ influenciado pelas alteragdes referentes aos
diferentes tipos de produto ou servigcos e também relativamente as diferentes decisdes de
compra a serem tomadas. Kotler e Armstrong (2007), defendem que ao realizar uma compra,
o consumidor em questdo vai passar por um processo de decisdo de compra, que tem inicio no
reconhecimento da necessidade, e termina no comportamento pds-compra. Este processo ¢
denominado de “Buyer’s Journey” e varia consoante o publico-alvo de uma empresa. Neste
caso a vamos abordar no ponto seguinte a Buyer’s Journey no meio digital do consumidor

online B2B.
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6.2. Processo de decisao de compra do consumidor online no B2B (Buyer’s
Journey)

Quando se fala de comportamento do consumidor online, ¢ imprescindivel ndo falar da
jornada do consumidor, pois esta ¢ aquela que melhor explica os passos que o consumidor
efetua antes de realizar a compra de um produto ou servico.

Segundo Brown et al. (2014) a jornada do consumidor ¢ descrita como uma viagem que
tem inicio na descoberta de um produto/servi¢o, que depois passa pela apreciagdo e testes,

procura e aquisi¢do, a entrega e por fim, a avaliagdo.

Figura 4: Buyer’s Journey (B2B)

JORNADA DE
COMPRA DO
CONSUMIDOR
B2B

SELECAO DO
FORNECEDOR

Fonte: Elaboragdo propria

No esquema acima representado [Figura 4], a jornada do consumidor B2B ou a
“Buyer’s Journey” é composta por 6 etapas que estdo todas interligadas: identificacdo do
problema, identificacdo das solugdes, avaliagdo de alternativas, selecdo do fornecedor, decisao

de compra e for fim a avaliagdo.
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Quando se fala da identificacdo do problema, fala-se da primeira etapa da jornada de
compra, ou seja, ¢ nesta fase que as empresas se devem esforgar para fazer com que o
consumidor se aperceba que tem uma necessidade que ainda ndo tinha previamente descoberto.

Segundo Sashi (2021), ¢ deveras importante que as empresas estejam atentas a qualquer
sinal de que um determinado cliente possa demonstrar relativo ao aparecimento de um
problema, para que depois as empresas consigam apresentar uma solucdo para este problema
identificado pelo cliente.

Apos a primeira etapa, vem entdo a identificagcdo das soluc¢des, onde o consumidor vai
pesquisar mais sobre o produto ou servico que lhe despertou a ateng¢do na etapa anterior. O
objetivo das empresas nesta etapa € aliciar o potencial consumidor, apresentando solu¢des para
o seu problema. Para Kumar e Varghese (2020), se uma empresa se manter ativa no digital, vai
permitir aos consumidores encontrar mais facilmente informacgdes relevantes acerca dos
produtos/servigos que vao de encontro ao problema que estes tém.

Na terceira etapa, o consumidor jé identificou o seu problema e também ja identificou
as empresas que apresentam a respetiva solucdo. Nesta etapa ¢ importante que as empresas
sejam capazes de comunicar o valor que o seu produto/servigo acrescenta aos consumidores,
para que seja possivel destacar-se da concorréncia.

Apos a etapa da avaliacdo das alternativas, dependendo do setor no negocio da empresa,
vem a etapa da selecdo do fornecedor. Sales (2021), afirma que ¢ extremamente crucial para
as empresas terem uma equipa de vendas completamente capacitada, que esteja altamente
educada para entender as necessidades dos seus clientes e também oferecer solugdes
personalizadas mediante a necessidade do consumidor.

A etapa seguinte ¢ quando o consumidor decide realizar a compra. Nesta fase ¢
importante para uma empresa oferecer diversos métodos de pagamento, e também prazos que
vao de acordo com as necessidades dos clientes, para consequentemente, facilitar a conclusao
da compra.

Apos estas etapas todas, vem a ultima etapa da jornada do compra do consumidor B2B,
que ¢ a Avaliacdo. De acordo com Leung (2020), ¢ deveras importante que uma empresa apos
vender um produto/servico, peca feedback ao seu cliente de forma ser possivel fazer o briefing

de pontos de melhoria e consequentemente melhorar a experiéncia de compra.
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CAPITULO 111 - A EMPRESA: SIGNIFICA
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1. Descriciio da entidade de estagio

1.1. Apresentacio da empresa Significa

A Significa ¢ uma agéncia de produtos digitais sediada no Porto, Portugal. Esta foi fundada
em 2016 num pequeno escritorio improvisado, alimentado por café e paixdo. Sete anos depois,

¢ agora uma ageéncia digital premiada que cria produtos digitais para diversos clientes

internacionais [Tabela 1].

Tabela 1: BI da empresa Significa

Nome da Empresa

Significa LDA

Pagina Web

https://significa.co/

Redes Sociais

https://www.instagram.com/significadotco/
https://dribbble.com/significa
https://twitter.com/SignificaDotCo
https://pt.linkedin.com/company/significadotco

https://www.behance.net/significa

Telefone

(+351) 226 001 751

Numero Fiscal

513884556

Atividade Desenho e desenvolvimento de produtos digitais.
74100 — Atividades de Design
CAE 62010 — Atividade de programacao informatica

62020 — Atividade em consultoria informatica

Numero de Colaboradores

31 (Abril de 2023)

Fonte: Elaboragdo propria.
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https://significa.co/
https://www.instagram.com/significadotco/
https://dribbble.com/significa
https://twitter.com/SignificaDotCo
https://pt.linkedin.com/company/significadotco
https://www.behance.net/significa

Figura 5: Logo6tipo da Significa

Fonte: Website da Significa (2023)

Esta foi fundada em 2016, por Pedro Brandao juntamente com os s6cios André Furtado e
Rui Sereno. Desde entdo, a empresa tem vindo a crescer exponencialmente passando de apenas
3 trabalhadores em 2016 para cerca de 31 trabalhadores em 2023.

A Significa ¢ sediada no Porto, mais em concreto, na Rua da Torrinha, nimero 154.

Figura 6: Sede da Significa

Fonte: Google Mapas (2023)

Embora seja uma entidade com origem portuguesa e também sediada em Portugal
[Figura 6], o publico-alvo da Significa sdo sobretudo clientes estrangeiros dado que a empresa

ambiciona produzir, acima de tudo, no contexto do mercado internacional.
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Missao:

A Significa define a sua missdo em 3 aspetos que ao interligarem-se formam uma

missdo bastante completa e ambiciosa que promove um empenho e compromisso elevado por

parte dos seus trabalhadores:

e Ser um local onde as pessoas adorem trabalhar;

e Ser uma empresa data-driven, ou seja, uma empresa que seja capaz de definir

objetivos e realizar medidas que sejam baseadas em métricas reais;

e Ser economicamente sustentavel — ter um plano de contingéncia com a duracao
de 9 meses para épocas em que existam menos projetos (Significa, 2023).
Ao definir a sua missdo e transmitindo a mensagem aos seus colaboradores, a Significa

cria uma sensac¢ao de ligagdo dentro da empresa que a médio e longo prazo, aumenta a sua

produtividade.

Marketing Mix:

e Produto

o A Significa foca-se na producdo de produtos digitais sendo os principais

servigos que oferece os seguintes:

Descoberta;

Defini¢ao do produto;
Operacdes;

Design de interfaces;

Brand design;

Servi¢os multimédia;
Desenvolvimento Front-end;

Desenvolvimento Back-end. (Website da Significa, 2023)
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o Paraalém dos servigos acima mencionados e dependendo do servigo requisitado

pelo cliente, a Significa produz também:

e Preco

Aplicagdes para computadores;
Aplicagdes para browsers;
Branding de empresas;
Websites;

E-commerce;

Aplicagdes para smartwatches;
Aplicagdes para i0S;
Aplicagdes para Android;
Aplicagdes para televisoes;

Sistemas CMS.

o Os precos dos servicos que a Significa fornecem variam da dimensao de cada

projeto, sendo estes confidenciais, com o intuito de proteger a privacidade dos

seus clientes.

O

e Comunicacio

o A Significa ultimamente tem apostado bastante na comunicagao digital estando

presente nas seguintes plataformas digitais:

e Distribuicao

Instagram;
Twitter;
LinkedIn;
Dribbble;
YouTube;

Pinterest.

o Sendo uma empresa que trabalha no digital, esta ndo recorre a recursos de

distribui¢do estando apenas localizada no seu escritorio, situado na cidade do

Porto.
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O

CAPITULO 1V — Atividades desenvolvidas para o
Plano de Marketing Digital (Plano Tdtico de
Marketing Digital)
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1. Analise Interna

1.1.

Analise SWOT Dinamica

De forma a analisar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da Significa, foi

realizada uma andlise SWOT Dinamica [Tabela 2], onde foram também apresentadas

potenciais medidas de forma a combater as ameagas e fraquezas, mas também tirar proveito

das forgas e oportunidades.

Tabela 2: Analise SWOT Dinamica

Analise SWOT

Strengths:

S1: Servigos de alta qualidade;

S2: Acolhimento de eventos na
sede da empresa;

S3: Grande investimento nas
condigoes de trabalho;

S4: Presenca em eventos
relacionados com a comunidade de
Design e Desenvolvimento;

S5: Diversas parcerias;

S6: Empresa vencedora de diversos
prémios.

Weaknesses:

W1: Fraca presenca em
algumas redes sociais
comparada com a
concorréncia;

W2: Empresa relativamente
recente;

W4: Imagem da marca ainda
ndo esta finalizada.

Oportunities:
O1: Mercado em crescimento;
02: Era digital;

(S1xO1): Aproveitar os canais
digitais para promover os servicos
de qualidade.

(S4xS6x02): Promover os prémios
ganhos em eventos de forma a
aumentar a notoriedade da marca.

(W1xO01): Utilizar os
prémios para promover ¢
aumentar a presenga nas
redes sociais;

(W2x01): Apostar em
formagoes de forma a
desenvolver o conhecimento
dos seus trabalhadores;

Threats:

T1: Elevado nimero de
concorrentes;

T2: Forte presenca da
concorréncia nas redes sociais;
T3: Publico-alvo estrangeiro;

(S5xT1xT3): Divulgar o foco dos
Nnossos servigos através dos meios
digitais das nossas parcerias;
(S4xT1xT2): Marcar presenca em
eventos estrangeiros de forma a
aumentar as nossas conexoes ¢
angariar clientes que correspondem
ao nosso publico-alvo.

(W2xW4xT1xT3):
Desenvolver a imagem da
marca e divulgar em todos os
meios digitais de forma a
ganhar trafego, e
consequentemente, leads.

Fonte: Elaboragdo propria.

36




2. Analise Externa

2.1. Analise PESTAL

De forma a compreender o ambiente empresarial onde a Significa estd presente foi

elaborado uma analise PESTAL [Tabela 3],

influenciam direta e indiretamente a empresa.

Tabela 3: Tabela Pestal

Politico

EconOmico

Social

Ambiental

Tecnologico

Fonte: Elaboragdo propria.

com o objetivo de compreender os fatores que

As tecnologias sdo consideradas instrumentos de
apoio a implementac¢do de politicas publicas. Esta ¢
uma medida que tem como objetivo tornar os
servigos publicos mais inclusivos, quer estes sejam
fisicos ou virtuais. O Governo portugués pretende
que, até ao fim de 2023, 90% dos servicos digitais
tenham selo de usabilidade e acessibilidade.

Lei dos Servigos Digitais e a Lei dos Mercados
Digitais tem como objetivo garantir um ambiente
online seguro, responsivel e seguro para os
consumidores e ainda assegurar mercados
digitais abertos, equitativos e leais para todos
(EPortugal, 2023).

O PIB em Portugal tem aumentado ao longo dos anos
de forma constante, tendo atingido um valor de
239.253.315€ em 2022 e com uma estimativa de
251.072.981€ para 2023 (PORDATA, 2023).

O programa Emprego Mais Digital tem como
objetivo  transformar  Portugal num  pais
digitalizado, atualizado e online (CIP, 2023).

O indice de envelhecimento tem vindo a aumentar
desde os ultimos anos o que demonstra que Portugal
tem uma populacio envelhecida (PORDATA,
2023).

Cada vez mais empresas se focam na
sustentabilidade. Neste momento a Significa esta em
vias de se tornar uma empresa BCorp. O Certificado
BCorp tem como objetivo diferenciar as empresas
que respeitam ao mais alto nivel, padrdes de
desempenho social e ambiental, transparéncia e
responsabilidade legal. (B Lab Global Site, 2023)

O numero de aplicacdes moveis instaladas a um
nivel mundial tem crescido de forma constante desde
2016, tenho atingido um valor de 255 mil milhdes de
downloads em 2022 (Statista, 2023).

Para além do elevado ntimero de download de
aplicagdes moveis, o numero de pessoas que usa a
Internet regularmente tem aumentado de forma
constante tenho atingido um valor de 5,300 milhoes
de utilizadores em 2022 (Statista, 2023).
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3. Analise da Concorréncia
3.1. Benchmarking

Para a realizagdo da andlise da concorréncia, optei por fazer o benchmarking de 2
empresas concorrentes da Significa, mais concretamente uma analise ao digital (Instagram,
Twitter ¢ Website). Para a andlise do benchmarking utilizei a plataforma Rival 1Q. As 2
empresas escolhidas foram empresas portuguesas com sede em Portugal também, a
Pixelmatters e a Burocratik.

Para a realiza¢do desta analise, optei por definir alguns pardmetros para analisar e
depois fazer a andlise das boas praticas que as empresas realizam em cada parametro em

especifico. Posto isto, os pardmetros sdo os seguintes:

e Seguidores do Instagram

Gréfico 1: Analise seguidores Instagram

Instagram Followers

As of Jun. 23, 2023 vs. May. 24, 2023 WEST

purocrticcem _ oo
enifea _ e
e _ e

Competitor Average: 4.48k

Fonte: Rival 10 (2023)

Relativamente aos seguidores do Instagram, através do grafico acima apresentado
[Grafico 1] ¢é possivel concluir que a Significa encontra-se em segundo lugar a nivel de
seguidores. A “Burocratik” nesta rede social apresenta algumas estratégias de forma constante:

e Publicacdes de vagas abertas na empresa

e Publicacdes de prémios ganhos. Esta estratégia faz com que os seus seguidores
acreditem na qualidade do seu trabalho,

e Publicacdes de projetos realizados em forma de slides;

e Destaques dedicados a cada projeto em particular.
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e Publicagdes no Instagram:

Gréafico 2: Publica¢des no Instagram

Instagram Posts

May. 1,2023 - Jun. 23, 2023 vs. Mar. 8, 2023 - Apr. 30, 2023 WEST

Significa

PIXEImatters _ "

burocratik.com

20

~

Competitor Average: 13

Fonte: Rival IQ (2023)

Relativamente a frequéncia de publicagdes no Instagram, a Significa encontra-se em
primeiro lugar com uma publicagdo a mais que a “Pixelmatters” como ¢ possivel verificar no
grafico acima apresentado [Grafico 2]. Embora a Significa encontre-se em primeiro lugar, a
Pixelmatters faz publicagcdes com bastante regularidade. Quanto mais publicagdes as empresas

realizarem, mais trafego estas vao gerar.

e Seguidores no Twitter:

Gréfico 3: Seguidores no Twitter

Twitter Followers.

As of Jun. 23, 2023 vs. Apr. 30, 2023 WEST

burocratik.com 226k
Pixelmatters 920

Significa 469

Competitor Average: 1.59%

Fonte: Rival IQ (2023)

Como ¢ possivel observar no grafico acima [Grafico 3], a Significa em comparagdo
com 0s seus concorrentes, tem muitos menos seguidores. O Twitter € uma das redes sociais
mais complexas para gerar trafego e embora desde Janeiro tenha havido um crescimento de

150 seguidores nesta rede, os concorrentes continuam muito melhor posicionados.



Algumas estratégias que a Pixelmatters e a Burocratik realizam no Twitter sdo:
e Partilha de contetdo diariamente;
e Realizacdo de questiondrios para os seguidores interagirem;

e Partilha de conteudo que ja foi publicado no Instagram.

e Publicacoes no Twitter

Grafico 4: Publicag¢des no Twitter

Twitter Tweets

May. 1, 2023 - Jun. 23, 2023 vs. Mar. 8, 2023 - Apr. 30, 2023 WEST

burocratik.com y 1"
7

Competitor Average: 25

[T] Normal = Retweet 77 Reply

Fonte: Rival 10 (2023)

Através do grafico acima apresentado [Grafico 4] € possivel identificar que a Significa
comparada com os seus concorrentes, partilha muito mais conteudo de forma regular. Isto ¢

uma boa pratica pois vai gerar mais trafego.

40



Tabela 4: Tabela comparativa de Benchmarking.

Significa Pixelmatters Burokratic
Seguidores (Instagram) 2,172 1,992 6,971
Seguidores (Twitter) 470 922 2,257
Seguidores (Dribbble) 12,000 2,595 783
Seguidores (LinkedIn) 2,135 12,000 -
SEO Score (Seobility, 2023) 85 77 86

Fonte: Elaboragdo propria.

Através da tabela acima apresentada [Tabela 4] ¢ possivel ver que existe uma
discrepancia nas principais plataformas digitais onde foram implementadas taticas ao longo do
estagio realizado. Uma vez que estas sdo empresas concorrentes que ja estdo ha mais anos no
mercado ¢ normal que ainda exista uma discrepancia embora se nota um aumento dos numeros

da Significa desde janeiro de 2023 até abril de 2023.

e Website
A nivel de website, ambas as empresas apresentam boas praticas que melhoram a sua
comunicac¢do no digital. A Burocratik apresenta uma paginas no seu website dedicada apenas

a prémios que estes ganharam desde o nascimento da empresa [Figura 7].

Figura 7: Pagina de prémios da Burocratik

5€ if you read all this &

awwwards.

|

L%
m
o

Yeah it hurts,
it hurts so good.

e K A wmep ca

Fonte: Burokratic (2023)

Ter uma pagina dedicada aos prémios que a empresa ganhou faz com que potenciais

leads, ao visitarem o website da empresa, ficam convencidos dos servigos prestados pela
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empresa. Os reconhecimentos fazem com que uma empresa ganhe a confianga das potenciais
leads.

Relativamente a Pixelmatters, esta disponibiliza a todos os visitantes do seu website o
seu Brandbook [Figura 8] no footer no website. Ao disponibilizarem o seu Brandbook faz com
que os visitantes do seu website para além de conhecerem o portfolio de clientes com quem a
Pixelmatters j& trabalhou, vai também dar a conhecer aos seus visitantes todos os passos da

construcao da imagem da marca.

Figura 8: Footer da Pixelmatters

pixelmqtters Work  Services  Culture

Fonte: Pixelmatters (2023)

4. Objetivos SMART

Os objetivos delineados durante a elaboracdo do plano tatico de marketing digital, tém
como objetivo avaliar posteriormente, o desempenho das a¢des postas em praticas ao longo do
estagio curricular.

Posto isto, os objetivos sdo os seguintes apresentados na tabela [Tabela 5]:

Tabela 5: Objetivos SMART

Criar um maior reconhecimento da Significa através da comunicac¢io nos meios digitais
da empresa de forma a aumentar os seguidores em todas as plataformas digitais em 15%
até Abril de 2023;

Melhorar o posicionamento da marca de forma a aumentar a notoriedade da marca e
aumentar o trafego em 15% até Abril de 2023;

Aumentar em 20% a quantidade de leads qualificadas através dos canais digitais,
nomeadamente, website e Dribbble até Junho de 2023.

Fonte: Elaboragdo propria.
Apos serem delineados os objetivos SMART passamos a fase da estratégia onde serdao
abordadas as personas, e a proposta de valor online como vai ser possivel analisar no ponto

seguinte.
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5. Estratégia

6.3. Personas

As personas sdo personagens ficticias que ajudam as empresas a focarem-se em
produzir produtos e servi¢os que vao de encontro ao seu publico-alvo.

Adlin e Pruitt (2010) referem que estas sdo personagens ficticias que representam
grupos de caracteristicas especificas para auxiliar no processo de design centrado nos

utilizadores.

Figura 9: Persona 1

A PEREIRA, 29 anos

A Joana Pereira € CEO de uma empresa de j6ias e tem 29 anos. E f& do mundo digital e
procura sempre estar a par das tendéncias digitais,. Neste momento a sua empresa estd a
crescer e a Joana quer criar uma aplicagéo mével para aumentar os clientes da sua empresa.

Joana procura encontrar marcas desenvolvidas e sustentdveis, pois acredita que através
destes valores ird contribuir para um mundo melhor. A Joana tem um estilo de vida saudavel e
gosta de aliar esse fator ao seu trabalho.

CARACTERISTICAS:

Reservada Comunicativa Objetivos: Aumentar os seus clientes através de uma aplicagGo mével de venda de joias.

Racional Emotiva

Stressodo gmo Dificuldades: Transformar a sua ideia num produto digital. Encontrar uma empresa de
o confianga.

Conservadora Inovadora

Literacia digital Necessidades: Transformar uma ideia num produto digital de alta qualidade.

Acesso a internet: V'
Renda disponivel: alta
Resisténcia @ novidade: baixa

Fonte: Elaboragdo propria.
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Figura 10: Persona 2

Scarlet Doe, 32 anos

A Scarlet Doe tem 32 anos e é diretora comercial numa empresa de gestdo de restaurantes.
Atualmente, vive com o seu marido com quem esté casada hd 5 anos. A Scarlet € uma
entusiasta das tecnologias. E uma pessoa que procura sempre estar dentro das tendéncias
tecnolégicas.No seu tempo livre, costuma realizar passeios com a sua familia.

Objetivos: Estilo de vida sauddvel; Promover um ambiente sustentavel; Diminuir a poluigéo no

) mundo;
CARACTERISTICAS:
Reservada Comunicativa oge . . .
P Dificuldades: Encontrar uma empresa com 0s servigos requisitados e que esteja dentro do
Racional Emotiva bUdget‘

Necessidades: Transformar a sua ideia num produto digital de alta qualidade.

Conservadora Inovadora

Literacia digital

Acesso a internet: V'
Renda disponivel: média
Resisténcia a novidade: baixa

Fonte: Elaboragdo propria.

Como ¢ possivel observar nas imagens acima apresentadas [Figura 9 e 10], as personas
criadas para a empresa Significa seguem um padriao. De forma mais simples a persona ideal
para a Significa seria uma/um mulher/homem, entre os 27 e os 40 anos que seja formado e
tenha um vasto conhecimento acerca da area do seu negdcio. Esta persona, devera ser
ambiciosa, proativa e também pragmatica. Para além de ter estas caracteristicas a nivel pessoal,
a persona devera ter um cargo importante na empresa (Idealmente CEO ou que tenha um cargo
que tome decisdes importantes).

Para além das caracteristicas acima mencionadas, para ser a persona ideal, esta devera ter
alguns objetivos e desafios que por sua vez, os servicos que a Significa presta, os vao resolver.
A persona devera querer entdo, criar um produto digital de alta qualidade e desenvolver
produtos digitais de alta qualidade, ajuda a transformar uma ideia num produto, € um servigo

altamente direcionado para o design.
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6.4. Proposta de Valor Online

A proposta de valor online tem como objetivo demonstrar o valor que uma empresa oferece
e qual o cliente em especifico que os servigos de uma determinada empresa vao solucionar.
Segundo Chaffey e Smith (2017) uma proposta de valor online tem de destacar de forma
completa como ¢ que uma determinada empresa vai resolver os problemas dos seus clientes e
como oferecera um servigo Unico e valioso.

Na figura apresentada [Figura 11] € possivel verificar a proposta de valor online da empresa

Significa.

Figura 11: Proposta de Valor Online

Proposta de Valor Perfil do Cliente

> Funcionalidade dos produtos
Produto bem concebido

Qualidade do Design
Design bem estruturado e
bastante apelativo

Aumento da performance do produto em
questdo Produtos digitais de alta
qualidade

Estratégia

Criar uma ideia paraum
produto digital

Preco dos servigos
Eliminagdo de sobrecarga de
informacées Fornecer todas as
Desenvolvimento informagdes necessarias

5 Falta de compromisso
Acompanhamentos semanais
do projeto

Transformag&o de uma ideia
num produto digital de alta
qualidade

Confianga

Fonte: Elaboragdo propria.

Proposta de Valor Online:

e Proposta de Valor

o Criadores de Ganhos:

=  Produto bem concebido;
* Qualidade do Design;

= Aumento da performance do produto em questao.
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o Produtos e servigos:
= Estratégia;
= Design;

= Desenvolvimento.

o Aliviam as dores:
= Eliminagdo de sobrecarga de informagdes;
= Acompanhamentos semanais de projetos;

» Transformagdo de uma ideia num produto digital de alta qualidade.

e Perfil do Cliente

o Ganhos:
= Funcionalidade dos produtos;
= Design bem estruturado e bastante apelativo;

= Produtos digitais de alta qualidade.

o Tarefas dos clientes:
* Criar uma ideia para um produto digital;

= Fornecer todas as informagdes necessarias.

o Dores:
= Precos dos servigos;
= Confianga;

= Falta de compromisso.
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7. Taticas

De forma a cumprir os objetivos SMART previamente delineados ¢ necessario
estruturar uma tatica que auxilie ao cumprimentos dos objetivos definidos. Posto isto as
principais taticas aplicadas ao longo do estagio realizado foi:

e Criacdo e otimizacdo de conteudo nas diferentes plataformas (Instagram, Twitter,

LinkedIn e Dribbble);

e Lancamento do novo website.

Como grande parte da estratégia desenvolvida durante o estdgio passou pela gestao das
redes sociais da empresa Significa, ¢ importante realgar o antes e o depois para ser possivel
avaliar se houve melhorias nestes canais de comunica¢ao ou nao.

Posto isto, em seguida [Figuras 12-17] estdo o estado das redes sociais da Significa em

janeiro de 2022, data em que o estagio foi iniciado.

Figura 12: Behance em janeiro de 2023

@ significa ( nificadotco) - i X [l (1) Significa: administrador da X Significa | Dribbble X B4 Significa on Behance X (@ Clutch - B28B Ratings & Revie
<« C @ behance.net
Béhance facover ’ Sign Up With Email o § e
Discover - Significa < Share
Significa rem Projects
PROJECT VIEWS. 462,584
APPRECIATIONS 36,940 - ¢
FOLLOWERS 1152 Cimple Vertbase Website opennode.co
Multiple Owners ~ Multiple Owners ~ Multiple Owners ~
ABOUT SIGNIFICA
Iteraction Design nteracton Design Interaction Design
Think. Design. Develop. Launch. Repeat.
Say hello@significa.co 16 203 © 4009 16 1627 © 16525 n 16 129 © 15748 n

Focus

. T i

FEATURED IN

2 2 B Backercamp AKASHA Rocket.Chat Platform

Fonte: Behance da Significa (2023)
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Figura 13: Clutch em janeiro de 2023

X @ Significa Cllent Reviews | Clutc X +

: @ @ B » 0O :
ve @

Services Resources 0

Full Service Digital Agency

5.0 kkhk
Ao tDe Edit Profile
h Di
. Vendor Dashboard
"o 4201 Submit References
Add to Shortlist n]
Recommended wTACT
. W N M t Desi Send Message 0
< Goji Labs M December Labs g Momentum Design
Lab Porto,
Maobile App Mobile App
5.0 evelopment 4.9 Development UX/UI Design
N De: N ,
20 o Ao L 48
Custom Kok ok ok
Sof
© $100-$149/b  Devciopment @ $50-$99/hr S ———"
2,10-49 "

2,50-249

6 N 2,10-49
)LD View Profile © Houston, TX View Profile View Profile

Fonte: Clutch da Significa (2023)

Em janeiro de 2022, o Clutch da Significa apenas tinha 1 avaliacdo de um cliente e uma
pontuacao geral de 28,4. O Clutch ¢ uma plataforma onde os clientes podem ir fazer
revisdes as empresas com quem trabalharam e também onde podem procurar por empresas
que podem ser potenciais parcerias. Quanto mais referéncias uma empresa tiver, melhor

sera a sua pontuagdo e maior sera a sua posi¢do nos motores de busca do Clutch.

Figura 14: Dribbble em Janeiro de 2023

Significa | Dribbble

dribbble.com,

Significa ( 5 _ ‘
Think. Design. - SR -

Develop. Launch.

Repeat =
p . ==
11,069 followers 136 following 602 likes -

e O
- .,

Work Case Studies Boosted Shots Projects Collections Liked Shots Memb > Recent Shots ‘Customize order Boost shots

- -
I ° I

Fonte: Dribbble da Significa (2023)
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Figura 15: Instagram em Janeiro de 2023

@ Significa (@significadotco) - I X M Inbox - tomasgouvela@signific X |+

= C @ instagram.com)

Instagnam significadotco  Editprofile

294 posts 1,835 followers 48 following
Home
Significa
Search Think. Design. Develop. Launch. Repeat.

++ Looking for the link in bio?
linktr.eefsignifica.co

Reels

Messages

BTS On Tour Careers Work Team Retreats Videos

@
Q
® explore
®
v
Q

Notifications

Create
& POSTS !
@ Profile O o~

2023 Clothing kit
Colleggtion just in

! §
H
é ;
— £
= More § .

Fonte: Instagram da Significa (2023)

Figura 16: LinkedIn em janeiro de 2023

@ significa (@significadotco) - I+ X i (1) Significa: administradorda X +

<« C @ linkedin.com;

° ] .
[in A P e P » @ re
m Significa Verséo do administrador de conteddo Visualizar como usudrio

Inicio  Vagas  Conteido v  Andlise v  Atividades Ferramentas administrativas ~

S m Comegar publicagio Como aumentar sua base de
seguidores

& Foto O Video al. Enquete HE Escrever artigo ﬂn =)

2ot 2607250 cré s @
Significa il  Scguindo )| Hashtags Amplie e alcance seu péblico convidando

1.546 seguidores " n " P PR =
9 Publicagdes de funciondrios )| Antincios conexdes para seguir sua Page

o Compartilhar - - c — - Convidar conexdes
pagina iltrar publicagdes do administrador por: Todas ~

er até mais 19.000

. o(Patrocinar Andlise ©
Gerenciar © Atividade t >
Eventos - } 587 “e3

8 Publicagdo de Tomas Gouvela - 20/01/2023 o Ocorréncias em resultados de pesquisa

4 Hashtags ' -

Exibie publicagdes sobre Signfca m Significa 289 a1a29%

i-® Visitantes Gnicos

[ Newsletter + We posted our first ever Case Study on Dribbble. It is definitely worth
checking out, especially because it is about Dia, our Red Dot award winning 73 AM2a%
App. @ Red Dot Design Award ver mais

Novos seguidores

Visualizar tradugdo

13.281 41.833,2%
O % ot Impressdes da publicagdo
& m - @ A~
\\l " ‘3 ensagens.

Fonte: LinkedIn da Significa (2023)
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O website antigo da Significa [Figuras 17] necessitava de uma melhoria pois
encontrava-se bastante desatualizado e como uma agéncia focada na producdo de produtos

digitais, ter um website atualizado e apelativo ¢ bastante importante.

Figura 17: Antigo website da Significa

significadotco) « I+ X | il (1) Significa: administrador da X Significa | Dribbble x | B4 Significa on Behance X O Significa

& significa.co

Significa Showcase Services About Blog Contact

Your go-to
digital agency

Significa is a digital design-led agency mainly
focused on Product Development.

Fonte: Significa (Janeiro, 2023)

Uma vez concluida a analise dos estados das plataformas digitais no inicio do estagio
curricular, foram elaboradas as acdes a desenvolver para atingir os objetivos delineados nos
objetivos SMART. De forma que as ac¢des estejam bem explicitadas foi elaborada uma matriz

6W3H como vai ser possivel observar no ponto seguinte.
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8. Acoes

Relativamente as agdes, foi realizada uma matriz 6W3H de forma a auxiliar e explicitar as
acoes realizadas ao longo do estagio de forma pormenorizada e completa. A matriz 6W3H tem
com objetivo responder as seguintes perguntas: porqué, o qué, onde, quem, para quem, quanto,
como, custos e quando.

O nome 6W3H ¢ explicado da seguinte forma: A tabela ¢ constituida por 9 perguntas, das

quais 6 comeg¢am com a letra W e 3 com a letra H (em inglés).

Tabela 6: Matriz 6W3H

Porqué? O qué? Onde? Quem? Para Quanto? Como? Custos? Quando?
quem?
Melhorar a De forma a Conteados Instagram, (6] Seguidores Devem ser Devem ser Custos de De Janeiro de
comunicacio nas abranger mais o relacionados Linkedn, responsavel da empresa partilhadas partilhados produgio de 2023 até Abril
plataformas pﬁblico—Aalvo ea com projetos Drlbbble, pela gestdo _ nas entre 2a3 conteudos de conteudo. de 2023.
... comunidade e desenvolvidos, Pinterest e das redes diferentes publicagdes forma
digitais por sua vez atividades de Behance. sociais da plataformas. por semana. intercalada
aumentar as team-building, empresa. relativamente a
leads. eventos e trabalho,
prémios ganhos eventos,
comunidade e

atividades de
team-building.

De forma a O site deve ser Nos A equipa de Potenciais O website Deve partilhado Custos Abril de 2023.
Desenvolvimento atualizar o SEO-friendly, principais Design, leads, deve ser de forma laborais
. contetudo do atualizado browsers: Desenvolvi designers e atualizado regular no dentro da
e langamento do A . .
. website e por mensalmente Google mento e engenheiros mensalmente website empresa.
Website sua vez com contetido Chrome, Marketing. informaticos . (projetos
aumentar o seu valioso e Safari, . realizados e
trafego e o também deve Firefox e artigos de
numero de proporcionar Arc. blog).
leads geradas. a0s seus
utilizadores
uma boa
experiéncia.
De forma a Conteados No website, O marketeer Potenciais Devem ser Os estudos de Custos De Janeiro de
Partilha de estudos G EEEIETED relacionados Dribbble e digital da leads, partilhados 2 caso devem laborais 2023 até Abril
iee o de potenciais com projetos Behance. empresa. designers e estudos de seguir uma dentro da de 2023.
e caso acerca de I . . A
. eads e também desenvolvidos engenheiros caso estrutura empresa.
pr0]etqs de designers e pela empresa de informéticos  mensalmente previamente
desenvolvidos. engenheiros forma . . definida pela
informaticos pormenorizada. empresa e
que utilizam o devem ser
nosso trabalho pormenorizados
como fonte de .
inspiragdo.

Fonte: Elaboragdo propria.

Como ¢ possivel observar na tabela acima apresentada [Tabela 6], foram explicadas de
forma pormenorizada as acdes realizadas ao longo do estidgio. Apos a definicdo e
implementag¢do das agdes € necessario proceder ao controlo € monitorizacdo das mesmas como

¢ possivel observar no ponto seguinte.
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9. Controlo

Tabela 7: Controlo ¢ Monitorizagdo

Acgoes Forma de Medicao Avaliacao Periodo de Controlo
Melhorar a comunicac¢ao nas Numero de seguidores; Inexisténcia de Leads -
. e s P L os Mensal
plataformas digitais Quantificagdo de Leads. Plano de Contigéncia

Bounce Rate superior a
25% - Plano de Mensal
Contingéncia

Desenvolvimento, lancamento e Bounce Rate; Quantificacio
manutenciao do website de Leads.

Partilha de estudos de caso acercade| Numero de seguidores; Inexisténcia de Leads -

M 1
projetos desenvolvidos Quantificagdo de Leads. Plano de Contigéncia ensa

Fonte: Elaboragdo propria.

A tabela acima apresentada [Tabela 7] visa explicar aos leitores do relatorio de estagio,
como ¢ que as acdes delineadas durante o decorrer deste, seriam monitorizadas e avaliadas. De
forma a ser a possivel retirar conclusdes foram definidas formas de medi¢cao ou KPI’s.

KPI’s (Key Performance Indicators) sdo ferramentas cruciais para analisar avaliar o
desempenho do negdcio, identificar tendéncias e ainda justificar tomadas de decisdo. Posto isto
os KPI’s escolhidos foram os seguintes:

e Bounce Rate;
e Numero de seguidores;

¢ Quantificacdo de Leads.

Caso alguma ac¢do ndo seja bem-sucedida, ¢ necessario criar um plano de contingéncia
para que os objetivos ndo fracassem. Desta forma € possivel cumprir com os objetivos SMART

previamente definidos.
Plano de Contingéncia:
e Melhorar a comunicacio nas plataformas digitais: se esta tentativa de melhoria de
comunicag¢do nos meios digitais falhar, a medida de defesa seria a aposta em anincios

pagos nas plataformas Instagram e Dribbble de forma a gerar visibilidade e por sua vez,

gerar leads.
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e Desenvolvimento, lancamento e manutencao do website: se a Bounce Rate do
website for superior a 25%, a medida de defesa serd o redesign do website de forma a
melhorar a experiéncia do utilizador e diminuir a Bounce Rate.

e Partilha de estudos de caso: se a partilha de estudos de caso gerar pouco trafego, a
medida de defesa serd promover este estudos de caso através de publicidade paga nas

plataforma, Instagram, Dribbble, Clutch e Behance.

10. Resultados

Passados 3 meses de estagio, houve melhorias em todas as plataformas abaixo apresentadas

[Figura 18-23].

Figura 18: Behance em Abril de 2023

Béhance or e v Hire Create a Project

Profile  Statistics  Teams ~  Adobe Portfolio @

Significa o Projocts

@ Following

PROJECT VIEWS 468,557

APPRECIATIONS 37,244

FOLLOWERS 1,206

Reimagine
Culture

AWhatsApp-based sales hub,
revamped.

Fonte: Behance da Significa (2023)

No Behance houve melhorias a nivel de visualizag¢des, gostos e seguidores (aumento
de cerca de 4% relativamente aos seguidores). A estratégia nesta rede passou pela partilha

de projetos e estudos de caso de forma regular.
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Figura 19: Clutch em Abril de 2023

Services Resources
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I Highlights Full Service Digital Agency
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$50-99 /I
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S Founded 2013
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Fonte: Clutch da Significa (2023)

No Clutch a estratégia passou por angariar mais revisoes por parte dos clientes de forma
a melhorar a pontuacdo, passando de 30,1/40 em janeiro para 32,5/40 em abril. Nestes 3 meses

de estagio foram angariadas mais 3 revisdes.

Figura 20: Dribbble em Abril de 2023

Findtalent  Fordesigners  Inspiration  Learn design Snibbble, ) Search. @

®

Significa
Think. Design.

Develop. Launch.
Repeat.

11,887 fol

L Careers

rermm

137 following 657 likes

Work Boosted Shots Projects Collections | Liked Shots Members About Recent Shots Customize order Boost shots.

m.E A &5

Fonte: Dribbble da Significa (2023)

Na plataforma do Dribbble € possivel observar que houve um aumento significativo no
nimero de seguidores, passando de 10969 em Janeiro de 2023 para 11662, o que representa
um aumento de 7% nos seguidores em Abril de 2023 e também no niimero de shots partilhadas.
Esta ¢ uma plataforma bastante importante na area da Significa, uma vez que, ¢ uma plataforma

que gera bastantes leads.

54



Figura 21: Instagram em Abril de 2023
Instagram significadotco ([ (EED le}

356 2,158 folk 271 following

8 &% 9 © 2 ¥V =

c Videos

Messages

Q  Notifications

Create
©) erotile

Fonte: Instagram da Significa (2023)

O Instagram foi uma das plataformas em que houve uma melhoria consideravel. Os
seguidores aumentaram consideravelmente (cerca de 18%), o branding da empresa foi
atualizado e o nimero de publicacdes aumentou consideravelmente, passando de 230
publicagdes em Janeiro de 2023 para 296 publicagdes em Abril de 2023, o que d4 em média

cerca de 4 publicagdes semanais.

Figura 22: LinkedIn em Abril de 2023

[in L

O Significa  Versio do super

Como aumentar sua base de
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&) Foto 0 video sl Enquete

Publicagdes na Page SN T
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més Gouveia - 22/06/2023
[ Eventos

# Hashtags
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#design

webdesign

=) Newsletter

izado i
[ y—

Fonte: LinkedIn da Significa (2023)

O LinkedIn foi uma das redes sociais onde houve melhorias mais drasticas. O niimero
de seguidores aumentou consideravelmente (cerca de 35%), o branding foi igualmente
atualizado e as publicagdes passaram a ser feitas mais regularmente, sendo o tipo de conteudo

adaptado ao LinkedIn, ou seja, um contetido mais profissional.
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Figura 23: Novo website da Significa

Significa Projects  Services About Geta quote

Think. Design.
Develop. Launch.
Repeat.
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==o =

' Dia. An app to empower women in their fertility . t 4 Anintroduction to Svelte for ReactS
journey. ' 4 developers.

@ reddot
winner 2022
NV
N
7 o

Fonte: Website da Significa (Maio, 2023)

Passados 5 anos de design e desenvolvimento, o novo website da Significa foi langado.
Este teve esta duragdo consideravelmente elevada, uma vez que na altura que foi decidido
renovar o website, come¢aram a aumentar o fluxo de clientes, tornando impossivel o foco a
100% no website novo. O site foi atualizado de forma a tornar-se mais user-friendly. Este
sofreu melhorias em todas as paginas no seu website, e a parte mais original e inovadora, ¢

quantidade de mini-jogos que o website apresenta para os seus utilizadores descobrirem

(oo

medida que o exploram.

Através das imagens acima apresentadas ¢ possivel observar que houve melhorias
consideraveis em todas as plataformas onde as taticas foram aplicadas.

No primeiro més do website, este registou uma Bounce Rate de apenas de 2% o que

demonstra que a maioria das pessoas permaneceu no website durante um tempo médio de 3

minutos (Plausible, 2023).
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CAPITULO V — CONCLUSOES
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De forma a concluir este relatorio, ¢ possivel referir que o estagio curricular foi uma
mais-valia pois foi possivel aplicar todos os conhecimentos lecionados ao longo do mestrado
em marketing digital, mais concretamente a nivel de SEO (search engine optimisation) e social
media marketing numa empresa real, onde foi possivel observar que de facto houve melhorias
visiveis e benéficas para a empresa.

A nivel de SEO, os conhecimentos foram aplicados durante o desenvolvimento e
manutengdo do website novo da Significa, com o objetivo primario de melhorar a posi¢ao do
mesmo nos motores de busca. De forma a este objetivo ser cumprido foram otimizadas todas
as paginas do website com SEO titles e SEO descriptions especificas para cada uma das
paginas, tais como as estruturas de todas as paginas. De forma a avaliar os resultados da
estratégia de SEO, foi possivel observar que a saide do website a nivel passou de 75 em janeiro
de 2023, para 87 em agosto de 2023 (SEMRUSH, 2023).

Em relacdo a social media marketing, todas as plataformas digitais da empresa sofreram
melhorias constantes a nivel de trafego e seguidores. Esta estratégia passou pela delineagdo de
conteudos especificos para cada plataforma de forma a atingir a audiéncia exata de cada uma.
Para além da partilha constante de contetido nas diversas plataformas, foram partilhados de
forma regular estudos de caso, onde sdo explicitados de forma detalhada os projetos
desenvolvidos da empresa, sendo o principal objetivo da partilha de estudos de caso, a captacao
de leads. De forma a analisar as captacdo de leads, foi possivel observar que no primeiro
trimestre do ano foram captadas as mesmas leads que foram captadas no ano de 2022,
concluindo assim que as estratégias de redes sociais aplicadas ao longo do estagio foram um
sucesso.

Uma vez que todas as taticas de marketing aplicadas foram um sucesso, sugiro a
Significa apostar cada vez mais em taticas de marketing como por exemplo campanhas de
Adwords de forma a aumentar o nimero de leads e consequentemente a sua taxa de conversao.

Em suma, o estdgio foi uma mais-valia pois tive oportunidade de experienciar o
mercado de trabalho e aplicar todos os meus conhecimentos na area de marketing digital, com

o objetivo primdrio de ajudar a empresa que me acolheu para a realizacdo do estagio.
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