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REsSumMO

Este relatério de estagio explora o impacto das redes sociais na geracao de leads
e no aumento do reconhecimento da marca, sendo estas ferramentas indispensaveis
para as marcas e empresas estabelecerem relacbes duradouras com 0Ss seus
consumidores. Para tal, foi realizado um enquadramento cientifico que aborda temas
como a importancia do marketing digital nos dias de hoje, as redes sociais, o funil de

vendas, 0 comportamento e a intencao de compra e o brand awareness.

A metodologia quantitativa foi utilizada através da aplicagéo de um inquérito por
questionario, com um total de 377 respostas, as quais foram analisadas com o auxilio
do software SPSS. Os resultados sugerem que, apesar da importancia das redes sociais
na comunicagdo das marcas, a sua influéncia direta na decisdo de compra é limitada.
Outros fatores, como preco, qualidade e valor percebido, continuam a desempenhar um
papel fundamental na escolha do consumidor. Assim, reforca-se a ideia de que as redes
sociais, por si s0, ndo bastam, mas devem ser integradas numa estratégia de marketing

mais ampla, com foco na personalizagéo e na experiéncia do consumidor.

O estagio decorreu na empresa The Brand Coach, onde houve oportunidade de
aprofundar conhecimentos em diversas areas, nomeadamente gestao de redes sociais,
copywriting, criacdo de newsletters, ativacdo da marca, gestdo de website e elaboragéo
de relatérios. Esta experiéncia permitiu o desenvolvimento de novas competéncias e

uma compreensdo mais real da dindmica de um setor em constante evolugao.

Palavras-Chave
Comportamento de compra, Intencdo de compra, Leads, Reconhecimento da marca,

Redes sociais.



ABSTRACT

This internship report explores the impact of social networks on lead generation
and increasing brand awareness, as these tools are indispensable for brands and
companies to establish lasting relationships with their consumers. To this end, a scientific
framework was created, covering topics such as the importance of digital marketing
today, social networks, the sales funnel, purchasing behavior and intention and brand

awareness.

Quantitative methodology was used through the application of a questionnaire
survey, with a total of 377 responses, which were analyzed using SPSS software. The
results suggest that, despite the importance of social networks in brand communication,
their direct influence on purchasing decisions is limited. Other factors, such as price,
quality, and perceived value, continue to play a key role in consumer choice. This
reinforces the idea that social media alone is not enough, but must be integrated into a

broader marketing strategy, with a focus on personalization and consumer experience.

The internship took place at The Brand Coach, where | had the opportunity to
deepen my knowledge in various areas, namely social media management, copywriting,
newsletter creation, brand activation, website management and report writing. This
experience allowed me to develop new skills and better understand the dynamics of a

sector that is constantly evolving.

Keywords

Brand Awareness, Buying behavior, Buying intention, Leads, Social media.
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1. INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

Hosain & Mamun (2023) Afirmam que as redes sociais tém um impacto cada vez
maior em diversas areas, desde as compras até ao entretenimento. Nos Ultimos anos
tem existido um numero cada vez maior de pessoas, de diferentes origens, que tem

aderido a estas plataformas online.

Como comprovado por Peralta (2024) num artigo publicado na Forbes Portugal, os
dados das Nagdes Unidas indicam que a populagdo mundial é ja superior aos 8 mil
milhdes de pessoas, um aumento de 74 milhdes em relacdo a 2023. Além disso o
namero de telemoéveis no mundo é superior a 5,61 mil milhées, com 66% da populacao
mundial tendo acesso a internet e desses, aproximadamente 5 mil milhdes serédo
utilizadores das redes sociais, onde passam, em média, mais de 3 horas do seu dia.
Estes numeros evidenciam o papel fundamental que as redes sociais desempenham na
vida das pessoas, sendo parte do seu dia a dia e, consequentemente tornando-se um
fator estratégico para as empresas que procurar aumentar a sua visibilidade e gerar

leads.

Com a evolugdo da tecnologia e alteracdo dos habitos dos consumidores, as
empresas precisam também de adaptar constantemente as suas estratégias de forma
a acompanhar e satisfazer as necessidades dos seus clientes. Como referido por Tiago
& Verissimo (2014), o cliente deve estar no centro de todas as decisdes realizadas pelas
empresas, sendo assim, se 0s consumidores adotam cada vez mais canais online, as
marcas sao desafiadas a marcar também presenca nesses espacos, aproveitando as
ferramentas de Marketing Digital a seu favor, de forma a fortalecer o seu relacionamento

com o publico-alvo.

Foi neste contexto que surgiu a escolha deste tema para a realizacdo do meu
relatério de estagio, sendo que a presenca digital € um dos principais focos do trabalho
desenvolvido pela The Brand Coach. A agéncia atua em diversas areas nomeadamente
o branding, marketing digital, web design e ativacdo de marca, oferecendo solugbes
estratégicas para aumentar e reconhecimento da marca e dar credibilidade aos seus
clientes. Durante o estagio a gestdo de redes sociais foi uma das tarefas mais
recorrentes, desde a criagdo de conteudos e copywriting até a criagdo de newsletters,

também tendo feito a gestdo de website e eventos de ativagcdo de marca.

Atualmente, as redes sociais ndo sdo apenas meios de comunicacdo, mas sim

plataformas estratégicas que moldam a perce¢éo do consumidor relativamente a marca

1
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e influenciam o comportamento de compra dos consumidores. A presencga online tornou-
se uma necessidade para qualquer empresa ou marca que queira ser relevante e
alcancar o seu publico de forma eficaz. Como é possivel observar no estudo realizado
por Hooda (2018), os utilizadores demonstram interesse em clicar em andncios
publicados nas plataformas digitais e realizar compras diretamente nesses sites,
indicando que os consumidores comegaram a aceitar as redes sociais como uma

ferramenta de marketing, e ndo apenas como um espago para interagdes sociais.

Para a TBC, este estudo ndo so refor¢ca a importancia das redes sociais como
ferramenta de marketing, como também permite demonstrar o impacto do seu trabalho

na construgao e crescimento das marcas com quem trabalha.

1.2 Objetivos

O objetivo deste relatério é analisar e demonstrar como as redes sociais podem
contribuir para a geragéo de leads, isto é, a captacdo de novos potenciais clientes, bem
como reforgcar o reconhecimento da marca. Pretende-se evidenciar a eficacia de uma
gestao estratégica eficiente, utilizando as redes sociais como ferramenta para a
construcao de uma identidade sélida para as marcas, capaz de atrair mais potenciais

clientes, demonstrando a importancia do marketing digital.

Para a The Brand Coach este estudo € relevante por permite compreender melhor
o consumidor e utilizar essa informacdo na gestdo das redes sociais e no uso das
estratégias digitais de forma a poder maximizar os resultados dos seus clientes. A
agéncia dentro dos varios servicos fornecidos, tem como principais servigos a gestéo e
otimizacao da presenca online das marcas, tendo entdo um beneficio direto com esta
andlise, podendo aplicar os resultados obtidos na criacdo de melhores estratégias e

reforcando o valor do seu trabalho junto dos seus clientes.

As hipéteses de estudo, baseadas no Modelo tedrico abaixo representado seréo

entao:

H1 - O reconhecimento da marca (RM) esté positivamente associado a intengéo

de compra (IC), influenciando a geragéo de leads.

H2 — A Suscetibilidade de Influéncia online (SIO) est& positivamente associada

a intencdo de compra (IC)

H3 - A frequéncia de acesso as redes sociais influéncia positivamente a intengéo

de compra (IC) e, consequentemente, a geracao de leads.
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Figura 1 Modelo tedrico

Frequéncia de Acesso as
Redes Sociais

Suscetibilidade de
Influéncia Online

Reconhecimento da
Marca

Intengdo de Compra

Nota. Fonte elaboracéo prépria
1.3 Estrutura

Este relatorio esta dividido em seis capitulos, comecando com uma introducdo ao
tema que sera explorado ao longo do documento, seguido pelo enquadramento técnico
e cientifico, onde serdo analisados 0s conceitos mais relevantes para este estudo,
através de uma revisdo da literatura existente, com o devido suporte de referéncias

bibliograficas.

O terceiro capitulo apresenta uma breve descricdo da empresa onde foi realizado o
estagio, a The Brand Coach, incluindo a sua missédo, visdo e valores, bem como a

analise SWOT, servicos, projetos, presenca digital e a definicdo da problematica.

O quarto capitulo detalha a metodologia utilizada, neste caso, uma abordagem
guantitativa, baseada na aplicacdo de um inquérito por questionario, seguida da analise
descritiva da amostra e da interpretacdo dos resultados obtidos para as diferentes
hipéteses previamente formuladas. Além disso, este capitulo aborda as atividades
desenvolvidas ao longo do estagio, incluindo a gestdo das redes sociais, copywriting,
criacdo de newsletters, ativagdo da marca, gestao do website e elaboracao de relatorios
trimestrais. Por fim, sdo analisados os contributos para a organizacéo, evidenciando o

seu impacto.

No quinto capitulo é apresentada uma breve reflexdo e autoavaliacdo do trabalho

realizado na The Brand Coach ao longo dos quase trés meses estagio.

Por fim, no sexto capitulo, encontra-se a conclusdo, sintetizando as principais
contribuigBes e resultados deste relatério. Sdo também apresentadas as limitagdes do
estudo, identificando eventuais desafios enfrentados ao longo da realizagéo do relatorio,

bem como sugestfes para possiveis estudos futuros.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

Num mundo cada vez mais digital, o aumento da utilizacdo das tecnologias tem
revolucionado a forma como as pessoas e empresas se conectam, 0 que promove uma
transformac&o na comunicacao e nos negocios (Campos, et al., 2021). As redes sociais
assumem entdao um papel central na interacdo através dos meios digitais, com milhdes
de utilizadores ativos diariamente, o que influencia diretamente a forma como as marcas

comunicam e estabelecem relagdes com os consumidores.

O Marketing Digital tornou-se numa ferramenta indispensavel para as empresas que
tem como objetivo competir e destacar-se no mercado atual, permitindo alcancar
clientes de forma mais segmentada e eficiente. Com a digitalizacdo, a comunicacéo
entre empresas e consumidores mudou completamente, 0 que exigiu estratégias mais
dindmicas e interativas para acompanhar as constantes mudancas dos habitos de
consumo (Campos, et al., 2021).

O aumento do uso das redes sociais impulsionou o aparecimento de novos modelos
de negdcios baseados na comunicacado interativa entre as marcas e consumidores.
Estes deixaram de ser apenas recetores passivos de informacgéo, passando a ser ativos
na constru¢cdo da reputacdo das marcas através interacdes como comentérios e
partilhas de experiéncias nos meios digitais, o que ir4 influenciar diretamente a decisao

de compra de outros consumidores (Saura, et al., 2020).

Além disso, o marketing digital estd em constante evolug&o, fazendo com que seja
essencial as empresas estarem em constante adaptacdo as novas tendéncias.
Estratégias que tenham sido utilizadas antes rapidamente se tornar obsoletas, o que
torna indispensavel uma inovagdo continua na forma de atrair, envolver e converter
clientes. Para se manterem relevantes, é essencial para as marcas observarem o
comportamento do consumidor, entender a sua jornada de compra e incorporar uma

mentalidade digital em todas as suas estratégias (Schuchmann & Figueira, 2020).

Neste contexto, este estudo tem como objetivo analisar o impacto das redes sociais
na geracdo de leads e no fortalecimento do reconhecimento das marcas, investigando
de que forma estas plataformas podem ser utilizadas de forma estratégica para atrair
cliente e melhorar a presenca digital das empresas. Para isso sera realizada uma
analise da literatura existente relativa as redes sociais, a geracao de leads dentro do
funil de vendas, o conceito de reconhecimento da marca (brand awareness), bem como

0 comportamento e intengdo de compra do consumidor.



s School

HSTITUTO SUPERIGR BE ADMNISTRAGAO E GESTAQ

2.1 Redes Sociais

Segundo Aichner, et al., (2021), o termo “social media” (redes sociais) foi
primeiro utilizado em 1994, em Tokyo, onde nestes primeiros anos foram desenvolvidas
e langadas as primeiras plataformas de redes sociais, tendo aumentado tanto o nimero
das mesmas como de utilizadores tornando numa das mais importantes utilizacdes da

internet.

“‘Redes sociais sdo uma estrutura formada para conectar pessoas de
acordo com seus interesses e valores, 0 que pode acontecer no ambiente
online (onde o conceito se tornou mais conhecido), mas também fora da
internet, como € o caso de organizacdes que defendem uma causa
comum. As redes sociais compreendem as relacdes entre pessoas que
partilham interesses comuns, sejam religiosos, politicos, lacos afetivos ou
familiares” (Mateus, et al., 2020, p. 581).

Belo, et al., (2024) complementam referindo que redes sociais séo plataformas
criadas para facilitar a comunicacéo entre os diferentes utilizadores, ocorrendo a criacao
colaborativa de contetdos e consequente disseminacdo de informacdo. Nos dias de
hoje, as redes sociais tornaram-se uma plataforma muito utilizada, conectando 4,20 mil

milhdes de utilizadores, o que equivale a 53% da populagdo mundial, Wei, et al., (2023)

Segundo Torres (2009, p.74) as RS tém diferentes variantes como blogs, redes
sociais e plataformas de cocriagdo de conteddo, como comunicacdo, interagao,
colaboracéo, fotos e videos e entretenimento. Ao longo dos ultimos anos as plataformas
como WhatsApp, Instagram e Facebook tém sofrido um crescimento significativo,
tornando-se essenciais para a comunicacéo e sao utilizadas por marcas populares para

comercializar os seus produtos, como é constatado por Chen & Qasim (2021).

Conforme afirmado por Kurniasih, et al., (2025) as redes sociais tornaram-se
uma parte essencial das estratégias de marketing modernas, oferecendo uma
plataforma poderosa para as empresas se conectarem com o0 seu publico-alvo. O
crescimento das plataformas de redes sociais revolucionou a forma como as empresas
interagem com os consumidores, tendo um impacto significativo no reconhecimento da
marca e na intencdo de compra. Contudo, apesar das vantagens proporcionadas pela
tecnologia, € fundamental que as organizacfes explorem diversas estratégias para
alcancar os seus potenciais consumidores. Nesse sentido, as redes sociais tornam-se
ferramentas essenciais para influenciar os clientes, utilizando métodos cada vez mais

sofisticados para compreender as preferéncias dos utilizadores. Através das interacoes,

5
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como gostos, comentarios e partilhas, as empresas conseguem identificar ndo apenas
os interesses dos consumidores, mas também tracos da sua personalidade (Winter, et
al., 2021).

Como mencionam Gumede, et al., (2024) as RS revolucionaram a forma como
as empresas se relacionam com os consumidores, oferecendo ferramentas muito
relevantes para a criagdo de brand awareness e lealdade. Segundo Teixeira (2022), nos
dias de hoje, o meio digital facilita a comunicagdo das marcas com 0s consumidores,
eliminando barreiras de tempo e espaco. As marcas utilizam diversos canais online para
se promover, criar vinculos com os clientes e aumentar a consciencializacdo em relagéo
aos seus produtos e servigos. Apesar do referido, Li, et al., (2020) salientam que embora
os profissionais da area do marketing entendam a elevada necessidade de criar
relagcbes com os clientes através da utilizacdo das RS, ainda séo poucas as empresas
gue estruturam um processo eficaz para alcancar esse objetivo e definir uma estratégia

solida de presenca digital.

Conforme apresentado por Sebrae (2021), as RS oferecem vantagens para as
empresas, como a possibilidade de compreender a percecdo da marca pelos clientes,
seja através de elogios ou criticas. Além disso, permitem monitorizar o0s momentos em
que clientes e potenciais leads enfrentam dificuldades com a marca ou expressam
insatisfacdo, possibilitando assim o desenvolvimento de um plano de melhoria continua

e avaliagdo da empresa.

As RS devem ser utilizadas estrategicamente para promover a marca e fortalecer
a relacdo com o publico-alvo, uma vez que apresentam um custo significativamente
inferior em comparagdo com as estratégias de marketing tradicionais, como é referido
por Belo, et al., (2024) e por Smith (2021) que afirma que as ferramentas digitais

permitem reduzir os curtos de marketing.

Olsen, et al., (2024) constatam que as plataformas Instagram e Tiktok sédo mais
eficientes a cativar um publico mais jovem, pois tiram partido da sua natureza mais
visual e interativa, ao contrario do Facebook que € uma plataforma mais tradicional com
maior influéncia num puablico demogréafico mais velho, tendo, cada plataforma, um

publico-alvo diferente, como é possivel verificar na Figura 2.

O mais importante para as empresas como referido por Ferreira, et al., (2019), €
que a adocao de estratégias bem definidas nas RS apresenta-se como uma ferramenta
muito eficaz, pois contribui de forma significativa para o aumento da visibilidade da
empresa, atraindo novos clientes, aumentando também a proximidade e intensificando

o relacionamento com o consumidor, promovendo a fidelizacdo. Isto ira
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consequentemente levar a uma melhoria na quantidade de vendas. E como referem Kim
& Ko (2012) um numero crescente de empresas ja reconhece o papel significativo que
as RS desempenham como meio de comunicacdo e como for¢ca motriz na criagdo de
novas oportunidades de negdcio, permitindo aos consumidores e as empresas interagir

e trocar diferentes categorias de informagéo.

Figura 2 Visao geral das plataformas de redes sociais e estratégias de marketing para diferentes grupos
demograficos

PEOPLE CONTENT STRATEGIES

+ Photos & links « Local mkting
« Weak organic

+ Information + Advertising
reach

» Live video « Relationships

« How-tos Organic
* Webinars SEO
+ Explainers « Advertising

« Videois
resource-heavy

- 25-34,35-49 + News Customer
Educated/ + Discussion service
wealthy « Humor Ads for males

Small ad
audience

« Long-form . B2B
content « Organic
+ Core values = International

* Adreporting &
custom audience

* 46-55
» Professionals

O
o
O
in,

Nota. Retirado de Gumede, et al., (2024)

2.2 Funil de Vendas

Como apresentado por Rantanen (2012) existem varias abordagens ao funil de
vendas e marketing, consequentemente, existem também diferentes nomes para as

diferentes fases do funil de marketing.

O funil de vendas é um modelo de marketing que descreve o “percurso” esperado
de um futuro cliente, desde o primeiro contacto com uma oferta até a compra efetiva,
em que cada empresa interpreta as fases do mesmo de forma diferente, mas todos tém
duas fases principais, sendo abrir e fechar o negécio (Griva, et al., 2022), Aquino &
Cechett (2021) vé o funil de vendas como o processo de guiar e acompanhar o cliente
desde o0 momento em que o mesmo toma conhecimento da marca até a etapa em que
decide finalizar a compra, levando o potencial cliente desde o primeiro contacto até a
conversdo em cliente, sendo que esse potencial cliente é designado por lead (Bezerra
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de Oliveira, 2024). Venermo, et al., (2020) completam referindo que essas mesmas
fases séo pontos de contacto com o cliente, em que o0 mesmo contacta com a empresa

€ a sua marca.

Drumond (2021) explica que o objetivo deste funil & conseguir fazer uma anélise que
permite compreender de forma mais eficaz o caminho necessério para que 0s
denominados leads, possiveis clientes localizados no topo do funil, avancem até ao

fundo do funil, convertendo-se em compradores.

Alina & Maryna (2019) aprofundam afirmando que o funil € sempre segmentado,
apresentado, na perspetiva do consumidor, o modelo AIDA (awareness, interest, desire
and action), conforme ilustrado na Figura 3. No topo estd a consciencializacdo
(awareness), onde o cliente ganha consciéncia do problema e da solugéo, onde a marca
e 0s seus concorrentes sdo apresentados ao potencial cliente. A fase seguinte é o
interesse (interest), onde o consumidor comecga a explorar os produtos ou servigos a
disposicéo, seguida da fase do desejo (desire), onde o potencial cliente quer fazer a
compra, mas pode ou ndo ser com a marca. A fase final & agéo (action) na base do funil,
onde pode ou ndo decidir fazer a compra. Na perspetiva da empresa e do ponto de vista
mais relevante para o artigo em estudo, Vasconcellos & Peixoto (2021), descreve o funil
de vendas tradicional em cinco etapas: explorar, atrair visitantes, converter leads,

analisar e relacionar-se com o cliente, como ilustrado na Figura 4.

Figura 3 Funil de vendas segundo o

modelo AIDA Figura 4 Funil de vendas
— Prospec'.r
Interest Atrair
Desire Converter
Analisar
Action
Relacionamento

Nota. Retirado de Alina & Maryna (2019) Nota. Retirado de Vasconcellos & Peixoto

Wiesel, et al., (2011) destacam que as acdes de comunicagdo de marketing
afetam diretamente tanto o inicio quanto as etapas seguintes do funil de compra. Além
disso, ao longo desse processo, alguns clientes transitam entre os ambientes online e

offline a medida que progridem nas suas decis6es de compra.



2.2.1 Leads

Segundo Kiso (2021), leads sdo potenciais clientes, individuos que, no funil de
vendas, interagem com a marca. Uma das principais formas de atrair leads é
precisamente através da utilizacdo das redes sociais, um ambiente propicio para esse
efeito, como refere Reid (2020). Para Levi & Marques (2020) um lead, em e-commerce,
€ um utilizador digital que demonstrou interesse por um produto ou servico, fornecendo

informacdes pessoais, como e-mail ou numero de telefone.

Existem, segundo Oliveira (2023), leads qualificados, possiveis clientes dispostos a
realizar a compra, e semiqualificados, em gque se demonstra interesse no produto ou
servi¢co, mas ainda ndo se esta preparado para avangar com a compra e leads, e ainda
0s nao qualificados. O processo de gerar e qualificar leads consiste em transformar
potenciais clientes, que demonstraram algum interesse na oferta, para posteriormente
guia-los na jornada de compra até que se tornem clientes fidelizados (Oliveira, 2023).
Ja os leads ndo qualificados sdo aqueles que preenchem um formulério por engano ou
que possuem um potencial financeiro muito inferior ao perfil do publico-alvo da empresa
(Ekyte, 2023).

A geracao de leads é o processo de converter pessoas desconhecidas, mas
interessadas na area de atuacdo da empresa, em potenciais clientes. Isso é feito através
da criacao de conteudos e materiais suficientemente relevantes para o consumidor, que
captem a sua atenc¢do e os incentivem a fornecer voluntariamente os seus dados, dando

inicio assim uma relagéo de troca mutua de valor, segundo Rauber (2023).

2.3 Comportamento e intencdo de compra

Para Solomon (2016) o comportamento de compra do consumidor é a analise dos
processos que ocorrem quando individuos ou grupos escolhem, adquirem, utilizam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias com o objetivo de atender as suas
necessidades e desejos. Ja a intencdo de compra reflete a probabilidade de um
consumidor adquirir um produto. Quanto mais elevada for a intengdo de compra
demonstrada, maior sera a possibilidade de que a compra realmente aconteca, isto
segundo Schiffman & Kanuk (1983).

Conforme afirmam Teixeira, et al., (2022) o crescimento da internet, do e-commerce
e das redes sociais tem provocado significativas transformacfes no comportamento de
compra do consumidor e da sua experiéncia de compra nos ultimos anos, e como €&

destacado por Ali (2020), as compras tornaram-se mais acessiveis gracas a

9
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simplificacdo dos pagamentos e entregas, impulsionadas pelo crescimento da internet.
As vendas online, por sua vez, tém revolucionado as estratégias de marketing de
inimeros vendedores ao longo das ultimas décadas. Segundo Garcia (2007) esta nova
relacdo de poder exige que as empresas invistam cada vez mais em conhecimento para
entender como o cliente se comporta no momento da compra online, de forma a
identificar como o consumidor usa as informagdes que obtém no seu site e quais fatores

gue influenciam a compra através do mesmo.

O comportamento do consumidor pode ser influenciado por diversos fatores, tais
como, culturais, socias, pessoais e psicologicos (Ferreira, 2015), como também é
referido por (Winter, et al., 2021), Figura 5, onde cita Kotler (1998).

Figura 5 Fatores internos e externos de influéncia de acordo com Kotler

Fatores Definigdes
Abrange as influéncias dos valores, das percepcdes e dos comportamentos da
Culturais sociedade no qual o sujeito esta insendo, como por exemplo, nacionalidade,

religifo, grupos raciais e regides geegraficas (MEDEIROS; CRUZ, 2006).
Trata sobre os grupos de referéncias, como familia, papéis sociais e status,

Sociais T B -
estes grupos possuem fortes influéncias sobre a decisdo de compra do sujeito.
Pessoais Engloba as variaveis capazes de caracterizar o sujeito, como caracteristicas
sociodemograficas e socioecondmicas, ocupacio profissional, personalidade.
e Compreende-se os aspectos que estimulam o processo de decisdo de compra
Psicolégicos P P 4 P P

do sujeito, como motivacdo, percepcio, aprendizagem, crencas e atitudes.

Nota. Retirado de Winter, et al., (2021)

Ja segundo Lessa, et al., (2021) os consumidores sdo influenciados ndo sé pelo
preco do produto e da entrega, mas também pela sua aparéncia e pela forma como sao
apresentados nas plataformas. Além disso, um fator ainda mais relevante é a maneira
como a empresa comunica com o consumidor. De acordo com Ladeira & Dalmoro
(2012), a influéncia de outras pessoas é um fator crucial no comportamento dos
consumidores. Essa influéncia interpessoal impacta diretamente a formacao de atitudes,
valores e decisdes de compra, moldando a forma como os individuos reagem a
estimulos e interagem com as marcas. O estudo de Amanatidis, et al., (2024) indica que
os fatores “envolvimento” e “decisdo” tém um impacto significativo na previsdo da

“acao”, sendo o primeiro o mais influente.

A compreensdo do comportamento dos consumidores e 0 uso estratégico da
informacéo tornam-se competéncias essenciais para as empresas se posicionarem
competitivamente, especialmente ao utilizarem redes sociais como ferramentas

poderosas para ampliar contatos e estabelecer ligacdes (Di Virgilio & Antonelli, 2018).
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2.4 Brand Awareness

De acordo com Aaker (1991), o reconhecimento de uma marca € composto por
elementos como o reconhecimento do nome, a lealdade dos consumidores, a qualidade
percebida e as associagdes feitas a marca, que, juntos, contribuem para agregar valor.
Aaker (1991) divide também o reconhecimento da marca de trés formas diferentes: a

identificacdo da marca, a recorda¢do da marca e o top of mind.

O reconhecimento da marca por parte do consumidor € importante pois, como
referido por Sadek & Elwy (2018), os compradores séo todos os dias expostos a uma
grande quantidade de produtos e marcas diferentes. As que sdo mais familiares e
preferidas pelo consumidor terdo maior probabilidade de ser reconhecidas, lembradas
e, eventualmente, adquiridas. Os consumidores com consciéncia de marca acreditam

gque um nome e uma imagem de marca mais fortes representam qualidade superior.

Segundo o estudo realizado por Pereira (2018), ndo foi possivel identificar uma
relacé@o direta entre o reconhecimento da marca e a sensibilidade ao prego. Isso indica
que o consumidor esta disposto a pagar mais por uma marca que reconhece e com a
qual se identifica, valorizando principalmente o seu posicionamento e o0s seus valores.
O valor percebido pelo consumidor torna-se, assim, o fator mais relevante no momento
da deciséo da compra, englobando tanto a marca e o seu reconhecimento, tendo um
maior peso que o preco, como observado no estudo de Heidarzadeh Hanzaee & Mirzai
Yazd (2010).

Conforme destacado por Keller (2003), um elevado nivel de reconhecimento da
marca permite trés beneficios principais. Em primeiro lugar, facilita o processo de
aprendizagem dos consumidores sobre a marca, jA que niveis elevados de
reconhecimento estdo associados a uma maior facilidade em assimilar informacdes,
permitindo que a marca ocupe um lugar mais destacado na mente dos mesmos. Para
além disso, marcas com maior reconhecimento beneficiam de uma maior probabilidade
de serem incluidas no conjunto de opcdes consideradas pelos consumidores no
momento da compra. Por fim, em situacbes de baixo envolvimento, onde os
consumidores tém menos experiéncia no processo de compra, a marca reconhecida
tende a ser a escolhida na decisdo final. Como também é referido por Gustafson &
Chabot (2007), o reconhecimento da marca pode ter influéncia nas decis6es de compra
do consumidor, sendo que quanto mais consciente o mesmo for do produto e da marca,

maior a probabilidade de o escolher.

Como referem Shabbir, et al., (2017), o consumidor adquire conhecimento sobre a

marca através de meios de comunicacdo de marketing eficazes, como o telefone, a
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publicidade online e as redes sociais. Bilgin (2018) concorda, afirmando que as
atividades de marketing nas redes sociais sado instrumentos de sensibilizacdo
importantes para recordar os consumidores e para 0os manter na memoria, isto é, criar

brand awareness.
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3 DIAGNOSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMATICA

A The Brand Coach (TBC) teve inicio da sua atividade em 2023 as maos da
empreendedora e dona da empresa, Sara Guerreiro. ApGs varios anos de experiéncia
de marketing em diversas outras empresas como IBM, Vinha Boutique Hotel e Elements

75’80, tomou a iniciativa de criar a sua propria empresa com um capital social de 400€.

Como referido pela propria no website, a The Brand Coach é uma agéncia de
marketing estratégico, que apoia 0s seus clientes e parceiros no sentido de potenciar
0S seus negocios e projetos, com foco em plataformas digitais. A empresa cria
estratégias 360°, com planos multicanal, tanto de forma pontual como continua.

Até ao momento do termino do estagio, a TBC localizava-se num escritério no centro
da cidade do Porto, mais propriamente na rua de Silva Porto n°4762. De momento
mudaram as suas instalagbes para o Mercado de Matosinhos, partilhando agora o
espago com outra empresa.

Relativamente a estrutura organizacional, a equipa é composta por 4 colaboradores,
sendo eles 1 CEO, 2 accounts e 1 web developer, que trabalha remotamente através
de Zurique, tendo também fornecedores como é o caso de uma empresa de fotografos
e editores, Jodo Almeida Wedding Photography, com quem realiza trabalhos
esporadicos como sessofes fotograficas, de modo a expandir o portfolio fotogréafico para
os diferentes clientes, se necessario. A empresa tem como lema “Dream. Plan. Do.”

como é possivel ver na pagina principal do seu website (Figura 8).

THE BRAND COACH

Nota. Retirado de The Brand Coach (2025)

3.1Misséao, Visao e Valores

Miss&o — Ajudar outras empresas ou marcas a criar estratégias de marketing de
forma a melhorar a sua performance, através do uso de ferramentas de marketing

digital, implementando ferramentas inteligentes, numa viséo criativa e personalizada.

Visdo — Ser uma agéncia de marketing reconhecida por elevar os seus clientes,

transformando-as em marcas de sucesso, enquanto expande a sua presenca de forma

13
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Valores — Inovacdo, personalizacdo, adaptabilidade, exceléncia e paixdo pelo

trabalho

3.2Anélise SWOT

Quadro 1 Analise SWOT da The Brand Coach

Forcas

Fraquezas

- Muitos servigos e diversificados, em
varias areas
- Presenca digital forte

- Orientagdo para os resultas através
de KPIs

- Dependéncia de clientes de
pequenas e médias empresas
- Equipa reduzida

Oportunidades

Ameacas

- Evolugéo constante das tendéncias
digitais
- Novas tecnologias como Inteligéncia
Artificial e ferramentas de automacao
- Parcerias estratégicas como
influencers

- Elevada concorréncia
- Instabilidade econémica

- Rapidas mudancas tecnoldgicas

Nota. Fonte elaboragéo prépria
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3.3Servigos

Os servicos, no Quadro 2 abaixo descritos, s&o apresentados no website da empresa:

Quadro 2 Servicos prestados pela The Brand Coach

Branding

Marketing Digital

Web Design

- Estratégias de Marca
- Identidade da Marca
- Rebranding
- Design Editorial e
Promocional (log6tipos,
artigos de estacionario,
materiais para impressao,
packaging, campanhas de
marca/produto e stands e
spots promocionais)
- Desenvolvimento de
Ideias “Out of the Box”

- Estratégias Inbound
Otimizac&o de SEO | CRM |
Adwords
- Email Marketing
- Social Media (Criagao,
gestao e atualizagéo de
conteudos, growhacking,
gestdo de comunidade e
ciberseguranca)

- Producéo de conteudos
(cenarios, edicéo e direcao
artistica)

- Web Design e
Programacéo (Institucional,
e-commerce, sistemas
responsivos e landing
pages)

- UX/UI Design (Apps e
softwares para
marcas/produtos)

- Web Mailing ( Design de
plataformas digitais e
ferramentas de email
marketing)

Ativacdo de Marcas

Gestao de Eventos

Curadoria Fotografica

- Ativacéo Digital de
Marcas/Produtos (gestédo
de campanhas, geracao de
leads e gestdo de parcerias
e influenciadores)

- Comunicados de
Imprensa
- Organizagao de Eventos
Exclusivos (Media e
influenciadores digitais)
- Envio de PR Box
- Convites Personalizados
- Promocéo Editorial
- Visitas de Familiarizacdo

- Conceito Criativo
- Diregédo de Arte
- Producao/Logistica
- Styling/Makeup
- Cenografia
- Edicéo
Fotografica/Videografia

Assessoria de Imprensa

Curadoria de Interiores

Design e Producéo de
Fardas

Nota. Adaptado de The Brand Coach (2025)

3.4 Projetos

A TBC tem realizado projetos com marcas como: Elements 75’80, Vinha Boutique

Hotel, Maison Bleue, Almada 234, Pluris Investments, Marias da Praia Beach House,
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TBBOY Collection e Manicémio with Elements, sendo alguns destes projetos mais
pontuais e outros de forma continuada. Até ao momento do término do estagio foram
também adicionados alguns clientes como Verde e Alfazema, Comida de Santo, Design
Minder, Casa da Companhia e Douro Azul, tendo também perspetiva de novos clientes,
a quem foram feitas propostas de servicos.

Figura 7 Projetos The Brand Coach

DOURZAZUL \A ELEMENTS 75'80

JEWELLERY

O sy DESIGN
N onto ki el MINOER

PORTO - HOTEL
*ohk kR

Nota. Fonte Elaboracao propria

3.5 Presenca Digital da Empresa

A TBC esté presente no digital, através do seu website - https://www.thebrandcoach.pt/

(Figura 8), onde apresenta um design muito minimalista em tons neutros, apresentando

a empresa, 0S Seus servicos, projetos realizados e os contactos.

Figura 8 Website The Brand Coach

THE BRAND COACH

GHAL MARKETING § BRANOING
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PLAN. ; . MﬂEW:
DO. ‘Aplicacao de Métodos Eficientss +
Melhoria de Performances +
Foco numa Viséio Criativa +

‘Objetivos Orientados para Resultados

SERVICOS

Nota. Retirado de The Brand Coach (2025)

16


https://www.thebrandcoach.pt/

ina

Europesn Business School
BISTITUTO SUPERIOR DF ADMINSTRAGEO E GESTAG

Como é possivel observar na barra do lado direito, a The Brand Coach esta
também presente no Instagram, atualizando regularmente com projetos realizados pela
empresa, sendo a Ultima publicacdo datada de 29 de janeiro de 2025 (Figura 9). A
presenca no Facebook é também assidua, sendo as duas plataformas em que se foca
a nivel de conteudo produzido (Figura 10).

Figura 9 Instagram The Brand Coach

THE BRAND COACH

ramme= ] 85 177 57
publicagé.. seguidor.. aseg..

Agéncia de Digital Marketing | Branding | Content
Creation | Social media managment
@ www.thebrandcoach.pt
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’ joaoalmeida_fotografia e 5 outras
pessoas

CLIENTS HIRING QUOTES SERVICES ~ SHO'

i ® &
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e | e+ e
g e e,

DESIGN
MINGE!

= [

Nota. Retirado de The Brand Coach (2025)

Figura 10 Facebook The Brand Coach

THE BRAND COACH

The Brand Coach
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Food. Drink At
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nspired by the raw energy and aesthetics of Jean-Michel Basquiat the restawrant's branding is
5 info@thebrandcoachpt deeply anchored in his artistic unwerse. Graphic elements refiect s signature style. whie 2 palette
of deep blues connects visually to Maison Bleue. the guesthouse that houses this space dedicated
@ thedrandcoachst 10 gastronomy and art... Ver mais

Hr Ainda sem dassiicagio 0 atica) @)

@ Gosto Q comentar © Enviar & Partithar

Q Comentar como Catarina Lédo Ribero 008D

The Brand Coach #5t em Porta. Portugal
[pe—y
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Nota. Retirado de The Brand Coach (2025)

A TBC esta também presente na rede social TikTok,(Figura 11) e LinkedIn
(Figura 12) ndo estando téo atualizadas, sendo a ultima publicagéo da primeira referida,
datada de fevereiro de 2024.

Figura 12 LinkedIn The Brand Coach Figura 11 TikTok The Brand Coach

THE BRAND COACH

THE BRAND COACH | @thebrandcoach_agency

2 6 21 78

m eSO v

Branding | Digital Marketing | Content Creation

The Brand Coach

al Marketing & Branding

‘ " it
= ]

Publicages

The Brand Coach

Nota. Retirado de The Brand Coach (2025) Nota. Retirado de The Brand Coach (2025)

3.6 Definicdo da Problematica

\

A problematica em estudo tem como objetivo permitir a The Brand Coach
demonstrar tanto a clientes ja presentes como a futuros clientes a importancia do seu
trabalho na gestao das redes sociais, sensibilizando e educando-os para a necessidade

de investir nesses canais digitais para o crescimento e fortalecimento das suas marcas.

A TBC oferece uma vasta gama de servi¢os, incluindo branding, marketing digital,
web design, ativacdo de marca, gestdo de eventos, e curadoria fotografica, com o foco
na estratégia digital e geracao de resultados para os seus clientes. Entre os servigcos
prestados, destacam-se a criagdo e gestdo de estratégias de marca, identidade visual,

gestdo de redes sociais, SEO, email marketing e a producao de contetdos.

Escolhi este tema de estudo ndo s6 porque acredito que muitas marcas, ainda hoje,
subestimam o poder das redes sociais e da presenga online, mas também porque este
estudo serve como uma ferramenta estratégica para evidenciar a relevancia do trabalho
realizado pela The Brand Coach, demonstrando o impacto que as redes sociais podem

ter no crescimento e reconhecimento de uma marca. A gestéao das redes sociais foi, de
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facto, uma das tarefas mais recorrentes ao longo do estagio, sendo fundamental para a
atragéo e fidelizacdo de leads, motivo pelo qual tomei a decisdo de abordar esta
tematica, tentando perceber o valor meu trabalho realizado para cada cliente.

Este estudo é relevante para a TBC, pois oferece uma oportunidade de demonstrar
a eficacia e o impacto real da boa gestdo digital no sucesso das marcas dos seus

clientes.
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4 METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A

ORGANIZACAO

A investigacao realizada € de natureza exploratéria, descritiva e quantitativa, através
do uso de inquérito por questionario, pois, como referido por Santos & Henriques (2021)

tem diversas vantagens como:

“Em primeiro lugar importa salientar o facto de que, ao
exigir uma resposta por escrito as questdes, faz com que
seja ultrapassado o problema da inibi¢cdo do inquirido, que
se encontra, por exemplo, na técnica de inquérito por
entrevista. E, também, de ter em conta que os dados
recolhidos através de um inquérito por questionario podem
ser analisados através de técnicas de analise estatistica e,
desta forma, descultar correlagdes entre fenémenos e
estabelecer relages de influéncia. Depois, as respostas as
guestbes colocadas, sobretudo quando sao fechadas, ndo
estardo tao sujeitas a enviesamentos e interpretacoes
duvidosas porquanto sao pessoais. Pode ser aplicado a
amostras de grande dimensao, utilizando para o efeito
ferramentas disponiveis online, num curto espaco de
tempo. Finalmente, dadas as suas caracteristicas, implicam
menores custos.” (Santos & Henriques, 2021, p.30)

A metodologia quantitativa é a mais adequada para este estudo, pois permite a
aplicacdo de medidas quantificaveis a partir de uma amostra representativa da
populacéo (Bryman & Bell, 2007), garantindo uma andlise objetiva e baseada em dados.
Como referido por Basias & Pollalis (2018), a pesquisa quantitativa envolve uma
investigacao sistematica e empirica dos fendmenos através de dados numéricos. Além
disso, esta abordagem reduz a influéncia de crengas e valores pessoais, possibilitando
um ambiente de estudo mais controlado e eliminando interferéncias de variaveis
externas e irrelevantes (Gunther, 2006), o que assegura resultados mais fiaveis e

generalizaveis.

Para testar as hip6teses mencionadas, foram utilizados dados primarios recolhidos,
como ja referido, através de um inquérito por questionario aplicado entre os dias 27 de
janeiro e 6 de fevereiro de 2025. O questionério foi divulgado através de redes sociais,
como Instagram, Facebook, WhatsApp e LinkedIn e através de e-mail, de forma a obter

as respostas. A analise dos dados foi realizada com recurso ao software SPSS da IBM.

Este capitulo estd dividido em trés subcapitulos, sendo que no primeiro é
apresentada a descricdo do questionario e as suas sec¢des. No segundo capitulo sera

a analise descritiva tando da amostra como da escala utilizada. Por Ultimo, no terceiro
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subcapitulo, serdo apresentados os resultados obtidos bem como a sua andlise.

4.1Questionério

O questionério foi elaborado na plataforma "Forms", disponibilizada pela Google,
atraves do seguinte link: https://forms.gle/ddxghfiWYMSSy7uLA.

Apbés a sua criacdo, foi realizado um pré-teste com 10 pessoas selecionadas
aleatoriamente, com o objetivo de identificar possiveis erros. Como resultado, foi
adicionada a pergunta sobre género a opgdo "outro”, tornando o0 questionario mais
inclusivo. Posteriormente, o questionario foi disponibilizado ao publico entre os dias 27
de janeiro e 6 de fevereiro de 2025, conforme jA mencionado, tendo recolhido um total

de 393 respostas.

Das respostas obtidas, 377 foram consideradas validas, enquanto 16 (4,1%)
foram excluidas, pois os inquiridos nao concluiram a totalidade do questionario. Estes
responderam “n&o” a questao sobre a utilizacdo das redes sociais no seu dia a dia, que
constituia a primeira e Unica questdo da seccdo 1, funcionando como filtro para a

continuacao do inquérito através da resposta “sim”.

A seccdo 2 tinha como objetivo perceber com que frequéncia os inquiridos
acediam as redes sociais e quais as plataformas utilizadas por si, através de duas

questdes.

A seccdao 3 foi estruturada em quatro grupos de questdes (1, 2, 3 e 4), avaliando
o nivel de concordéancia dos inquiridos em relacdo aos diferentes temas: (1) Intencao de
compra; (2) Reconhecimento da marca; (3) Suscetibilidade a influéncia online; (4)
Procura de novidades/informacdes. As afirmacdes dos grupos 1, 3 e 4 foram retiradas
do artigo de Ferreira (2015), ao qual a autora, conforme referido pela mesma, as extraiu
de diversos artigos, adaptando-as e validando-as. J&4 as afirmagBes do grupo 2,
referentes ao reconhecimento da marca, foram retiradas do estudo de Sadek & Elwy
(2018), tendo sido verificadas e validadas pelos autores. Neste caso, as questdes foram

traduzidas do inglés para portugués e adaptadas para este questionario.

A Ultima seccdo, a seccdo 4 questiona os inquiridos relativamente aos seus

dados sociodemograficos como género, idade, grau de escolaridade e estado civil.

4.2 Anédlise Descritiva
Entre as 373 respostas validas da amostra, a maioria pertence ao género feminino
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(54,6%). Quanto a distribuicdo etaria, 36,3% tém entre 25 e 34 anos, 19,4% entre 35 e
44 anos, 18,3% entre 18 e 24 anos, 14,1% entre 45 e 54 anos, 10,9% tém mais de 54
anos e 1,1% tém menos de 18 anos.

No que diz respeito ao grau de escolaridade, 38,5% dos participantes possuem
Licenciatura ou Bacharelato, 30,8% concluiram o Ensino Secundério, 22,5% tém
Mestrado, 5,0% Doutoramento e 3,2% apenas o Ensino Béasico. Relativamente ao
estado civil, 49,9% sé&o solteiros(as), 29,2% casados(as), 10,1% divorciados(as), 8,0%
vivem em unido de facto e, por fim, 2,9% s&o viuvos(as) (Quadro 3).

Quadro 3 Descricao da amostra

Variavel %

Variaveis Sociodemograficas

Género
Feminino 54,6%
Masculino 45,4%
Idade
<18 1,1%
18-24 18,3%
25-34 36,3%
35-44 19,4%
45-54 14,1%
>54 10,9%
Grau de Escolaridade
Ensino Basico 3,2%
Ensino Secundario 30,8%
Licenciatura/Bacharelato 38,5%
Mestrado 22,5%
Doutoramento 5,0%
Estado Civil
Solteiro(a) 49,9%
Unido de Facto 8,0%
Casado(a) 29,2%
Divorciado(a) 10,1%
Viavo(a) 2,9%

Nota. Fonte elaboracéo prépria
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Como é possivel observar no Quadro 4, a rede social mais utilizada € o
Instagram por 67,9% dos inquiridos, seguida do Youtube (64,5%), Tiktok (51,2%),
Facebook (45,9%), LinkedIn (30,8%), X/Twitter (26,5%), Pinterest (22,0%), Blogs
(14,6%) e 1,4% selecionou a opg¢éo Outros, adicionando o Discord e o WhatsApp.

Quadro 4 Andlise descritiva

%

Frequéncia do uso das Redes Socias

+ de uma vez por dia 49,1%
Diariamente 30,8%
Semanalmente 11,7%
Mensalmente 4,0%
Raramente 4,5%

Redes Social Utilizada

Instagram 67,9%
Facebook 45,9%
LinkedIn 30,8%
TikTok 51,2%
Youtube 64,5%
Blogs 14,6%
X (Twitter) 26,5%
Pinterest 22,0%
Outros 1,4%

Nota. Fonte elaboracéo prépria

O Quadro 5 mostra os resultados relativos ao nivel de concordancia e
discordancia dos participantes em relacdo as afirmacfes, avaliadas através de uma
escala de Likert de cinco pontos: 1 = Discordo totalmente (CT); 2 = Tendo a discordar
(TD); 3 = Nem concordo nem discordo (NCND); 4 = Tendo a concordar (TC); 5 =
Concordo totalmente (CT). Como referido por Vicente & Feij6 (2020) a escala Likert é
amplamente utilizada para medir atitudes, especialmente no que diz respeito a
preferéncias, opinides e percecdes. Por ser intuitiva e de facil aplicacdo, tornou-se uma

ferramenta recorrente em estudos nas diferentes areas.

Na escala de Intencdo de Compra a afirmacao “IC4 - Devo acompanhar nas

redes sociais as pessoas que considero mais importantes” apresenta a média mais
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elevada (3,82). Em Reconhecimento da Marca, a afirmagcéo “RM1 - A presenca da
marca nas redes sociais faz com que... tenha conhecimento da marca” tem a maior
média com 4,21. Ja na escala de Suscetibilidade de Influéncia Online a afirmacao “SIO5
- Frequentemente recolho informagao nas redes sociais de outros consumidores antes

de efetuar uma compra de produtos”

Quadro 5 Andlise descritiva da escala

Analise Fatorial

DT TC NCND TC CT MEDIA DP

Afirmagges %) %) %) (%) (%)

Eu pretendo comprar produtos
nos préximos meses
IC1 (futuramente) tendo por base 4,8 10,3 28,1 32,9 23,9 3,61 1,101
informacdes adquiridas nas
redes sociais
Eu espero comprar produtos nos
proximos meses (futuramente)

Ic2 . ~ 5,6 103 284 329 22,8 3,57 1,16
tendo por base informacGes
adquiridas nas redes sociais
Eu irei frequentemente comprar

icg  Produtos tendo por base 61 11,1 241 382 204 356 1,117

informagdes adquiridas nas
redes sociais
Devo acompanhar nas redes
IC4  sociais as pessoas que considero 1,9 9,3 24,7 33,7 30,5 3,82 1,029
mais importantes
Considero importante seguir nas
IC5 redes sociais as pessoas que 2,7 9,3 23,1 36,1 28,9 3,79 1,044
considero importantes
Eu procuro frequentemente
IC6 informacgGes sobre produtos nas 4,0 10,3 22,3 353 28,1 3,73 1,099
redes sociais
Eu gosto de seguir as
IC7 informacGes de novos produtos 4,2 12,5 26,8 29,2 27,3 3,63 1,135
nas redes sociais
Eu pesquiso frequentemente por

IC8 .
novos produtos nas redes sociais

5,6 119 273 302 249 3,57 1,149

A presenc¢a da marca nas redes
RM1 sociais faz com que... tenha 2,1 5,8 6,4 40,3 45,4 4,21 0,949
conhecimento da marca
A presenc¢a da marca nas redes
sociais faz com que... a marca
seja uma das marcas que me
vem a cabeca
A presenga da marca nas redes
RM3 sociais faz com que... a 2,4 5,3 8,8 41,1 42,4 4,16 0,957
reconheca entre a concorréncia

RM2 2,1 9 17 42,4 29,4 3,88 1,002
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Analise Fatorial

DT TC NCND TC CcT MEDIA DP

Afirmacbes (%) (%) (%) (%) (%)

A presencga da marca nas redes

RM4 sociais faz com que... conhega 6,1 14,3 25,5 32,4 21,8 3,49 1,158
bem a marca
A presencga da marca nas redes

RMS5 sociais faz com que...a marcaseja 2,9 6,6 13,3 40,1 37,1 4,02 1,017
mais familiar
A presencga da marca nas redes

RM6 sociais faz com que... a recorde 2,1 8,5 20,7 41,1 27,6 3,84 0,994
rapidamente

Nas redes sociais em que me

encontro, pessoas mais
SI0O1 experientes que eu sigo tém me 4,5 10,1 16,7 36,1 32,6 3,82 1,129
ajudado na aquisicdo de
produtos
Frequentemente leio
comentadrios nas redes sociais
sobre produtos, de outros
utilizadores para perceber que
produtos causam boa impressao
junto dos outros
Para ter a certeza que comprar o
produto X é a melhor opc¢do
SI03 frequentemente leio os 3,2 6,4 12,2 36,9 41,4 4,07 1,037

comentarios de outros

consumidores nas redes sociais

Frequentemente consulto

cometarios de outros utilizadores
SI04 nas redes sociais para me 3,4 6,6 13,3 33,4 43,2 4,06 1,067
certificar da minha escolha em
relagdo ao produto X
Frequentemente recolho
informacgdo nas redes sociais de
outros consumidores antes de
efetuar uma compra de produtos

Sl02 3,4 11,1 180 371 30,2 3,80 1,096

SI05 2,9 7,2 12,5 329 44,6 4,09 1,056

Nota. Fonte elaboracéo prépria

4 3Resultados e Analise

4.3.1 Analise Fatorial

Foi realizada uma analise fatorial exploratéria ao qual todas as afirmacbes
apresentavam valores superiores a 0,5 e de forma a chegar aos trés construtos finais
(Quadro 6): 1- Intencdo de Compra; 2- Reconhecimento da Marca; 3- Suscetibilidade a

Influéncia Online. Para esta escala foi verificado que o teste de Kaiser-Meyer-Oklin
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andlise fatorial de nivel muito boa (

Quadro 7).

Quadro 6 Identificacao dos construtos atraves de andlise fatorial exploratoria

R D ADMINISTRAGED E GEST

(KMO) e o teste de Bartlett indicam uma correlac@o entre as variaveis adequada para a

A

Analise Fatorial

Afirmacbes

IC1

1C2

IC3

1C4

IC5

1IC6

1C7

1C8

Eu pretendo comprar produtos nos proximos
meses (futuramente) tendo por base informacdes
adquiridas nas redes sociais

Eu espero comprar produtos nos proximos meses

(futuramente) tendo por base informacdes
adquiridas nas redes sociais

Eu irei frequentemente comprar produtos tendo
por base informacgGes adquiridas nas redes sociais

Devo acompanhar nas redes sociais as pessoas
que considero mais importantes

Considero importante seguir nas redes sociais as
pessoas que considero importantes

Eu procuro frequentemente informagdes sobre
produtos nas redes sociais

Eu gosto de seguir as informagdes de novos
produtos nas redes sociais

Eu pesquiso frequentemente por novos produtos
nas redes sociais

0,792

0,811

0,709

0,572

0,566

0,736

0,766

0,719

RM1

RM2

RM3

RM4

RM5

RM6

A presenga da marca nas redes sociais faz com
gue... tenha conhecimento da marca

A presenga da marca nas redes sociais faz com
gue... a marca seja uma das marcas que me vem a
cabeca

A presenga da marca nas redes sociais faz com
que... a reconheca entre a concorréncia

A presenga da marca nas redes sociais faz com
que... conhec¢a bem a marca

A presenga da marca nas redes sociais faz com
gue...a marca seja mais familiar

A presenga da marca nas redes sociais faz com
gue... a recorde rapidamente

0,791

0,816

0,785

0,657

0,823

0,804

Sio1

Nas redes sociais em que me encontro, pessoas
mais experientes que eu sigo tém me ajudado na
aquisicdo de produtos

0,714
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Analise Fatorial

Afirmacgdes 1 2 3

Frequentemente leio comentarios nas redes
sociais sobre produtos, de outros utilizadores para

Slo2 . - 0,668
perceber que produtos causam boa impressao
junto dos outros
Para ter a certeza que comprar o produto X é a
Ih dof lei
5103 melhor opgao frequentemente leio os 0,821

comentdrios de outros consumidores nas redes
sociais

Frequentemente consulto cometdrios de outros
SI04  utilizadores nas redes sociais para me certificar da 0,858
minha escolha em relacdo ao produto X

Frequentemente recolho informacdo nas redes
SIO5  sociais de outros consumidores antes de efetuar 0,842
uma compra de produtos

Nota. Fonte elaboracéo prépria

Quadro 7 Andlise Fatorial Exploratéria

Andlise Fatorial

Teste KMO 0,940
Aprox. Qui-

Teste de Barlett 9290,041
quadrado
gl 171
Sig <,001

Nota. Fonte elaboracéo prépria

4.3.2 H1 - O Reconhecimento da marca (RM) esta positivamente
associado a intencéo de compra (IC), influenciando a geracao de

leads

A primeira hipGtese procurou explorar a relacdo entre o reconhecimento da
marca e a intencdo de compra, considerando que marcas mais reconhecidas podem
influenciar positivamente a intencéo dos consumidores de adquirir produtos ou servicos.
Para testar esta hipétese, foi formulada a hip6tese nula (H,), que pressupbe a
inexisténcia de correlagéo significativa entre o reconhecimento da marca e a intencao

de compra.

Antes de proceder a analise estatistica, foi verificada a normalidade da amostra

através do teste de Kolmogorov-Smirnov, que apresentou um valor de significancia
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inferior a 0,001. Este resultado indicou que os dados ndo seguem uma distribuicdo
normal, justificando, assim, a utilizagdo de um teste ndo paramétrico, tendo entéo sido
utilizado o teste de Spearman, sendo o apropriado para avaliar associacbes entre

variaveis com amostra ndo paramétrica.

Através dos resultados apresentados no Quadro 8, podemos observar que,
apesar da significancia superior a 5% (0,201) ndo € possivel rejeitar totalmente a
hipétese nula (Hy) pois concluimos, através do coeficiente de correlacdo (0,066), que
mesmo assim existe uma correlacdo positiva muito fraca, tendo entdo um impacto muito
pequeno na intencdo de compra, querendo dizer que, por si s6, 0 reconhecimento da

marca nao assegura um aumento da intengao de compra.

Este resultado revela que, apesar de o reconhecimento ser um elemento
importante na atracdo de consumidores, outros fatores como qualidade-preco, o
desempenho, opinibes externas e a percecdo de valor sdo também determinantes na
conversao de leads em decisdes de compra, como também foi observado por Ponces
(2022) no seu estudo. Foi também ja referido anteriormente que fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos afetam também a decisao de compra dos consumidores
(Lessa, et al., 2021).

Quadro 8 Teste de Correlacao de Spearman de H1

Correlagdo de Spearman

RM IC
RM Coeficiente de Correlagao 1,000 0,066
Sig. 0,201
N 377 377
IC Coeficiente de Correlagao 0,066 1,000
Sig. 0,201
N 377 377

Nota. Fonte elaboragéo propria

4.3.3 H2 — A suscetibilidade de influéncia online (SIO) esta
positivamente associada a intencédo de compra (IC)
Na segunda hipétese, analisou-se a relagdo entre o reconhecimento da marca e
a suscetibilidade a influéncia online, partindo do pressuposto de que marcas mais
reconhecidas poderiam aumentar a recetividade dos consumidores a campanhas

digitais, facilitando a geracéo de leads qualificados. A hipétese nula (H,), neste contexto,

sugeria a inexisténcia de uma relacao significativa entre estas variaveis.

Tal como na hipétese anterior, foi realizada uma andlise da normalidade da
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amostra atravées do teste de Kolmogorov-Smirnov, que revelou um valor de significAncia
inferior a 0,001, indicando que os dados ndo apresentavam distribuicdo normal. Perante
este resultado, recorreu-se novamente ao coeficiente de Spearman, adequado para
dados ndo paramétricos.

Os resultados apresentados no Quadro 9 indicam que, tal como na hipotese
anterior, apesar da significAncia (sig) superior a 5% (0,146), ndo é possivel rejeitar
totalmente a hipo6tese nula (Hy). No entanto, é possivel observar, através do coeficiente
de correlagéo (0,075), gue mesmo assim existe uma correlagéo positiva, embora muito
fraca. Este resultado sugere que o reconhecimento da marca ndo impacta diretamente
a predisposicdo dos consumidores para serem influenciados em ambientes digitais. Isso
pode indicar que outros fatores, como o tipo de conteddo produzido, a relevancia da
comunicagdo ou 0 uso de estratégias personalizadas, desempenham um papel mais
significativo na captacdo de leads, como € o0 caso das experiéncias da marca,
experiéncias sensoriais, emocionais e intelectuais, que contribuem para aumentar o
valor e a qualidade percebida da marca pelo consumidor, conforme referido por Pina
(2019).

Quadro 9 Teste de Correlagcao de Spearman de H2

Correlagdo de Spearman

RM SIO
RM Coeficiente de Correlagao 1,000 0,075
Sig. 0,146
N 377 377
SIO Coeficiente de Correlagao 0,075 1,000
Sig. 0,146
N 377 377

Nota. Fonte elaboragéo prépria

4.3.4 H3 - A frequéncia de acesso as redes sociais influéncia
positivamente a intencédo de compra (IC) e, consequentemente, a

geracao de leads

A terceira hip6tese analisou a relacdo entre a frequéncia com que o0s
consumidores acedem as redes sociais e a sua intencdo de compra, partindo da ideia
de que os utilizadores mais ativos nestas plataformas poderiam ser mais facilmente
convertidos em leads. Neste caso, a hipétese nula (H,) refere que a frequéncia de

utilizacdo das redes sociais ndo apresenta impacto significativo na intencéo de compra.

A normalidade da amostra foi novamente analisada utilizando o teste de

Kolmogorov-Smirnov, cujo valor de significancia inferior a 0,001 indicou que os dados
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ndo seguiam uma distribuicdo normal como j& visto anteriormente. Dado o carater ndo
paramétrico da amostra e o facto de a variavel "frequéncia de acesso" apresentar grupos
independentes, foi utilizado o teste de Kruskal-Wallis para verificar diferencas
significativas entre 0s grupos.

Os dados apresentados no Quadro 10 revelam que a significancia é superior a
5% (0,709), o que indica que a hipétese nula ndo deve ser rejeitada. Este resultado
sugere que, segundo a analise realizada, a frequéncia com que os consumidores
acedem as redes sociais ndo exerce uma influéncia direta na sua intengdo de compra.
Tal conclusao pode ser justificada pela diversidade de interagdes que ocorrem nas redes
sociais, onde o simples ato de aceder com regularidade nado é suficiente para gerar
conversdes, sendo crucial uma comunicacdo eficaz e relevante para influenciar a
intencdo de compra. Como referido por Winter, et al., (2021) o simples fato de um
consumidor utilizar regularmente redes sociais ndo implica diretamente uma maior
intencdo de compra. Para gerar conversfes, é necessaria uma relagdo com o

consumidor mais profunda e uma comunicagéo estratégica e relevante.

Quadro 10 Teste de Kruskal-Wallis de H3

Kruskal-Wallis

H de Kruskal-Wallis 0,139
df 1
Sig. 0,709

Nota. Fonte elaboracéo prépria

4.4 Atividades Desenvolvidas

Este relatério tem como base o estagio realizado na empresa The Brand Coach,
tendo tido inicio no dia 9 de setembro de 2024 e com término a 18 de novembro do
mesmo ano. No primeiro dia foi nos apresentado o espacgo e a equipa que no momento
integrava mais um designer, sendo a sua Ultima semana na empresa. Esta rece¢do
permitiu um primeiro contacto com o a The Brand Coach como empresa e 0 seu

ambiente, o que facilitou a adaptacao a dinamica e forma de trabalhar da mesma.

Ao longo do estagio desenvolvi diversas tarefas para a presenca digital e a
comunicacdo da TBC e dos seus clientes. As principais responsabilidades assumidas
foram a gestdo de redes sociais, copywriting, criacdo de newsletters, apoio em ativacao
da marca, gestdo de website e realizacdo de relatdrios trimestrais, que irei apresentar
abaixo de forma mais detalhada. Estas diversas tarefas tém como objetivo criar uma

ligacdo com os consumidores das diferentes marcas trabalhadas por como referido por
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A atividade mais recorrente realizada por nés foi exatamente a gestéo das redes

sociais dos clientes da TBC, sendo designado com mais enfase a gestdo das redes

sociais do cliente Elements 75’80 a mim.

As tarefas consistiam na realizacdo e programacao dos posts do feed, através

de um método com grelha de 9 posts (Figura 13), realizagédo de stories e reels para o

Instagram e Facebook de casa cliente de forma a assegurar uma consisténcia na

presenca nas redes sociais e alinhada a cada cliente. Na programacao dos post do feed

para o proprio Instagram da The Brand Coach o formato aplicado ja era 3 posts por cada

tema pretendido (Figura 14).

Para a criacdo desses mesmos conteudos foi utilizado o Canva como ferramenta

essencial (Figura 15), onde é possivel o alinhamento e edigdo de cada imagem de forma

a corresponder com o pretendido, a qual ja tinha contacto prévio.

Figura 13 Exemplo de feed em grelha de 9 posts

Nota. Retirado de Instagram Elements 75’80 (2024)

Figura 14 Exemplo feed 3 posts para TBC

vento | - rganizado e Coordenacdo | f—
DESI(
MINCGER

ebsite | ' esign e Desenvolvimento

erchandising | - esign e Produgdo

A\
DESIGN
MINQER

I[} ebsite | esigne Desenvohimento

Nota. Retirado de Instagram The Brand Coach (2024)
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Figura 15 Ferramenta Canva

P v

Nota. Retirado de Canva The Brand Coach (2024)

4.4.2 Copywriting

Segundo Ferreira (2018), copywriting € a arte de escrever persuasivamente de
forma a influenciar as pessoas a realizarem uma acgdo. Ao longo do estagio, esta tarefa
estava sempre associada a criacdo de conteudo para as redes sociais dos clientes.
Assim, sempre que um feed era criado e aprovado, 0 passo seguinte consistia na
criacdo do copy que iria a par com as publicagbes tendo em atencéo o tom pretendido
de cada cliente, bem como as diferente plataformas onde iria ser publicado (Figura 16).

Figura 16 Exemplo de Copywriting para post da TBC

thebrandcoach_agency + Sequir
Porto, Portugal

thebrandcoach_agency WEB DESIGN AND DEVELOPMENT
DESIGN MINDER

This thoughtfully designed website d
engaging user experience, reflecting
innovative mindset that define

actionable plan, Design Minder comb
expertise to uncover opportunities within and

‘We invit
Design Mind

oQv R

Gostos: paulo_andre71 ¢ outras pessoas

(-} @
Nota. Retirado de Instagram The Brand Coach (2024)

4.4.3 Newsletters

Com o objetivo de comunicar com o consumidor de diferentes formas, um dos servigos
fornecidos pela TBC é a criacdo de Newsletters (Figura 18), utilizando o e-mail

marketing como meio de comunicac¢do. Esta era entdo outra tarefa que tinha de realizar
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ao longo do estagio, comecando com uma ideia do que se pretendia comunicar e
realizando um estudo de mercado continuo através da subscricdo de diferentes
newsletters, podendo observar como as outras marcas estdo a transmitir a sua

mensagem, ou até mesmo retirando ideias de design com ajuda da plataforma Pinterest.

Para a criagdo da newsletter era utilizado o Mailchimp (Figura 17), uma
plataforma de email marketing e automacéo, que fornece as ferramentas essenciais

para criar, enviar e monitorizar os emails enviados para os seus clientes e subscritores.

Figura 18 Exemplo Newsletter para Elements 75'80

ELEMENTS 75'80
JEWELLERY

WOVIDADEG

Figura 17 Ferramenta Mailchimp

ELEMENTS 75'80
JEWELLERY

Text Boxed Text Divider Imsge

WOVIDADE

ImageGroup  ImageCard | Image- Text Share

Sacial Follow Button. Footer Code

Video Product Rec Product Promo Code

Nota. Retirado de Mailchimp (2024) Nota. Retirado de Mailchimp Elements 75’80 (2024)

4.4.4 AtivagOes de Marca

Com a TBC foi me possivel participar em dois eventos com o objetivo de
impulsionar a marca, como foi o caso do primeiro evento “Bring a Bottle” da Design

Minder e o Vogue Fashion Night In no NorteShopping com a Elements 75'80.

O evento da Design Minder teve como objetivo dar a conhecer o novo espago da
marca, onde vao concentrar pecas de diferentes designers e que servira como
showroom, enquanto proporciona a oportunidade de trazer novos intervenientes e
facilitar a criagdo de novos contactos. Neste primeiro evento as tarefas executadas

foram de gestao do evento nos dias prévios, através do contacto com os diferentes
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fornecedores do material necessario bem como de estacionario fornecido aos

convidados, e apoio ao cliente no decorrer do dia do evento.

O Vogue Fashion Night in ocorre todos os anos no NorteShopping onde esta
localizada uma das lojas do cliente Elements 75’'80. Sendo um evento com gestéo por
parte do centro comercial, as minhas tarefas ao longo da noite foram de criacdo de
conteudo para o cliente da TBC, como material fotografico para utilizagdo em stories no

momento e para futuras publicacdes, e apoio ao mesmo no decorrer da ativacéo.

Figura 19 Evento Vogue Fashion Night In Norteshopping

Nota. Retirado de fotos Internas The Brand Coach (2024)

445 Gestao de Website

Estando o trabalho a realizar para o cliente Elements 75’80 atribuido a mim, a
gestdo do website da marca era também uma tarefa necessaria a realizar. Através da
plataforma de criacdo de websites Wordpress foi me possivel auxiliar o cliente na
atualizacdo de precos, informacdes e imagens das suas pecas vendidas online (Error!
Reference source not found.). Foi me também possivel a criagdo de destaques e
alteracao da homepage para as diferentes épocas do ano como ocorreu na preparagao
da época de Natal, com a criacdo de um destaque com sugestéo de prendas dentro de
3 gamas de prec¢os (Figura 21). Este foi num dos papéis em que mais me destaquei,
tendo sido me disponibilizado, no futuro, um posto de trabalho diretamente neste cliente
especifico para a gestdo do seu novo website.
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Figura 20 Ferramenta Wordpress
Produtos . F'.‘ )

Produts [ wsdens now || mports || epor

clasificoges de b | [ Seleccions uma categoria v || Fillrar por tpo de produtor || Filtiar pox estad do stock + | [ ritear |

B ome i Slock Eliqueles *  Dala B 249

o ColnOweffROL 7Y P .

Anel L2822 14302200 Esgotado

Anel L2185 11210658 Esgotado

Anel EL2162 2162 Esgotado

Nota. Retirado de Wordpress (2024)

Figura 21 Destaque de Natal para website Elements 75'80

Christmas Gifts

_
) B ¥y
Ate 500€ ‘\“ De 500€ 2 2000€ - A partir 200

2000¢ “)

Nota. Retirado de website Elements 75’80 (2024)

i

4.4.6 Relatoério trimestral

De forma a analisar os resultados de todas as publica¢cfes, € elaborado um
relatério trimestral, no qual sdo apresentadas as estatisticas do perfil e de cada
publicagéo individual. Este relatorio permite identificar o publico alcancado, incluindo
idade, localizacdo e outras informacdes relevantes, bem como avaliar as interacdes
obtidas e o desempenho das publicagdes, contribuindo para a otimizagdo de futuras
estratégias de conteudo e demonstrar ao cliente os resultados obtidos através do

trabalho realizado nos ultimos trés meses.

Para a recolha de todas as informacdes relativas ao Instagram e Facebook de

cada cliente, é utilizado a ferramenta Meta Business Suite (Figura 22).

35



0308

pean Businass School
HISTITUTO SUPERIGR BE ADMNISTRAGAO E GESTAQ

Figura 22 Ferramenta Meta Business Suite

00Meta

Q

o Todas as ferramentas © Mol Business Suite 3
Gestor de Antincios

Atalhos Criar

Gestor do

) Este més: 01/02/2025 - 23/02/2025
Andncios

Gair Publicitar Relatérios w | | (] Exportsr | w  [7] Tabeles

52 Piblicos

) Pagina de apolo para negécios @ DefinicBes da conta s o R =
¥ Definigdes de publicidade FB Faturagdo e pagamentos < Andnclos
9 Protegio dos direitos damarca 3 Limites de anincios por Pégina

© Adequagso e seguranca dam... ® Gestor de Aniincios

© Apps empresariais 2 DefinigBes de publicidade

£ Locallzages de lojas # Pablicos

% Definig8es do negécio % Regras automaticas

Bl Formulsrios Instantaneos [ Organizador de Campanhas
E Biblioteca multimédia Centro Criativo

© Gestor do WhatsApp 4. Gestor de Eventos

Anlises e relatorios Interagir com piiblico
[ Relatérios de antncios 2 Organizador

2 Estatisticas do publico O Calxa de entrada

Nota. Retirado de Meta Business Suite (2024)

4.5 Contributos para a Organizacéo

Ao longo do meu estagio na The Brand Coach, acredito ter contribuido ativamente
para o funcionamento da empresa, tendo aplicado os conhecimentos que adquiri ao
longo da minha formac&o na &rea, sempre de forma autdnoma e proativa, com o intuito
de tornar os processos mais ageis e eficientes. Assumi responsabilidades como gestao
de redes sociais e 0 seu planeamento, criacdo de copys para as publicagcfes, criagdo
de newsletters, participacdo em ativacdo de marca, gestdo de website e analise de
desempenho das estratégias de marketing, garantindo que cada tarefa fosse executada

com os objetivos da empresa e de cada cliente especifico em mente.

Durante este processo, como em todas as atividades ao longo da vida, houve um
processo de adaptacédo e aprendizagem, o qual considero ter realizado de forma rapida,
demonstrando flexibilidade e capacidade de adaptacdo a novos desafios. Mais do que
apenas realizar tarefas, procurei apresentar sugestdes com base nos meus
conhecimentos, com o objetivo de melhorar a comunicacéo digital e o impacto das
estratégias da empresa. A minha postura proativa permitiu ndo s6 cumprir as minhas
responsabilidades, mas também contribuir de forma positiva para o crescimento da

empresa e adicionar valor a si e aos seus clientes.

Esta experiéncia ndo trouxe sO valor para a empresa, mas também para mim,
contribuindo para o meu desenvolvimento profissional e ajudando-me a adquirir uma
visdo mais abrangente e segura para enfrentar futuros desafios na area do marketing

digital.
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5 REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

O estagio realizado na The Brand Coach representou o primeiro contacto real com
o mundo do trabalho, ndo por ter sido a primeira experiéncia de trabalho, mas sim pelas
tarefas desempenhadas, realizadas hdo como uma mera estagiaria, mas sim como mais
uma trabalhadora da empresa, 0 que fez toda a diferenca no meu desenvolvimento

como profissional e pessoal, ao longo dos quase 3 meses.

Foi-me dada a oportunidade de assumir responsabilidades e participar em diversos
projetos, podendo aplicar ndo s6 os conhecimentos técnicos adquiridos ao longo do meu
mestrado, mas também adquirir e desenvolver novas competéncias e ferramentas que
certamente utilizarei ao longo do meu percurso profissional. Uma das principais
ferramentas que tive oportunidade de explorar foi a utilizagdo de ferramentas de
Inteligéncia Artificial, n&o como substitutas do meu trabalho, mas como aliadas, de forma
a produzir melhores resultados. Num setor como o marketing, onde as tecnologias estao
em constante evolucdo, percebi a importancia de nos adaptarmos e dominarmos as
inovacdes que surgem, para estarmos sempre atualizados e a frente dessas mudancas,

garantindo a criacdo de estratégias mais eficazes e competitivas.

Além disso, tive a sorte de trabalhar ndo s6 lado a lado com a minha orientadora,
mas também com uma colega de turma de mestrado, onde a partilha de conhecimento
permitiu gue o ambiente de trabalho fosse enriquecedor e produtivo. Assim, foi possivel
aprendermos uma com a outra nos diversos projetos que realizamos, complementando-

nos mutuamente no nosso trabalho.

Foi também no trabalho em equipa que aprendi a lidar com diferentes desafios e a
desenvolver competéncias como a comunicacgao, a gestao de tempo e a capacidade de
adaptacdo. Como é normal, existiu uma curva de aprendizagem, especialmente no que
diz respeito & adaptacao aos processos e a dindmica da empresa, mas senti-me sempre

apoiada e motivada a aprender.

Durante o meu percurso, tive a oportunidade de trabalhar de forma mais
aprofundada com um dos principais clientes da empresa, um desafio que me permitiu
dedicar grande parte do meu tempo e esforco no desenvolvimento de projetos
especificos. Esta experiéncia nao sé me proporcionou um conhecimento mais detalhado
sobre as necessidades e objetivos desse cliente, como também resultou na abertura de

uma valiosa oportunidade de trabalho futuro.

Em termos de autoavalia¢do, considero que tive um desempenho muito positivo ao

longo do estagio, tendo sido capaz de assumir e cumprir as responsabilidades que me
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eram atribuidas com dedicacdo e compromisso. A minha capacidade de adaptacgéo e
facilidade em gerir diferentes tipos de tarefas foram uma mais-valia para a TBC,
permitindo-me responder de forma eficiente as necessidades da empresa e dos seus
clientes. Ao longo do estdgio senti-me motivada para aprender e crescer, tanto nas
competéncias de trabalho como interpessoais, nomeadamente no trabalho em equipa e
na gestdo de tempo. Como em tudo, existiram desafios que tentei superd-los com
atitude positiva, 0 que acredito ter contribuido para o meu desenvolvimento profissional
e pessoal.

Em concluséo, o estagio na The Brand Coach foi uma experiéncia extremamente
enriguecedora, tanto a nivel pessoal como profissional, onde fui desafiada a crescer, a
aprender e a aplicar os meus conhecimentos de uma forma pratica, num ambiente real
de trabalho. Sinto que este estagio me preparou para o futuro, proporcionando-me as
ferramentas e a confianga necessarias para enfrentar os desafios do mercado de

trabalho.
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6 CONCLUSAO

Num mundo cada vez mais digital, a presenca online tornou-se essencial para o
sucesso das empresas e 0 seu crescimento, sendo as ferramentas de marketing digital
e redes sociais essenciais para construir e fortalecer a relacdo com os consumidores.
Agéncias como a The Brand Coach desempenham um papel fundamental neste
processo pois oferecem solucbes personalizadas a cada cliente, com o objetivo de
maximizar a presenca digital e ajudar a alcancar melhores resultados. Este estudo
proporciona também as agéncias como a TBC uma melhor compreensdo sobre a
importancia das redes sociais como ferramentas de marketing, além de demonstrar o

impacto do seu trabalho para o crescimento dos seus clientes.

O estagio na TBC foi uma experiéncia extremamente enriquecedora tanto a nivel
profissional como pessoal, onde fui desafiada a crescer, aprender e aplicar os meus
conhecimentos num contexto real. A diversidade das tarefas que realizei permitiram-me
desenvolver novas competéncias desde a gestdo de redes sociais, criacdo de
estratégias de conteldo, passando pelo copywriting, o email marketing, a gestdo de

website e a analise de desempenho.

Através da analise dos resultados obtidos no estudo realizado é possivel observar
que, apesar das hipéteses nulas nao terem sido rejeitadas, isso indica que as redes
sociais ndo apresentam impacto estatisticamente significativo na intencdo de compra e
na suscetibilidade a influéncia. No entanto, a analise das correla¢des permite concluir
gue efetivamente existe uma correlagdo positiva, ainda que pouco expressiva. Como
referido por varios autores anteriormente citados neste relatério, existem muitos outros
fatores gue influenciam os consumidores de forma mais significativa. Estes resultados
demonstram a complexidade do comportamento do consumidor, com influéncia de

fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Lessa, et al., 2021).

Deste modo, conclui-se que as redes sociais, por si s, ndo sao suficientes para
criar um impacto significativo, sendo fundamental que as empresas e marcas adotem
estratégias de marketing personalizadas, com foco na gestdo da experiéncia do

consumidor e na construcdo de um valor percebido forte e consistente.

Assim, as redes sociais devem ser encaradas como ferramentas complementares
de estratégia, devendo ser integradas num ecossistema mais amplo de marketing e

comunicacao.

Como em tudo, este estudo ndo esta isento de limitacdes, como foi o caso da

utilizacdo da abordagem quantitativa que permitiu analisar padrdes e tendéncias, mas
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ndo captou a totalidade das motivacdes e percecdes dos consumidores que poderiam
ser estudadas através de uma metodologia qualitativa. Além disso, a amostra utilizada,
apesar de representativa ndo abrangeu todas as especificidades de diferentes setores
de mercado, o0 que pode limitar a generalizacdo dos resultados.

Relativamente a investigacgdes futuras, considero que seria interessante aprofundar
a relacdo entre redes sociais e inten¢do de compra, considerando variaveis como o tipo
de conteudo, o nivel de envolvimento dos consumidores e a influéncia de diferentes
plataformas paras as diferentes idades. Além disso, a analise da eficacia de diferentes
estratégias de marketing digital em setores especificos poderia fornecer informacdes

interessantes e mais relevantes para a aplicagcdo destes conceitos.
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8 ANEXOS

8.1 Anexo 1 - Inquérito por Questionario

A Importancia do Papel das Redes Sociais na Geragao de Leads e
Reconhecimento da Marca

O presente questiondrio da seguimento & investigacdo realizada pela aluna Catarina Ribeiro na elaboracéo do relatdric de estégio para a
conclusdo do mestrado em Direcdo Comercial e Marketing no Instituto Superior de Administracdo e Gestio (ISAG - European Business School).

O objetive deste estudo é analisar como a importidncia das redes socials para as marcas & cOMo as Mesmas irdo afetar o consumidor.

A sua participagio é fundamental para o sucesso deste estudo, e lodas as respostas serdo traladas de forma confidencial e andnima. Agradeco
desde |d a suwa colaboragao.

Para qualguer informac&o sobre este estudo, contacte: catarinamiribeiro@gmail. com

Tempo médio de duragdo: 3 minutos.
9 * Indicz uma pargunta ohrigatdriz

1. hiliza redes sociais como Instagram, Facebook, TikTok, Pinterest ou outras? *

Marcar apenas uma oval.
J sim

A -
J Nao

Uso das redes sociais

2. Com gue frequéncia acede as plataformas de redes socias? *

Marcar apenas uma oval.

(_J+de1vezpordia
) Diafiamente
) Semanalmente
) Mensalmente

. Raramente

3. Aque plataformas de redes sociais costuma aceder? *
Margue todas que se aplicam.
[ 1 instagram
I:l Facebaok
[ Linkedin
[ TikTok
I:l Youtube
|:| Blogs
[ % (Twitter)
[ pinterest

|:|Om.n:|:

Classifique, de 1 a 5, 0 seu nivel de concorddncia com as afirmaces a seguir, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente,
tendo em conta o impacto das redes sociais para si relativamente & marca.
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4 Inengéo de Compra *
Marcar apenas uma oval por linha.

3 - Nem
1- 2 - Tendo ed 4 - Tendo 5-
Discordo a co::: ° a Concordo
totalmente  discordar concordar  totalmente
discordo

~

5
;
|
L
.
|
.
|\
|
L
|
U

produtos, lendo — — —
porbase o .
informagdes
adquiridas nas

redes socias

5. A presencga da marca nas redes sociais faz com que... *

Reconhecimento da marca (Brand Awareness)
Marcar apenas uma oval por linha.

3-Mem
1- 2- Tendo 4 - Tendo 5-
a

concorfdd
Discordo a nem Concordo
totalmente  discordar = concordar  totalmente
discordo

Sefa uma das

-

\
f
\

-.. a Mafca
seja mais - o O - O
familiar
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Frequentamente
Fr ut:ipale-rrlenle
[

racalho |
::omel?lar_!os de
infpimacac nas
oulros

redes sociais de
ulilizadofes Nas

oulros — — . —
PMNO% s ciais O (D) D) (@) ')
consumidores
a L=}
an et‘a:lfeiual'
certincarda d
ulfla cOMmpra de
S
E{'ﬂ u}osn
felagad ad

produto X

Frequentemente
recolho

informacao nas
redes socials de

outros O ()] O (] O
consumidores

antes de efetuar

uMa compra de

produlos

6. Suscetibilidade & Influéncia Online *
Marcar apenas uma oval por linha.

3 - Nem
1- 2 - Tendo on :rdo 4 - Tendo 5-
Discordo a eone a Concordo

nefn
totalmente  discordar concordar  totalmente
discordo

segquir nas
redes socials as - ()] - O

~y
L
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7.

10.

1.

Procura de novidades/informagdes *

Marcar apenas uma oval por linha.

1-
Discordo
totalmente

2 - Tendo

discordar

3 - Nem
concordo

n
discordo

4 - Tendo

concordar

5-
Concordo
totalmente

;
;

nas fedes

[Eu gosto de

sequir as

informacbes de —
nas fedes

soclals

Eu pesquiso
frequentements

por novos -
produtos nas

redes sociais

~

Dados Sociodemogréficos

Género *
Marcar apenas uma oval.

—
) Feminimng
() Masculing
|r. .‘I r
) Outra:

Idade *

Marcar apenas uma oval.

[
Js-24
2534
(_Jasaa
(_Jass4
[ w54

Grau de escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

() Ensino Basico
{__) Ensino Secunddrio
—
! Licenciatura/Bacharelato
) Mestrado

) Douteraments

Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.

() solteiro(a)
) Unisio de facto
) Casado(a)
() Divorciada(a)

) Widvo(a)

-aa
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