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RESUMO 

O marketing digital abrange um conjunto de técnicas aplicadas para promover 

produtos, serviços ou marcas por meio de plataformas online. Presente na utilização da 

internet e das novas tecnologias, em conformidade com os autores Silva et al. (2021), este 

tipo de marketing possibilita que as empresas se conectem de forma mais direta,  

personalizada e eficaz com o seu público-alvo. Desde redes sociais, websites, ferramentas 

de pesquisa até à publicidade por e-mail, o marketing digital tornou-se fundamental para 

qualquer empresa que queira crescer e sobressair no ambiente digital atual. 

O marketing relacional é uma abordagem do marketing que se foca na criação e 

manutenção de relações duradouras com os clientes, em vez de se restringir a interações 

momentâneas voltadas exclusivamente para a venda. Este conceito surge como resposta às 

novas exigências de um mercado que se torna progressivamente mais competitivo e digital, 

onde entender o cliente, captar as suas necessidades e estabelecer uma conexão forte torna-

se fundamental para garantir a sua fidelização. Para além de atrair novos utilizadores, o 

marketing relacional foca-se em criar valor e proximidade, proporcionando uma experiência 

mais personalizada e satisfatória ao longo do tempo (Figueiredo et al., 2022). 

O estágio curricular decorreu na Design Yes, uma empresa dedicada ao marketing, 

publicidade e design, estando diretamente relacionado com as áreas de Marketing Digital e 

Marketing Relacional. Deste modo, o presente relatório tem como objetivo apresentar, de 

modo crítico e reflexivo, a forma como estas áreas foram aplicadas na prática profissional, 

salientando a forma como se interligam e a participação que tiveram na criação de valor para 

a organização e no fortalecimento das relações com o público. 

 

Palavras-chave: marketing digital; marketing relacional; criação de valor; fidelização de 

clientes; experiência profissional 
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ABSTRACT 

Digital marketing encompasses a set of techniques applied to promote products, 

services, or brands through online platforms. Present in the use of the internet and new 

technologies, according to Silva et al. (2021), this type of marketing enables companies to 

connect more directly, personally, and effectively with their target audience. From social 

networks, websites, and search tools to email advertising, digital marketing has become 

essential for any company that wants to grow and stand out in today's digital environment. 

Relationship marketing is a marketing approach that focuses on creating and 

maintaining lasting relationships with customers, rather than limiting itself to momentary 

interactions focused exclusively on sales. This concept emerges in response to the new 

demands of a market that is becoming increasingly competitive and digital, where 

understanding the customer, capturing their needs, and establishing a strong connection 

becomes essential to ensuring their loyalty.  

The internship took place at Design Yes, a company dedicated to marketing, 

advertising, and design, and was directly related to the areas of Digital Marketing and 

Relationship Marketing. Therefore, this report aims to present, in a critical and reflective 

manner, how these areas were applied in professional practice, highlighting how they are 

interconnected and the role they played in creating value for the organization and 

strengthening relations with the public. 

 

Keywords: digital marketing; relationship marketing; value creation; customer loyalty; 

professional experience 
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INTRODUÇÃO 

O estágio assume um papel fundamental na formação académica de um estudante, 

uma vez que lhe oferece a oportunidade de vivenciar, pela primeira vez, o primeiro 

contacto com o mundo profissional e empresarial. Desta forma, possibilita colocar em 

prática os conhecimentos adquiridos ao longo da formação e ampliar competências com 

novas aprendizagens. 

 O presente trabalho tem como finalidade principal a obtenção do grau de mestre 

em Marketing e Negócios Internacionais do Instituo Superior de Contabilidade e 

Administração de Coimbra, decorrendo entre os meses de novembro de 2024 e maio de 

2025. O relatório de estágio foi desenvolvido no contexto do segundo ano do mestrado, 

abordando temas principais como Marketing Digital e Marketing Relacional. O estágio 

curricular, com uma duração total de 960 horas, foi cumprido presencialmente na empresa 

Design Yes, situada em Coimbra. A opção pela realização do estágio deve-se à 

importância de aplicar na prática os conhecimentos alcançados durante o 1º ano do 

mestrado, com o objetivo de facilitar a inserção no mercado de trabalho. 

 Procura-se com este relatório numa primeira frase realizar uma revisão da 

literatura, tendo em conta os principais temas já abordados. Numa segunda fase, será 

apresentada  o contexto da empresa, ao abordar a sua história, missão, visão, valores, 

estrutura organizacional e uma análise do ambiente macro e micro. A terceira parte será 

dedicada à descrição das atividades realizadas durante o estágio na empresa. Finalmente, 

a quarta fase será destinada a uma breve discussão. 

O marketing digital surgiu como um instrumento fundamental para simplificar o 

processo de vendas, no âmbito nacional e internacional, recorrendo principalmente à 

internet e a outros canais eletrónicos. Durante a última década, a utilização de redes 

sociais estabeleceu-se como uma estratégia eficaz no âmbito do marketing digital, 

possibilitando às empresas explorar oportunidades em mercados internacionais e 

estabelecer um contato direto com os seus clientes (Merino & Valdiviezo, 2022). 

Segundo o autor Núñez (2022), o marketing relacional surgiu como uma reação 

às transformações no cenário empresarial, em que a interação entre empresas e 
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consumidores tornou-se essencial para o sucesso. Ao contrário da abordagem exclusiva 

na venda de produtos ou serviços, o marketing relacional procura estabelecer relações 

duradouras com os clientes, oferecendo vantagens recíprocas. Esta abordagem baseia-se 

na valorização das necessidades dos clientes e na utilização da comunicação ativa, 

particularmente por meio das redes sociais. 

  



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

3 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

1 A DEFINIÇÃO DO MARKETING 

O marketing tem progredido significativamente ao longo das últimas décadas, 

ajustando-se às alterações no comportamento do consumidor e às exigências do mercado. 

Inicialmente centrado no produto, o marketing passou a focar-se no consumidor e, mais 

recentemente, no ser humano como um todo. 

Philip Kotler, uma das referências mais proeminentes na área, define marketing como 

“a ciência e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um 

público-alvo com lucro”.  

Nos dias de hoje, conhecida como Marketing 4.0, o objetivo passa por integrar 

estratégias tradicionais e digitais, recorrendo à tecnologia para estabelecer ligações mais 

eficazes entre empresas e clientes. O foco é transformar os clientes em promotores da 

marca, valorizando a personalização e a interação nas plataformas online (Carvalho & 

Bugança, 2021). 

Segundo Sanap (2022), atualmente, o marketing é percecionado como algo que vai 

muito além da simples promoção ou venda de produtos e serviços. O marketing pode ser 

definido como o processo de identificar, perceber e analisar as necessidades e preferências 

dos consumidores, desenvolvendo produtos ou serviços que as satisfaçam e, 

posteriormente, procedendo à sua promoção, definição de preço, posicionamento e 

distribuição. 

Em conformidade com Kotler (2017), o marketing deve ser entendido como um 

processo que vai além da simples comercialização de produtos ou serviços. É uma 

disciplina que integra análise e criatividade para identificar, desenvolver e entregar valor, 

com o objetivo de atender de forma sustentável e lucrativa as necessidades dos 

consumidores em mercados-alvo específicos. Esta abordagem implica não só o 

reconhecimento de necessidades e desejos ainda não totalmente satisfeitos, como também 

a avaliação do potencial económico desses mercados. Hoje em dia, o marketing assume 

um papel central na criação de experiências relevantes e no estabelecimento de relações 

genuínas entre marcas e consumidores, utilizando estratégias que englobam os ambientes 
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online e offline, como foco na dimensão humana e na geração de valor partilhado 

(Tanasiichuk et al., 2023). 

O marketing desempenha um papel fundamental no sucesso das empresas, pois é 

através dele que se estabelece a ligação entre os consumidores e os produtos ou serviços. 

Ao longo dos anos, a sua evolução acompanhou as mudanças sociais e tecnológicas, 

passando de práticas comerciais simples para abordagens mais sofisticadas e centradas 

no cliente. 

Atualmente, mais do que apenas vender, o marketing dedica-se a construir relações 

duradouras, assentes na confiança, fidelização e numa experiência positiva para o 

consumidor. Para além de atrair novos clientes, é importante reter os existentes, 

compreender as suas necessidades e gerar valor contínuo para a marca. Investir em 

marketing não é apenas uma escolha, mas uma exigência estratégica para garantir 

competitividade, diferenciação e um crescimento sustentável no mercado (Poubel, 2022). 

Os objetivos do marketing vão muito além de simplesmente promover produtos ou 

serviços. Assumem um papel estratégico na diferenciação e competitividade das 

empresas. Consoante Garcia et al. (2023), as organizações procuram, através da inovação 

em marketing, melhorar continuamente quatro pilares fundamentais: produto, preço, 

distribuição e promoção, de forma a atrair o público-alvo e assegurar uma vantagem 

competitiva. Para tal, o marketing não se limita a satisfazer as necessidades e desejos dos 

consumidores, mas também procura criar valor acrescentado, contribuindo para o 

desempenho global da organização.  

O marketing desempenha um papel central no desempenho das organizações, 

atuando não apenas como uma ferramenta de comunicação, mas também como 

investimento estratégico legítimo. Conforme referido no artigo The Impact of Marketing 

on The Business Performance of Companies: A Literature Review, várias investigações 

indicam que os investimentos em marketing devem ser considerados como aplicações de 

longo prazo, capazes de acrescentar valor à empresa através do fortalecimento da marca, 

do aumento da fidelização dos clientes e da melhoria dos resultados financeiros. 
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Desenvolver e sustentar uma marca sólida favorece a estabilidade da entrada e saída 

de dinheiro, margens de lucro mais elevadas e maior confiança, tanto por parte dos 

consumidores como dos investidores. Desta forma, o marketing não se limita a apoiar as 

vendas a curto prazo; é um elemento diferenciador que assegura competitividade, 

crescimento contínuo e uma valorização superior no mercado para as empresas 

(Köylüoğlu et al., 2021). 

Deste modo, os principais objetivos do marketing passam por desenvolver estratégias 

que incentivem a diversificação de produtos e serviços, reforcem a relação com os clientes 

e permitam às empresas adaptar-se a um mercado cada vez mais globalizado, dinâmico e 

competitivo. 

1.1 A evolução do marketing 

De acordo com Krystyna Mazurek-Łopacińska (2020), a evolução do marketing 

acompanha o crescimento das sociedades humanas e as mudanças sociais, económicas e 

tecnológicas ao longo do tempo. No início, o marketing era visto apenas como parte das 

trocas comerciais, sem estratégias definidas. Com o passar dos anos, à medida que as 

sociedades se tornaram mais complexas e a produção mais moderna, surgiu a necessidade 

de organizar de forma mais eficiente a distribuição, a promoção e a venda de produtos e 

serviços. 

Com a industrialização e o surgimento de grandes grupos económicos, o marketing 

começou a fortalecer-se como uma ciência, com foco em compreender e influenciar o 

comportamento do consumidor. O seu papel deixou de ser apenas vender produtos, 

passando a incluir a criação de valor, a satisfação das necessidades dos clientes e a 

construção de relações duradouras entre empresas e consumidores. 

O crescimento do estudo do marketing, principalmente em universidades dos 

Estados Unidos da América, como Harvard, fez com que esta área se tornasse uma 

disciplina independente, baseada em métodos científicos e estatísticos (Las Casas, 1997). 

Com o passar do tempo, o marketing deixou de ser apenas uma estratégias centralizada 

na produção e na venda, ao passar a ser uma estratégia integrada e fundamental para o 

sucesso das empresas. 
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Atualmente, o marketing tem uma visão mais ampla e tecnológica, completando no 

que se assinala por marketing digital. Esta nova etapa utiliza os meios digitais para criar 

valor e comunicar com o público. A evolução do marketing acompanha as transformações 

da economia e da sociedade moderna, ajustando-se constantemente às novas formas de 

consumo e aos comportamentos dos clientes (Kotler & Armstrong, 2016). 

1.1.1 Marketing 1.0 

O Marketing 1.0 representa a primeira fase do marketing que surgiu entre 1906 e 

1911, nos Estados Unidos, com uma forte ligação à economia. Nessa época, o estudo do 

marketing começou a ser introduzido nas universidades e aplicado em contextos de 

distribuição e comercialização de produtos, principalmente para grossitas e pequenos 

retalhistas. O objetivo inicial foi definir novas orientações para as estratégias de mercado 

das empresas, com foco na gestão dos negócios. 

Neste período, o marketing estava interiormente associado à era industrial, 

influenciada pela Revolução Industrial e pela produção em massa. Antigamente, a 

produção era manual e feita por encomenda, mas com o avanço da tecnologia tornou-se 

possível fabricar grandes quantidades de produtos de forma uniformizada, reduzindo os 

custos e tornando-os acessíveis a um número maior de consumidores (Kotler & 

Armstrong, 2023). 

O autor Lima (2016) afirma que o principal foco do Marketing 1.0 era o produto, 

onde as empresas produziam em grandes quantidades para satisfazer as necessidades 

gerais do mercado, sem qualquer tipo de personalização. O objetivo era aumentar as 

vendas e alcançar lucros elevados através da produção padronizada e a custos reduzidos. 

Assim, o marketing funcionava essencialmente como um meio de promover a produção 

industrial, ao divulgar os produtos a um público alargado. 

Com o aumento da oferta e a necessidade de explorar novos mercados, as 

empresas  começaram a reconhecer a importância de despertar o desejo de consumo. 

Assim sendo, surgiram as primeiras técnicas publicitárias e as pesquisas de mercado que 

procuravam compreender o que motivava o consumidor a comprar (Kotler & Armstrong, 

2023).. 
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O Marketing 1.0 foi caracterizado pela produção em massa, pela uniformização 

dos produtos e pelo destaque nas vendas. O consumidor ainda não era o centro das 

estratégias, pois a prioridade estava no produto e na eficiência da produção e da 

distribuição (Kotler & Armstrong, 2023). 

1.1.2 Marketing 2.0 

O Marketing 2.0 assinala uma nova fase na evolução do marketing, ativamente 

influenciada pela digitalização e pelo crescimento dos dispositivos móveis. A difusão 

generalizada dos smartphones, das aplicações móveis e, mais recentemente, dos 

mecanismos inteligentes, como auscultadores, relógios e assistentes virtuais, 

revolucionou a forma como as empresas interagem com os consumidores. 

Atualmente, o uso de dispositivos móveis já ultrapassa o dos computadores, 

reforçando-se como o principal meio de acesso a conteúdos digitais. Esta situação levou 

as empresas a investir de forma consistente numa estratégia que utiliza plataformas e 

ferramentas móveis para comunicar, promover e interagir com os consumidores de forma 

imediata. 

No contexto do Marketing 2.0, a personalização e a interatividade assumem papéis 

importantes. Com o apoio da tecnologia, é possível criar mensagens e promoções 

ajustadas às características individuais de cada cliente, tendo em conta fatores como a 

localização, horário, hábitos de consumo e o contexto onde se encontra (Narang, & 

Shankar, 2019).  

O ambiente móvel promoveu uma comunicação bidirecional, em que o consumidor 

deixou de ser apenas um recetor passivo para se tornar um participante ativo. Interage 

com marcas através de aplicações, redes sociais e anúncios personalizados. Neste cenário 

são destacados três pilares essências como promoções móveis segmentadas, publicidade 

personalizada e impactos multicanal resultantes do uso do móvel: 

• As promoções móveis segmentadas consistem no envio de ofertas adaptadas ao 

local, momento ou comportamento específico do consumidor (Li, Luo, Zhang, & 

Wang, 2017); 
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• A publicidade personalizada utiliza dados recolhidos a partir dos dispositivos para 

alinhar os anúncios com o perfil único de cada consumidor, tornando a experiência 

mais relevante (Grewal, Bart, Spann, & Zubcsek, 2016); 

• Os impactos multicanal mostram como o uso do telemóvel influencia as decisões 

de compra, tanto no comércio eletrónico como nas lojas físicas (Ghose, 2017).. 

O autor Kone (2018) confirma que o Marketing 2.0 está também alinhado com o 

avanço da Internet of Things (IoT), que conecta vários dispositivos e torna experiências 

personalizadas possíveis. Tecnologias emergentes, como a Augmented Reality (AR) e os 

dispositivos vestíveis, reforçam o papel do móvel como elemento central na jornada do 

consumidor. 

Esta segunda fase de marketing inaugura uma era marcada por estratégias mais 

tecnológicas, interativas e centradas no consumidor. O poder está cada vez mais nas mãos 

dos consumidores, e as marcas que conseguem interpretar os seus comportamentos em 

tempo real para oferecer experiências personalizadas têm maior probabilidade de se 

destacar num mercado altamente competitivo e digital (Narang, & Shankar, 2019). 

1.1.3 Marketing 3.0 

O Marketing 3.0, conceito desenvolvido por Kotler, Kartajaya & Setiawan (2019), 

representa uma nova etapa em que a atenção deixa de estar focada apenas no produto ou 

no consumidor individual, ao passar a incluir a sociedade como um todo. Este avanço 

surge com as transformações impulsionadas pela internet, pelo avanço dos negócios 

colaborativos e pela necessidade crescente de as empresas adotarem uma postura mais 

humana. 

Segundo os autores Erragcha & Romdhane (2014), com o aparecimento das novas 

tecnologias e a participação ativa dos utilizadores online, já não basta apenas persuadir 

ou promover. A comunicação passou a ser participativa e imersiva. As marcas enfrentam 

o desafio de colaborar diretamente com clientes, colaboradores, parceiros e investidores, 

ao reconhecer o papel de todos na construção do sucesso organizacional. 

Nesta fase, as empresas passam a integrar valores culturais e sociais nas suas 

estratégias, procurando contribuir para o bem-estar das comunidades onde atuam. O 
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consumidor atual vive num mundo cada vez mais globalizado e necessita de equilibrar a 

sua identidade local com o contexto global e espera que as marcas acompanhem o 

processo. 

O Marketing 3.0 beneficia a criatividade, a ligação humana e o compromisso 

social. As empresas que adotam este modelo destacam-se ao defender causas como a 

sustentabilidade, a inclusão, a igualdade e a melhoria da qualidade de vida (Meng & Sidin, 

2020). 

A evolução tecnológica, o fortalecimento da comunicação digital e o crescimento 

das redes sociais deram ao público maior acesso à informação, transformaram hábitos de 

consumo e ampliaram o seu poder de decisão. Atualmente, os consumidores opinam, 

partilham experiências e influenciam outras pessoas, tornando-se agentes ativos nas 

estratégias das marcas (Keller & Cherney, 2024).. 

Assim, o Marketing 3.0 consolida-se como um modelo mais humano e consciente, 

que vê as pessoas para além do seu papel de consumidoras. Estas empresas que 

incorporarem esta visão terão maior capacidade de criar laços duradouros e gerar impacto 

positivo num mercado cada vez mais global, dinâmico e digital. 

1.1.4 Marketing 4.0 

O Marketing 4.0 surgiu como resposta às grandes transformações trazidas pela 

globalização, pela digitalização e pela mudança no comportamento dos consumidores. 

Segundo Dash et al. (2021), com o avanço das tecnologias, tornou-se possível estabelecer 

ligações não apenas entre pessoas e empresas, mas também com os próprios produtos, 

que agora conseguem interagir, de forma inteligente, com os consumidores. 

Apesar de continuar a colocar o cliente no centro das estratégias, tal como nas 

fases anteriores do marketing, o Marketing 4.0 desenvolve-se num ambiente altamente 

conectado e digital, onde as ações dos consumidores podem ser acompanhadas em tempo 

real. Como refere Rowles (2017), esta capacidade permite que as marcas alinhem 

rapidamente as suas estratégias e ofereçam experiências mais adequadas às expectativas 

do público. 
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O objetivo continua a ser a satisfação das necessidades e desejos, ao procurar criar 

valor para todas as partes interessadas, tal como no Marketing 3.0. Porém, a grande 

inovação consiste na forte integração tecnológica, que torna possível uma ligação direta 

entre produtos e consumidores, através de dispositivos inteligentes e softwares 

avançados. 

O Marketing 4.0 aposta na antecipação das tendências, ao utilizar técnicas 

complexas de análise de dados e gestão de informação. Assim sendo, as empresas 

conseguem identificar novos comportamentos e adaptar-se antes da concorrência, 

oferecendo respostas mais competentes às exigências futuras do mercado. 

O princípio do Marketing 4.0 fundamenta-se na fusão entre tecnologia e contacto 

humano. A relação entre marcas e clientes deve acontecer tanto no digital como no 

presencial, fortificando a confiança na marca e gerando ligações mais verdadeiras 

(Andhyka, 2020). 

É de grande importância referir que Marketing 4.0 não substitui o marketing 

tradicional, mas sim complementa-o. O consumidor pode descobrir uma marca através de 

um anúncio na televisão, pesquisar mais informações online, efetuar a compra numa 

plataforma digital e recomendar o produto nas redes sociais, influenciando outros 

potenciais clientes. 

Neste contexto, o Marketing Móvel (M-marketing) tem vindo a ganhar destaque, 

ao recorrer a dispositivos portáteis para comunicar mensagens personalizadas e ajustadas 

ao momento e localização do consumidor (Rowles, 2017). 

Além do mais, os avanços tecnológicos despertaram o desenvolvimento de modelos 

de negócio inovadores que transformaram setores inteiros, como a Netflix, Amazon, 

Spotify e Uber, tornando o mercado mais competitivo. Simultaneamente, as redes sociais 

tornaram-se elementos-chave na decisão de compra, uma vez que os consumidores 

valorizam, cada vez mais, as opiniões e recomendações de outros utilizadores (Keller & 

Cherney, 2024). 
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1.1.5 Marketing 5.0 

O Marketing 5.0 caracteriza-se pela integração profunda da tecnologia e pelo foco 

crescente na centralidade do ser humano. Segundo Plangger et al. (2022), esta fase surge 

como resposta às alterações nos comportamentos nos consumidores, à globalização e à 

digitalização, tornando essencial o uso estratégico da tecnologia para assegurar a 

competitividade e o sucesso das empresas. 

Para além de a tecnologia ampliar a comunicação e a presença digital, transformou 

a forma como os profissionais de marketing recolhem e analisam dados. Estas ferramentas 

permitem decisões mais informadas e estratégicas, ao identificar padrões de 

comportamento e tendências de consumo. 

Com o aumento dos pontos de contacto digitais, as empresas têm acesso a grandes 

volumes de dados sobre os consumidores. Quach et al. (2022) salientam que, através de 

análises avançadas, as marcas conseguem personalizar campanhas, melhorar a jornada do 

cliente e apresentar mensagens mais relevantes e ajustadas ao público-alvo, reforçando o 

envolvimento e a fidelização. 

As possibilidades de segmentação e personalização são expandidas por sistemas 

de CRM, plataformas de automação e inteligência artificial. Segundo Liu-Thompkins, 

Okazaki & Li (2022), estas tecnologias permitem às empresas adaptar a comunicação a 

segmentos específicos, ao oferecer experiências mais impactantes e aumentando as taxas 

de conversão. 

Na área da publicidade digital, os profissionais de marketing podem monitorizar 

continuamente o desempenho das campanhas e ajustar estratégias em tempo real. Kapoor 

et al., (2016) destacam que ferramentas como anúncios em motores de busca, social ads 

e estratégias de PPC permitem uma segmentação necessária e maximizam o retorno do 

investimento. 

A automação dos processos, como a gestão de redes sociais e campanhas de e-

mail, trouxe maior eficiência, permitindo que os profissionais se concentrem em tarefas 

mais estratégicas e criativas. Conforme observa Bagshaw (2015), esta abordagem 
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proporciona dedicar mais atenção à criação de conteúdos e ao fortalecimento do 

relacionamento com clientes. 

As tecnologias como chatbots, assistentes virtuais, sites interativos e 

recomendações personalizadas melhoram a experiência do consumidor, possibilitando 

interações contínuas e individualizadas. Estas soluções garantem disponibilidade 

permanente e respostas imediatas às necessidades dos consumidores. 

Nos dias de hoje, a tecnologia funciona como motor essencial para a inovação e o 

crescimento, permitindo às empresas adaptarem-se rapidamente às mudanças do mercado 

e criarem experiências diferenciadas. A combinação entre tecnologia e humanização 

permite que as marcas desenvolvam relações mais significativas com os consumidores, 

destacando-se num ambiente cada vez mais competitivo e digitalizado (Sotolongo & 

Copulsky, 2018). 

1.1.6 Marketing 6.0 

Segundo Kotler (2025), o Marketing 6.0, também designado por metamarketing, 

apresenta uma nova fase da evolução do marketing, concentrada na criação de 

experiências imersivas que combinam, de forma adaptada, os meios físicos e digitais. O 

principal objetivo é oferecer interações mais ricas, personalizadas e envolvedoras para os 

consumidores, recorrendo a tecnologias avançadas e a novos ambientes digitais. 

Este modelo estabelece três camadas fundamentais: a camada dos facilitadores 

tecnológicos, a camada dos ambientes e a camada das experiências. 

A primeira camada, que serve de base ao Marketing 6.0, é formada pelos 

facilitadores tecnológicos. Entre estes destacam-se cinco tecnologias essenciais. A 

Internet of Things (IoT) possibilita recolher dados em tempo real através de sensores 

interligados, facilitando ações de marketing baseadas na localização e no comportamento 

dos consumidores. A Inteligência Artificial (IA) desempenha um papel central ao permitir 

estratégias de marketing altamente personalizadas, analisando constantemente dados para 

adiantar preferências e oferecer conteúdos ou produtos essenciais em tempo real. O 

spatial computing possibilita a interação digital no espaço físico, ao criar experiências 
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híbridas, como provadores inteligentes em lojas. As tecnologias de Realidade Aumentada 

(AR) e Realidade Virtual (VR) permitem experiências imersivas, quer para visualização 

de produtos em contextos reais ou para formação e simulações. Para finalizar, o 

blockchain sustenta a criação de ambientes digitais descentralizados, permitindo a 

propriedade de conteúdos e economias virtuais orientados pela comunidade. 

A segunda camada ajusta-se aos ambientes onde as experiências de Marketing 6.0 

se desenrolam. Inclui tanto os espaços físicos, que passam a ser digitalmente aumentados, 

designados como realidades estendidas, como os ambientes totalmente virtuais, 

conhecidos como metaversos. As realidades estendidas possibilitam enriquecer os 

espaços físicos com tecnologias digitais, oferecendo experiências mais interativas, 

personalizadas e eficientes, como checkouts rápidos ou acesso a informação detalhada 

através de aplicações móveis e códigos QR. Já os metaversos são mundos virtuais que 

enganam a realidade, onde os utilizadores interagem através de avatares e bens digitais. 

Estes ambientes responsabilizam-se como uma nova forma de socialização digital, 

especificamente relevante para a Geração Z e a Geração Alpha. Os metaversos podem ser 

centralizados, controlados por uma entidade única, ou descentralizados, governados por 

comunidades suportadas por blockchain. 

A terceira e última camada diz respeito às experiências oferecidas ao consumidor. 

No Marketing 6.0 realçam-se três tipos principais de experiências. A primeira é a 

experiência multissensorial, que procura incluir os cinco sentidos para criar ligações 

emocionais mais fortes com a marca. Embora tradicionalmente esta abordagem esteja 

mais presente em ambientes físicos, o desafio atual passa por integrar experiências 

multissensoriais também no digital, ao combater a fadiga digital. A segunda é a 

experiência de marketing espacial, que incorpora tecnologia, design e comportamento 

humano para criar interações automáticas e personalizadas nos espaços físicos, como 

lojas inteligentes ou ambientes que se adaptam ao movimento dos clientes. Um exemplo 

emblemático é o conceito “Just Walk Out” da Amazon. A terceira e mais experimental 

abordagem é a experiência de marketing no metaverso, onde as marcas procuram novas 

formas de interação através de publicidade em jogos, colecionáveis digitais e eventos 
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virtuais, sendo principalmente atrativa para as gerações mais jovens, habituadas a 

ambientes digitais imersivos. 

Para concluir, o Marketing 6.0 apresenta uma evolução significativa na forma como 

as marcas comunicam e se relacionam com os consumidores, ao incluir tecnologia, 

ambientes físicos e digitais e experiências imersivas. Este padrão reforça a importância 

de criar valor através de interações memoráveis, personalizadas e alinhadas com as 

expectativas das novas gerações digitais. 

 

1.2 O MARKETING DIGITAL 

1.2.1 Conceito de Marketing Digital 

O marketing digital é resultado da adaptação do marketing tradicional ao 

contexto da era digital. A internet é um ponto significativo, especialmente a partir da 

criação do primeiro website, em 1991, quando o termo "marketing digital" começou a 

ser utilizado. Contudo, nesta fase inicial, tanto a internet como o conceito mencionado 

ainda não estavam tão desenvolvidos como os conhecemos atualmente. Na altura, os 

conteúdos disponíveis online eram maioritariamente estáticos e não existia muita 

possibilidade de interação. 

A verdadeira revolução digital teve início ainda antes da existência de websites, 

mais concretamente nos anos 70, com a criação dos chamados "bulletin board systems" 

que já permitiam aos utilizadores partilhar dados entre si (Neves, 2020). 

O conceito de marketing digital é bastante abrangente e, como foi anteriormente 

mencionado, foi através da Internet e das redes sociais que a sua importância aumentou. 

Apesar de não existir uma definição concreta para esta vertente do marketing por ser tão 

abrangente existem vários autores que o definem. Segundo Wuisan e Handra (2023), 

trata-se da definição de metas claras e mensuráveis, acompanhadas de mensagens 

estratégicas, com o objetivo de atrair e conquistar os consumidores. O marketing digital 

ao recorrer a um conjunto de práticas que utilizam meios digitais para divulgar produtos 
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ou serviços procura promover empresas, influenciar escolhas de consumo e impulsionar 

vendas. 

Já para Kotler (2017) o marketing digital é uma forma de comunicação e interação 

entre as organizações, marcas e empresas com os seus clientes, através dos canais do meio 

digital. 

Baseando-se nas tecnologias da informação e da comunicação podem-se realizar 

análises de mercado com maior precisão, como também facilitar processos de 

distribuição, comercialização e aquisição de bens e serviços. Assim, a sua aplicação torna-

se indispensável para o sucesso das empresas num mercado cada vez mais competitivo e 

digitalizado. Além disso, o marketing digital ajuda a implementar as estratégias das 

empresas de forma mais rápida e eficaz, o que faz com que a satisfação do cliente seja 

maior e haja um aumento das receitas das vendas. 

As redes sociais e os grupos virtuais são cruciais no processo de decisão de compra 

dos consumidores, uma vez que proporcionam um acesso facilitado a grandes quantidades 

de informação e promovem tanto a interação social e a criação de laços de amizade, o que 

pode influenciar diretamente o comportamento de compra. 

Atualmente, o marketing digital é uma das ferramentas mais eficientes na geração 

de oportunidades de negócio, devido à forma como facilita a criação e o fortalecimento 

da relação entre a empresa e os seus clientes, mas também a partilha de conteúdos 

relevantes por parte das organizações (Oliveira, Souza, Silva & Ferreira, 2017). 

Devido à sua importância, é essencial que as organizações estejam presentes no 

digital, recorrendo a plataformas como redes sociais e websites para estabelecer e manter 

uma relação próxima com os seus consumidores, promovendo não só a fidelização à 

marca como a captação de novos clientes. Conforme Aguiar (2023), para que as redes 

sociais sejam verdadeiramente produtivas enquanto ferramenta de marketing, é 

importante para as empresas delinear estratégias com objetivos bem definidos para uma 

melhor monitorização das ações implementadas. 

Existem várias vantagens para as empresas que implementam estratégias de 

marketing digital e podemos destacar: 
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• Popularidade da marca e dos produtos – A presença consistente nas redes sociais 

por parte das empresas contribui para o reforço da visibilidade online da marca e 

dos seus produtos. Ao optarem voluntariamente por seguir páginas ou grupos, 

nota-se que há uma predisposição positiva na receção de comunicações 

provenientes dessas empresas por parte dos consumidores. (Aguiar, 2023). 

• Aumento da procura nos canais digitais – Publicações efetuadas nas redes sociais 

que integrem ligações diretas para o website institucional da empresa geram um 

crescimento no número de acessos e visitas ao site, graças à facilidade de acesso. 

(Aguiar, 2023) 

• Aumento da fidelização dos clientes – Através da interação constante e 

personalizada com os utilizadores que seguem as páginas da empresa, é possível 

construir relações mais sólidas, potenciando a lealdade dos clientes à marca 

(Aguiar, 2023); 

• Maior eficiência no lançamento de produtos – As redes sociais permitem um 

contacto mais direto com os consumidores atuais e potenciais, o que possibilita 

uma  recolha de feedback sobre necessidades, preferências e expectativas mais 

fácil, o que contribui para um alinhamento mais eficaz entre a oferta da empresa 

e a procura do mercado (Aguiar, 2023). 

Em suma, esta nova realidade digital fez com que as empresas que se quisessem 

manter competitivas a reavaliar as suas estratégias de marketing. Para isso tiveram que 

integrar novas ferramentas e métodos que possibilitem chamar à atenção dos 

consumidores, estabelecer relações com os mesmos e concretizar a venda dos seus 

produtos (Aguiar, 2023). 

1.2.1.1 Marketing Tradicional vs Marketing Digital 

A comparação entre o marketing tradicional e o marketing digital tem sido 

bastante abordada por vários autores ao longo dos anos. De acordo com Paulo Faustino 

(2019), o marketing digital não veio para substituir o marketing tradicional, mas sim para 

aperfeiçoar e aumentar as suas possibilidades. Ambos coincidem e podem obter 

resultados muito positivos quando utilizados de forma integrada numa estratégia 

abrangente. O marketing tradicional continua a ter importância em determinados 
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segmentos de mercado e em canais específicos, como  a televisão e revistas, que 

conservam um grande impacto sobre certos públicos. 

No marketing digital é possível acompanhar, em tempo real, o retorno de cada 

investimento, o alcance das campanhas, as visualizações, as interações e as conversões. 

Por outro lado, no marketing tradicional, esse acompanhamento é mais limitado e 

indefinido, ao basear-se geralmente em estimativas de audiência, como o número de 

telespectadores ou a quantidade de pessoas que visualizaram um outdoor. 

Segundo Kotler et al. (2017), o marketing digital não substitui o marketing 

tradicional, mas complementa-o, sendo que a evolução tecnológica conduzirá 

inevitavelmente à convergência entre ambos. Os autores afirmam que o marketing 

tradicional desempenha um papel fundamental na fase inicial da relação entre a empresa 

e o cliente, pois gera consciência e interesse, enquanto que o marketing digital assume 

um papel de relevo nas etapas seguintes, ao impulsionar a decisão de compra. Sendo 

assim, o marketing tradicional foca-se em iniciar o contacto com o consumidor, enquanto 

que o marketing digital procura gerar resultados e fortalecer as relações. 

Para Yasmin et al. (2015), o marketing digital é uma extensão do marketing 

tradicional, porém adaptada aos canais e tecnologias contemporâneas. Já Bala & Deepak 

Verma (2018) afirmam que o marketing digital oferece várias vantagens competitivas, 

apresentando-se como uma alternativa mais eficaz e abrangente em vários contextos 

empresariais. 

Os vários autores identificam diversas diferenças entre ambos os modelos. O 

marketing tradicional recorre a meios como imprensa, televisão, rádio e correio, enquanto 

que o digital, por sua vez, utiliza plataformas online, email marketing, redes sociais e 

motores de pesquisa. Além disso, o marketing digital caracteriza-se ainda por não 

necessitar de tantos gastos, ser mais rápido na comunicação e capacidade de 

personalização das campanhas. Para além disso, a interação com o público é imediata, o 

acesso à informação é permanente e existe uma atualização constante dos conteúdos. 

Além do mencionado, as tecnologias digitais permitem uma avaliação mais precisa dos 

resultados obtidos, algo que com os métodos tradicionais se torna mais difícil. No entanto, 

o marketing digital também apresenta limitações, como a dependência da internet, a 
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possibilidade de existirem falhas técnicas e a desconfiança de alguns consumidores 

relativamente aos métodos de pagamento online. 

Em suma, dado que o marketing tradicional sozinho já não responde plenamente 

às necessidades dos consumidores, muitas empresas procuram o marketing digital como 

complemento para as suas estratégias de comunicação. Tal como refere o autor Patrutiu-

Baltes (2016), enquanto que o marketing tradicional se centra no produto, o marketing 

digital orienta-se para o consumidor e as suas necessidades, favorecendo uma 

comunicação mais eficaz e personalizada. 

1.2.2 Estratégias de Marketing Digital 

O marketing digital oferece uma vasta quantidade de estratégias para as empresas. 

Como o mundo está em constante evolução, é necessário delinear constantemente 

estratégias para oferecer um melhor serviço aos consumidores, como é possível observar 

na tabela 1. 

 

Estratégias Descrição 

Marketing de afiliados Modelo em que um parceiro (afiliado) 

promove produtos ou serviços de uma 

empresa, geralmente através de links no 

seu próprio website. O afiliado recebe 

comissão por cliques, por contactos 

(leads) ou por vendas concretizadas. É 

possível combinar os vários tipos de 

comissões. 

E-mail marketing Existe comunicação direta com o 

consumidor através do correio eletrónico. 

Promovem os produtos através de 

mensagens personalizadas para fidelizar 

clientes e aumentar o reconhecimento da 
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marca. Existem dois tipos principais: 

campanhas pontuais (e-mailings) e 

newsletters periódicas. 

SEO Conjunto de técnicas desenvolvidas para 

melhorar a posição de um website nos 

resultados de pesquisa. Procura otimizar 

on-page, de forma técnica e a criação de 

links. A escolha de palavras-chave é 

crucial para atrair e responder às intenções 

de pesquisa dos utilizadores. 

Redes Sociais Fazem parte plataformas como o 

Facebook, Instagram ou Linkedin, onde é 

possível partilhar ideias, imagens, 

informações e interagir com os 

consumidores. As redes sociais são 

fundamentais para divulgar conteúdo, 

envolver o público e construir a imagem 

da marca. As redes sociais englobam o 

Social Media Marketing  

Search Engine Marketing (SEM) 

Search Engine Optimization (SEO) 

É um conjunto de estratégias que 

pretendem aumentar a visibilidade de 

websites nos motores de pesquisa, através 

do tráfego pago ou orgânico.  

Google Ads Permite à empresa a criação de anúncios 

que aparecem aos utilizadores nos 

resultados de pesquisa do Google, sempre 

que procuram por palavras-chave 

relacionadas. 
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Marketing de Conteúdo Esta ferramenta consiste na criação e 

distribuição de conteúdos relevantes e 

necessários para atrair, envolver e 

converter potenciais clientes. Foca-se em 

oferecer valor ao público. 

Tabela 1 – Principais estratégias do marketing digital 

Fonte: Adaptado de Samantaray & Pradhan (2020) 

1.2.2.1 Inbound e Outbound 

O marketing digital tem vindo a transformar-se, procurando unir a tecnologia a 

uma forte perspetivação no lado humano. Neste sentido, o inbound e o outbound 

marketing surgem como duas abordagens que se complementam na comunicação com o 

consumidor. 

O inbound marketing foca-se na atração natural dos consumidores, através da 

criação de conteúdos úteis e personalizados. Segundo Assad (2016), o uso de dados e 

tecnologia possibilita uma compreensão mais profunda das necessidades do público, 

permitindo desenvolver mensagens adaptadas aos seus interesses. Esta visão procura 

acompanhar o consumidor ao longo de toda a sua jornada de decisão, ao oferecer valor 

contínuo em vez de interrupções O cliente vem até à marca. 

Já o outbound marketing representa o método tradicional, caracterizado pela 

procura ativa do cliente, através de mensagens com grande alcance, direcionadas ao 

público em geral. De acordo com Miller (2015), este tipo de comunicação envolve ações 

como publicidade paga em redes sociais, motores de pesquisa e outros canais digitais, 

permitindo uma segmentação precisa do público e o acompanhamento dos resultados em 

tempo real. Porém, o consumidor atual é mais seletivo e tende a rejeitar conteúdos 

intrusivos, valorizando mais a relevância do que a repetição. A marca vem atrás do cliente 

Ferramentas como a inteligência artificial, CRM e automação, desempenham um 

papel essencial no inbound.  Estas soluções tecnológicas aumentam a personalização das 

interações, otimizam a eficiência e promovem experiências digitais mais envolventes, 
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contribuindo para maiores taxas de conversão e fidelização. Ainda assim, estas 

tecnologias só atingem o seu máximo potencial quando combinadas com uma abordagem 

humanizada e centrada no bem-estar do cliente (Miller, 2015). 

Apesar da gradual destaque do inbound, o outbound marketing continua a ser 

relevante em determinados acontecimentos, principalmente quando o objetivo passa por 

gerar visibilidade ou impactar rapidamente grandes audiências. A integração de dados 

avançados pode tornar esta estratégia mais precisa e menos invasiva, ao aumentar a 

eficácia das campanhas. 

Ambas as metodologias desempenham papéis fundamentais no marketing 

moderno. Como destaca Gregg (2018),  as marcas devem integrar estas duas abordagens 

de forma estratégica, ao utilizar as tecnologias para fortalecer as relações próximas, éticas 

e personalizadas, sem abdicar da amplitude e eficácia das campanhas tradicionais. O 

equilíbrio entre inbound e outbound possibilita responder às expectativas dos 

consumidores e reforçar o posicionamento das empresas num mercado cada vez mais 

competitivo. 

1.2.3 Os 8 P´s do Marketing Digital 

A evolução persistente da tecnologia, aliada aos efeitos da globalização, levou a 

uma reorganização do conceito tradicional de Marketing Mix. Primitivamente composto 

por apenas quatro elementos, o modelo foi-se ajustando para colocar o consumidor no 

centro das decisões estratégicas, ao passar a incluir variáveis como clientes, custo, 

conveniência e comunicação. 

Atualmente, os 8 P´s do Marketing representam uma estrutura essencial no 

delineamento de estratégias, garantindo que todas as decisões contribuem para o sucesso 

do produto ou serviço no mercado. 

O primeiro P relaciona-se com a Pesquisa, o ponto de partida para entender o 

público-alvo, ao avaliar as suas características e comportamentos enquanto utilizadores 

da internet. Nesta fase, pretende-se identificar as palavras-chave que utilizam, os tipos de 

conteúdos que consomem, os locais onde interagem e as opiniões que partilham 

relativamente às ações das marcas. 
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O segundo P, Planeamento, coincide-se após conhecer, sendo essencial estruturar e 

detalhar todas as iniciativas de marketing. Um plano sólido e fundamentado nos dados 

recolhidos tem maiores probabilidades de gerar resultados significativos. É igualmente 

indispensável analisar a concorrência, para que as estratégias definidas sejam 

competitivas e eficazes na captação de clientes. 

O terceiro P, Produção, onde a teoria transforma-se na prática. Os conteúdos 

planeados começam a ser criados e executados. É essencial assegurar que todos os 

recursos e plataformas digitais estão a funcionar corretamente e proporcionam ao 

utilizador uma experiência interativa, ao evitar barreiras que possam afastar potenciais 

clientes. 

O quarto P, Publicação, corresponde à divulgação nas plataformas definidas durante 

o planeamento. A publicação deve ser clara, coerente e otimizada com palavras-chaves, 

ao facilitar o alcance orgânico através dos motores de pesquisa. Ao disponibilizar 

conteúdos importantes nas redes sociais e noutros canais digitais, aumenta-se a 

visibilidade da marca e a aproximação do público desejado. 

O quinto P, a Promoção, corresponde à comunicação ativa da marca, com o objetivo 

de aumentar o seu alcance. Inclui formatos como banners, anúncios patrocinados, 

campanhas nas redes sociais, e-mails de marketing, vídeo marketing, entre outros. No 

meio digital, os custos são habitualmente inferiores aos do marketing tradicional, 

permitindo chegar a um número muito maior de pessoas, beneficiando também do 

marketing boca-a-boca. 

O sexto P, a propagação, uma fase que se destaca pela interação contínua entre a 

empresa e os clientes, bem como entre os próprios consumidores. As experiências e 

opiniões partilhadas online têm impacto direto na reputação da marca, podendo 

influenciar positivamente ou negativamente a perceção pública. A dispersão de 

comentários, promoções, vídeos e outras atividades digitais, pode acelerar o alcance e até 

ficar viral, reforçando a notoriedade empresarial. 

O sétimo P dedica-se à Personalização, que consiste em adaptar a comunicação e 

as ofertas às preferências individuais de cada cliente. Isto pode envolver mensagens 
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segmentadas ou a possibilidade de personalizar produtos e serviços. Esta abordagem 

fortalece a relação com o consumidor, que se sente valorizado e envolvido no processo. 

O último e oitavo P, a Precisão, torna-se imprescindível examinar em detalhe os 

resultados obtidos com as ações implementadas. A avaliação das métricas possibilita 

perceber o que funcionou melhor e identificar oportunidades de melhoria para futuras 

estratégias. Este controlo, baseado em dados concretos e feedback do público, assegura a 

eficácia do marketing digital e o cumprimento dos objetivos definidos (Torres, 2009). 

1.2.4 As ferramentas do Marketing Digital 

1.2.4.1 O Website 

Segundo Suprayitno (2024), é uma das principais fontes de valor para a empresa, 

dado que representa a sua identidade no meio digital e funciona como o eixo estruturante 

de toda a sua presença online. Posto isto, a sua construção deve ser rigorosamente 

planeada para garantir a sua eficiência, o que implica orientar o seu desenvolvimento para 

dois aspetos essenciais, tanto o cumprimento dos objetivos definidos pelas empresas e a 

satisfação das necessidades do público-alvo. Para alcançar os objetivos definidos, é 

fundamental compreender quem é o público a que o site se destina, uma vez que o seu 

grau de aceitação será determinante para o sucesso da plataforma. Por conseguinte, torna-

se indispensável refletir sobre a forma como os utilizadores irão aceder ao website, quais 

as suas expectativas e de que modo este poderá responder de forma adequada tanto às 

suas necessidades como interesses. 

1.2.4.2 O SEM (Search Engine Marketing) 

O Search Engine Marketing baseia-se na utilização de anúncios pagos nas páginas 

de resultados dos motores de pesquisa, o que permite às empresas divulgarem os seus 

produtos/serviços nos resultados do Google, por exemplo. Posto isto, as marcas 

conseguem aproximar-se dos consumidores que gostam de estar informados para efetuar 

uma compra, ou seja, daqueles que ainda se encontram na primeira fase do processo de 

decisão de compra (Luo, Cook et al., 2011).  
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1.2.4.3 O SEO (Search Engine Optimization) 

O Search Engine Optimization (SEO) é uma ferramenta que tem como finalidade 

melhorar a visibilidade de um website nas páginas de resultados dos motores de pesquisa, 

potenciando assim um aumento tanto na quantidade como na qualidade do tráfego 

orgânico recebido. Conforme Aguiar (2023), o SEO consiste num conjunto de técnicas e 

procedimentos direcionados ao melhoramento do posicionamento das páginas de uma 

marca nos motores de busca. O propósito desta prática é assegurar que uma ou várias 

páginas do site de uma empresa sejam apresentadas entre os primeiros resultados das 

pesquisas realizadas pelos utilizadores, reforçando assim a sua importância e alcance 

junto do público-alvo (Aguiar, 2023) 

1.2.4.4 Google Ads 

O Google Ads consiste numa das principais ferramentas de publicidade digital. 

Esta ferramenta permite às empresas criar, gerir e otimizar campanhas pagas em 

diferentes canais online e baseia-se no modelo de pagamento por clique (Pay-Per-Click – 

PPC), no qual os anúncios são exibidos nas páginas de resultados de pesquisa do Google 

e na sua rede de display. 

A partir das Google Ads, as organizações podem definir orçamentos, direcionar 

audiências e acompanhar o desempenho das suas campanhas de forma detalhada. A 

direção pode ser feita através de palavras-chave, localização geográfica, interesses e 

comportamento dos utilizadores, proporcionando que os anúncios sejam apresentados ao 

público mais relevante. A personalização dos conteúdos apresentados contribui para uma 

maior eficácia na comunicação e otimização dos investimentos em publicidade digital 

(Google, 2023). 

1.2.4.5 O CRM (Customer Relationship Management) 

O Customer Relationship Management (CRM), ou Gestão de Relacionamento 

com Clientes, possibilita a recolha e análise de dados relevantes sobre os clientes das 

empresas, bem como de compreender os comportamentos dos mesmos.  

De acordo com Brown (Silva, 2015, cf. Brown, 2001), o CRM analisa os seus 

clientes em diferentes fases do ciclo de vida e define programas de marketing adequados 
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às suas características e necessidades. No entanto, o autor reforça que o uso desta 

ferramenta não deve limitar-se apenas à captação de novos clientes, mas também ser 

orientado para fortalecer e desenvolver as relações comerciais já existentes. Para além 

disso, o CRM pode contribuir para a criação de novos serviços, a redução de custos 

associados às transações e o aumento da eficiência ao longo da cadeia de abastecimento 

(Silva, 2015). 

1.2.4.6 O Email Marketing 

O e-mail marketing utiliza o correio eletrónico como forma para comunicar 

diretamente com clientes e potenciais clientes. O seu objetivo é promover produtos, 

serviços e campanhas e estabelecer uma relação de confiança com o público (Yasmin et 

al., 2015).  

Para que esta ferramenta seja eficaz, é importante que as mensagens sejam 

enviadas apenas a utilizadores que tenham dado o seu consentimento, por exemplo, 

através da subscrição de newsletters. Para os destinatários não optarem por cancelar a 

subscrição, o conteúdo das comunicações deve ser relevante e informativo (Hudák et al., 

2017). 

Esta ferramenta de comunicação permite que as empresas sejam mais criativas, 

uma vez que as campanhas podem combinar elementos visuais, textos, hiperligações e 

outros recursos multimédia (Yasmin et al., 2015). Ao utilizarem plataformas especificas, 

as empresas podem segmentar as suas bases de dados e enviar mensagens adaptadas a 

vários tipos de clientes, aumentando assim a probabilidade de sucesso das campanhas 

(Samantaray & Pradhan, 2020). 

1.2.4.7 A Newsletter 

A newsletter constitui uma ferramenta de comunicação regular com o público-

alvo, utilizada pelas empresas para promover visitas ao website ou às redes sociais, 

divulgar novidades, atrair tráfego e fortalecer a relação com os seus destinatários (Costa, 

2022). 

Enquanto instrumento de email marketing, a newsletter é considerada uma das formas 

mais seguras e eficazes de comunicação digital. Embora, frequentemente, os termos 
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newsletter e email marketing sejam utilizados como sinónimos, existe uma distinção 

conceptual entre ambos. O email marketing representa uma estratégia de comunicação 

que utiliza o correio eletrónico como canal de divulgação e promoção, ao passo que a 

newsletter constitui o meio através do qual essa estratégia é concretizada, permitindo 

transmitir conteúdos informativos e promocionais diretamente ao público (Costa, 2022). 

1.2.4.8 Social Media 

O Social Media Marketing (SMM) é uma vertente essencial do marketing digital 

que recorre a plataformas sociais para promover produtos, serviços e marcas. O SMM 

baseia-se na utilização de plataformas como Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter e 

TikTok, com o objetivo de aumentar o alcance, o engagement e a influência sobre os 

consumidores.  

Entre as principais vantagens da social media destaca-se o acesso a um público 

vasto e diversificado. As redes sociais, pela sua dimensão global, permitem que as 

empresas atinjam diferentes tipos de público, sendo plataformas como Facebook e 

Instagram exemplos de grande potencial para campanhas publicitárias (Silva, 2024).  

Comparativamente ao marketing tradicional, o SMM é uma alternativa mais 

económica e flexível, o que permite às empresas ajustar campanhas e conteúdos a 

diferentes orçamentos e objetivos (Stelzner, 2023). Os conteúdos devem ser apelativos e 

adequados ao público-alvo e às plataformas, quer seja em formato de publicações, vídeos, 

infográficos ou stories (Silva, 2024). 

Conforme Miller (2022), a interação ativa com os seguidores é igualmente 

determinante para fortalecer relações e aumentar o envolvimento dos mesmos. Ao 

responder a comentários, dialogar e reconhecer a participação dos utilizadores as 

empresas constroem uma imagem positiva e criam uma comunidade leal. 

Num mercado em constante evolução, as empresas devem manter-se ágeis e 

abertas ajustar as suas estratégias às novas tendências e comportamentos dos 

consumidores e experimentar coisas novas. O uso das redes sociais permite, assim, 

alcançar e envolver o público.  
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1.2.4.8.1 Facebook Marketing 

O Facebook é uma das plataformas mais utilizadas e adaptáveis no âmbito do 

marketing digital. As empresas beneficiam com as Facebook Ads, porque a aplicação 

disponibiliza mecanismos de segmentação avançados, o que permite que os anúncios se 

direcionem com base em dados demográficos, interesses, comportamentos e também de 

acordo com a localização geográfica dos utilizadores 

Para gerar um maior envolvimento por parte dos utilizadores, as publicações 

devem integrar uma combinação de imagens, vídeos, infográficos e texto. Ao realizar 

vídeos em direto (live) e stories é possível aumentar a visibilidade da marca e fomentar a 

interação com o público (Chaffey & Smith, 2023). 

Para além disso, ao responderem rapidamente a comentários e mensagens as 

marcas conseguem criar uma imagem positiva e resolver problemas de forma ágil. Para 

obterem informações sobre a perceção dos clientes e identificarem oportunidades para 

melhorar os seus produtos, serviços ou comunicação da empresa, as mesmas devem 

proceder a uma análise contínua das interações. (Silva, 2024). 

 

1.2.4.8.2 Instagram Marketing 

O Instagram é uma plataforma predominantemente visual e pode envolver o 

público através de conteúdos criativos. A publicação de imagens e vídeos de alta 

qualidade e ao manter um feed harmonioso e que chame à atenção as empresas são 

capazes de captar e fidelizar seguidores (Silva, 2024). 

Tanto os Stories com os reels são particularmente eficazes para a partilha de 

conteúdos que fomentem um envolvimento imediato. Enquanto que os stories, com 

duração máxima de 24 horas, permitem divulgar atualizações rápidas e promover 

interações diárias, os reels são vídeos curtos e criativos que atraem a atenção dos 

utilizadores (Silva, 2024). 

A partilha de conteúdos efetuada por influencers constitui igualmente uma 

estratégia eficaz para aumentar o alcance e reforçar a credibilidade das marcas. As marcas 

fazem parcerias com os influencers para que estes possam promover produtos e serviços 

de forma autêntica, atingindo as suas audiências e contribuindo para aumentar a 

visibilidade da empresa (Silva, 2024). 
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1.2.4.8.3 Linkedin Marketing 

O Linkedin é a principal plataforma para networking profissional e para o 

desenvolvimento de oportunidades de negócio. Existem várias estratégias eficazes, entre 

as quais, destacam-se a publicação de artigos, estudos de caso e atualizações sobre 

tendências do setor, permitindo que a empresa se posicione como uma referência no seu 

domínio. O conteúdo publicado deve ser relevante e informativo, de modo a atrair tanto 

profissionais como organizações (Silva, 2024). 

Ao participar em grupos pertinentes e envolver-se em discussões relevantes, a 

visibilidade das empresas pode aumentar e fortalecer a sua reputação. A partilha de 

conhecimento e os membros dos grupos ao comunicarem entre si contribuem para a 

construção de relações sólidas e para a expansão da rede de contactos (Silva, 2024). 

Para além disso, o Linkedin disponibiliza opções de publicidade direcionada a 

profissionais específicos, como o Sponsored Content e o InMail. A utilização destes 

formatos facilita o alcance de vários tipos de público, sendo particularmente eficaz para 

campanhas de recrutamento ou para iniciativas de desenvolvimento das empresas (Silva, 

2024). 

1.2.5 Mobile Marketing 

De acordo com os autores Narang & Shankar (2019), o aumento do uso de 

smartphones e de outros dispositivos móveis transformou profundamente a forma como 

as marcas comunicam com os consumidores. Atualmente, essas interações podem 

acontecer em qualquer momento e em qualquer lugar, ao ultrapassar os limites do 

marketing tradicional. O smartphone transformou-se no principal meio para procurar 

informações, comunicar, realizar compras, entretenimento e interagir socialmente, dando 

origem aos chamados mobile moments, momentos diretos em que o utilizador recorre ao 

dispositivo para satisfazer uma necessidade específica. 

Neste sentido, o mobile marketing fortaleceu-se como uma estratégia necessária 

para as empresas. Para além de permitir uma comunicação contínua com os 

consumidores, torna possível um elevado nível de personalização, ao tirar partido de 

dados de localização, preferências individuais e comportamentos digitais. Assim, as 
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campanhas tornam-se mais segmentadas e direcionadas, ao aumentar as possibilidades de 

conversão e solidificando a relação entre marcas e clientes. 

O conceito de mobile marketing evoluiu de forma significativa. Primeiramente 

limitado a comunicações unidirecionais, tal como chamadas telefónicas e mensagens 

SMS, passou e abranger interações bidirecionais e grande interatividade. Inclui o uso de 

aplicações móveis, redes sociais, e-mails otimizados para dispositivos móveis, 

publicidade em jogos, banners e notificações. A diversidade de canais disponíveis tornou 

o mobile marketing um dos pilares mais importantes do panorama digital. 

O crescimento do acesso à internet móvel e o aumento do número de aplicações 

disponíveis têm impulsionado fortemente o investimento publicitário neste meio. A nível 

global, os orçamentos de marketing têm sido realocados do desktop para o mobile, 

acompanhando o rápido aumento do consumo de conteúdos em smartphones, 

principalmente vídeos e aplicações. 

Apesar das oportunidades relevantes, existem desafios importantes a apontar. É 

essencial que as marcas adotem práticas não intrusivas, ao respeitar a privacidade e 

assegurando a proteção dos dados pessoais dos utilizadores, conquistando o 

consentimento claro antes do envio de comunicações. A personalização deve ser 

equilibrada para evitar que a experiência se torne indesejada. Para além disso, confirmar 

a constante otimização dos conteúdos para dispositivos móveis, priorizando rapidez e 

responsabilidade é determinante para o sucesso das campanhas. 

Desta forma, o mobile marketing forma uma ferramenta estratégica essencial para 

as empresas modernas. A sua eficiência depende de um profundo conhecimento do 

público-alvo, de uma escolha adequada dos canais móveis e da criação de experiências 

relevantes que ofereçam verdadeiro valor ao cliente. Assim sendo, as organizações podem 

fortificar a sua presença digital, aumentar o ligação e melhorar o seu desempenho 

competitivo no mercado. 

1.2.6 Marketing Analytics 

Conforme discutido por Paulo Faustino (2019), o Marketing Analytics dirige-se 

ao processo de análise de interpretação de dados obtidos a partir de várias plataformas 
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digitais, com o intuito de perceber melhor o público-alvo e aprimorar as estratégias de 

marketing. Esta abordagem possibilita que as empresas recolham informações 

importantes sobre os utilizadores, como a idade, género, localização, interesses e 

comportamentos, de forma a criar o chamado perfil do cliente ideal, conhecido como 

“persona”. 

Faustino destaca a relevância de ferramentas como Google Analytics neste âmbito, 

uma vez que permitem a avaliação de dados demográficos, interesses e localização dos 

visitantes de um website ou blog. Estas métricas ajudam na identificação do perfil dos 

utilizadores, da sua origem e dos seus principais interesses, permitindo o 

desenvolvimento de estratégias mais segmentadas e eficazes. 

Para além do Google Analytics, as redes sociais destacam-se também como 

grandes aliadas na análise de dados. Plataformas como Facebook Insights, Twitter 

Analytics e Instagram Insights oferecem informações valiosas sobre o perfil e o 

comportamento dos seguidores. Entre estes dados, salientam-se a distribuição por género 

e faixa etária, as regiões com maior concentração de público e os níveis de interação com 

os conteúdos publicados. 

Para Faustino (2019), a aplicação do Marketing Analytics é fundamental para o 

sucesso das campanhas e compreender as preferências e necessidades do público-alvo. 

Assim, o Marketing Analytics executa um papel estratégico, ao promover relações mais 

sólidas entre marcas e consumidores através da transformação dos dados recolhidos em 

conhecimento prático e orientado para a tomada de decisão. 

Em conformidade com Vasco Marques (2022), no livro “Marketing Digital de A 

a Z”, o Marketing Analytics está diretamente interligado à análise de dados procedentes 

de plataformas digitais, destacando-se o uso de ferramentas como o Google Analytics. 

Este recurso, muito utilizado em websites, lojas online, blogs e aplicações móveis, 

permite a recolha e interpretação de informações sobre o comportamento dos utilizadores, 

as suas interações com os conteúdos e o desempenho das campanhas digitais. 

O autor realça que o Google Analytics oferece relatórios detalhados com métricas 

essenciais, como o número de sessões, utilizadores únicos, visualizações de página, taxa 
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de rejeição, duração média da sessão, origem do tráfego e percentagem de novas visitas. 

Estes indicadores ajudam a compreender o percurso do utilizador de forma aprofundada, 

identificar as páginas mais acedidas e avaliar o desempenho global de um site. 

Fora disso, a ferramenta permite a análise de conversões e do retorno sobre o 

investimento (ROI) das campanhas publicitárias, incluindo aquelas realizadas através do 

Google Ads. Isto possibilita às empresas ajustar as suas estratégias com base em dados 

concretos e mensuráveis. O Google Analytics fornece também informações sobre o 

público-alvo, incluindo localização, idioma, dispositivos utilizados e comportamento nas 

redes sociais, elementos que contribuem para uma segmentação mais precisa e uma 

adaptação otimizada das campanhas às preferências dos consumidores. 

Vasco Marques sublinha ainda que versões mais recentes, como o Google 

Analytics 4, aperfeiçoam a capacidade de gerar relatórios mais precisos e complexos, ao 

facilitar que as organizações controlem resultados e tomem decisões fundamentadas. 

Assim sendo, o autor demonstra que o Marketing Analytics é uma componente principal 

do marketing digital contemporâneo, ao permitir transformar dados em insights 

estratégicos e impulsionar o desempenho das marcas no ambiente online. 

De acordo com o livro “Marketing Digital & E-Commerce – Web Analytics E 

Métricas Para Redes Sociais” de David Monteiro, Diamantino Ribeiro, Inês Amaral, 

Jorge Cunha, Julien Diogo, Karla Martins, Márcio Miranda, Rodrigo Passarelli e Sandra 

Firmino, o Marketing Analytics está interiormente ligado à captura e análise de dados 

provenientes de plataformas digitais, como o Google Analytics. 

Os autores explicam que a recolha de dados é um processo importante para 

compreender o comportamento dos utilizadores e melhorar as estratégias de marketing 

digital. Essa recolha é realizada através da instalação de um script (código) em cada 

página do website, muitas vezes através do Google Tag Manager, que envia informações 

para os servidores do Google Analytics sempre que um utilizador acede ao site. 

Entre os dados recolhidos encontram-se o tipo de navegador, o sistema operativo, 

o dispositivo utilizado, o tipo de utilizador, novo ou recorrente, e a identificação do cookie 

associado à sessão. Estes dados permitem compreender o modo como os visitantes 
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interagem com o website, quanto tempo permanecem nas páginas e quais as secções que 

despertam maior interesse. 

O livro ressalta ainda que o Google Analytics organiza a informação em diferentes 

níveis: Utilizador, Sessão e Hits. Estes níveis possibilitam uma análise detalhada da 

navegação e da interação com os conteúdos. Esta estrutura permite medir o número total 

de utilizadores, sessões e páginas visualizadas num determinado período, fornecendo 

indicadores fundamentais para a avaliação do desempenho digital. 

Além do mais, os autores recordam que todo o processo de recolha de dados deve 

respeitar as normas do Regulamento Geral de Proteção de Dados (RGPD), ao assegurar 

o consentimento prévio dos utilizadores. 

Desta forma, o conteúdo apresentado no livro demonstra como o Marketing 

Analytics depende fortemente da recolha e tratamento de dados digitais para criar insights 

importantes. Pelo meio da análise dessas métricas, as empresas conseguem compreender 

melhor o seu público, ajustar as campanhas e tomar decisões estratégicas baseadas em 

informação verdadeira e mensurável. 

Segundo os autores France & Ghose (2019), o Marketing Analytics é uma área em 

constante evolução que combina conhecimentos de marketing, estatística, inteligência 

artificial, mineração de dados e investigação operacional. O seu crescimento tem sido 

impulsionado pelo enorme volume de dados atualmente disponíveis, procedentes de bases 

de dados empresariais, aplicações móveis, redes sociais, plataformas digitais e até 

dispositivos com sensores. Esta grande quantidade de informação tem aumentado a 

necessidade de análises mais rigorosas que apoiem decisões estratégicas no contexto do 

marketing. 

O principal objetivo do Marketing Analytics é criar conhecimento que possibilita 

compreender melhor os consumidores, prever comportamentos futuros e melhorar o 

desempenho das organizações no mercado. Cada vez mais empresas recorrem a estas 

ferramentas para fortalecer a relação com os clientes, antecipar a procura de produtos e 

detetar padrões em diversas fontes de dados (France & Ghose, 2019). 
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Dentro desta área destacam-se três vertentes essenciais, como  a visualização de 

dados, tornando mais simples a interpretação de grandes volumes de informação, 

comprovando tendências, perfis de consumidores e comportamentos relevantes; a 

segmentação de mercado, permitindo agrupar consumidores com características ou 

necessidades semelhantes, garantindo campanhas mais eficazes e adaptadas a cada 

público-alvo; a predição e classificação, recorrendo a modelos estatísticos para prever 

resultados, como a probabilidade de compra, a fidelização de clientes ou o sucesso de 

novos produtos (France & Ghose, 2019). 

Embora a análise de dados aplicada ao marketing ter começado a ganhar expressão 

nos anos 60, foi o avanço das tecnologias inteligentes e o surgimento do big data que 

transformaram por completo a sua aplicação no dia a dia das empresas. Hoje em dia, estas 

técnicas são automatizadas, funcionam em grande escala e são utilizadas em plataformas 

profissionais por analistas e gestores (France & Ghose, 2019). 

O Marketing Analytics aproxima os dados da estratégia empresarial, permitindo que 

a informação se transforme em vantagem competitiva. Ao ajudar a tomar decisões mais 

rápidas, baseadas e orientadas para resultados, esta área responsabiliza-se por criar valor 

e sucesso nas organizações (France & Ghose, 2019). 

1.2.6.1 Métricas de análise 

Conforme o livro “Marketing Digital de A a Z” de Vasco Marques, após a 

implementação de uma estratégia de marketing digital, é fundamental controlar o 

desempenho das ações realizadas. A análise contínua dos resultados possibilita identificar 

se as iniciativas estão a alcançar os objetivos esperados, ao oferecer a oportunidade de 

ajustar a estratégia de forma informada e eficaz. 

O autor confirma que todas as métricas deveriam ser acompanhadas de forma 

integrada em todas as plataformas utilizadas. Porém, reconhece que, em pequenas 

empresas, as limitações de recursos humanos e técnicos podem dificultar esse 

acompanhamento inclusivo. Neste sentido, recomenda-se a priorização das métricas mais 

relevantes para cada canal digital, ordenadas com os objetivos estratégicos definidos. 
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Vasco Marques (2020) destaca um conjunto de indicadores importantes para 

diferentes plataformas digitais, como se pode observar na tabela 2. 

Plataforma Sistema de Analítica Métricas 

Websites, blogs ou lojas 

online 

Google Analytics Número de sessões 

(visitas), tempo médio por 

sessão, número de páginas 

por visita e taxa de rejeição 

E-Mail Marketing Plataforma de e-mail 

marketing 

Dimensão da lista de 

contactos, a taxa de 

abertura e a taxa de cliques 

SEO (Search Engine 

Optimization) 

Google Analytics                       

Google Search                                                

Console 

Tráfego orgânico, as 

palavras-chave 

posicionadas na primeira 

página, os backlinks e as 

páginas mais relevantes 

Google Ads Google Analytics                   

Google Ads 

Taxa de cliques (CTR), o 

custo por clique (CPC), as 

impressões, as conversões 

e o índice de qualidade 

(IQ). 

Google My Business Google My Business Visualizações da ficha, de 

fotografias, chamadas, 

visitas ao site, obter 

direções e pesquisas. 

Facebook Facebook Insights Seguidores, alcance, 

visualizações de vídeos, 
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interação, mensagens e 

conversões. 

Instagram Estatísticas Instagram Seguidores, alcance, visitas 

ao perfil, cliques para o site 

e interação. 

Anúncios ecossistema 

FB/Meta 

Gestor de anúncios do 

Facebook 

Alcance, resultados ou 

ROAS, cliques ou 

mensagens, interação e 

qualidade dos anúncios. 

YouTube Estatísticas YouTube Subscritores, vídeos 

publicados, visualizações e 

tempo médio de 

visualização. 

Linkedin Estatísticas Linkedin Seguidores, alcance e 

interação. 

Tabela 2 – Principais métricas por plataforma 

Fonte – Adaptado de Marques (2022) 

O autor reforça ainda que a análise destas métricas deve ser sistemática, realizada 

através de relatórios semanais ou mensais, acertando a quantidade e o tipo de métricas às 

necessidades e à dimensão da organização. 

Para recapitular, o acompanhamento das métricas no marketing digital não serve 

apenas para avaliar resultados, mas também para fundamentar decisões estratégicas 

orientadas por dados. Para Marques (2022), o sucesso no marketing digital não depende 

de fórmulas rígidas, mas da capacidade de adaptação, experimentação e aprendizagem 

contínua. 

Conforme apontado por Monteiro et al. (2020), as métricas e indicadores de 

desempenho constituem a base da análise de marketing digital, permitindo compreender 
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o comportamento dos utilizadores e avaliar o sucesso das ações realizadas. Cada ação 

implementada numa estratégia digital possui um objetivo específico e gera resultados 

potenciais, que podem ser controlados e medidos para compreender a sua eficácia. Estas 

ferramentas de mensuração, suportadas pela tecnologia de cookies, permitem monitorizar 

o caminho do utilizador, desde a origem do tráfego, até ao momento da conversão, 

analisando ações concretas, conhecidas como call to action (CTA).  

Os autores salientam que as principais métricas de análise envolvem o número de 

utilizadores, sessões, páginas visitadas, duração média das sessões e a taxa de rejeição 

(bounce rate), sendo estas informações fundamentais para avaliar tanto a qualidade como 

o volume do tráfego. As métricas podem ser agrupadas em dois grandes grupos: 

• Métricas de volumes, que quantificam utilizadores, sessões e visitas às 

páginas; 

• Métricas qualitativas, que indicam o nível de interação e envolvimento do 

público com o conteúdo digital, através de indicadores como a duração 

média das sessões e  a taxa de rejeição. 

Assim sendo, Monteiro et al. (2020) reforçam que o acompanhamento constante 

destas métricas possibilita identificar oportunidades de melhoria, ajustar estratégias de 

forma informada e avaliar se os objetivos de cada ação estão a ser alcançados, garantido 

uma gestão eficaz do desempenho digital e resultados alinhados com a estratégia da 

organização. 

A utilização de métricas para avaliar se as estratégias de marketing digital estão a 

produzir os resultados desejados é essencial para saber analisar e medir o seu impacto. As 

empresas ao definirem quais são os principais indicadores de desempenho conseguem 

melhorar as suas taxas de conversão e, por conseguinte, reforçar a sua presença online 

(Saura, Sánchez, & Suárez, 2017).  

Os marketeers rapidamente reconheceram que, através de ferramentas de análise, 

era possível obter uma compreensão mais coesa sobre a eficácia das ações implementadas 

ao observar o comportamento dos utilizadores nos sites. Porém, não basta analisar os 

dados recolhidos, pois é igualmente relevante avaliar de que forma os meios digitais estão 
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a ser utilizados dentro da organização e de que modo contribuem para o seu desempenho 

comercial. Para isso, os profissionais devem centrar-se em diferentes indicadores de 

desempenho, mais especificamente designados de key performance indicators (KPI). 

Os KPIs correspondem a indicadores estratégicos que possibilitam a monitorização 

do cumprimento dos requisitos estabelecidos para a concretização dos objetivos. Segundo 

Gözaçan & Lafci (2020), refletem o desempenho global da empresa e fornecem insights 

sobre a eficácia dos processos internos. Além disso, são igualmente importantes na 

avaliação do funcionamento dos diferentes departamentos e na verificação do 

cumprimento das metas definidas num determinado intervalo de tempo, contribuindo 

também para a análise do rendimento das equipas.  

A adoção de KPIs possibilita aos departamentos estruturar e estabelecer objetivos 

claros e a medição do sucesso das suas operações. Para perceber se os KPIs selecionados 

são os adequados, recorre-se ao método SMART. Este método baseia-se em critérios 

específicos, mensuráveis, alcançáveis, realistas e temporais, o que facilita a avaliação da 

qualidade e robustez dos indicadores implementados (Gözaçan & Lafci, 2020).  

Torna-se indispensável definir desde início KPIs que promovam uma tomada de 

decisão eficiente, dado a sua importância no suporte às vendas (Gözaçan & Lafci, 2020). 

Existem indicadores-chave de desempenho e estes dividem-se em duas categorias 

principais: indicadores financeiros, como o retorno sobre o investimento (ROI), e 

indicadores não financeiros, que incluem a retenção de clientes, a produtividade e o 

desenvolvimento das partes interessadas. Os KPIs destinam-se à utilização diária pelos 

profissionais de marketing, mas também à avaliação global do desempenho empresarial 

ao analisarem os resultados obtidos (Gözaçan & Lafci, 2020). 

Kotler et al. (2017) identificam algumas métricas importantes para avaliar a eficácia 

das ações de marketing. Entre elas, destacam o rácio de ação de compra (RAC), que 

analisa a capacidade da empresa em chamar à atenção dos consumidores durante o 

processo de compra, e o rácio de advocacia da marca (RAM), que mede o grau em que 

os clientes se tornam promotores da marca. Em síntese, a definição correta de KPIs no 
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marketing digital é fulcral, uma vez que permite a verificação da conformidade dos 

métodos e canais utilizados com a estratégia e os objetivos da organização. 

O acompanhamento do desempenho das campanhas digitais torna-se mais eficaz 

com o uso de KPIs, o que permite à empresa obter informações importantes sobre a 

viabilidade económica das suas ações. Estas informações são recolhidas através de 

métricas como o custo por lead (CPL), custo por clique (CPC) e taxa de rejeição (bounce 

rate). Estes indicadores podem ser avaliados em conjunto com o retorno sobre o 

investimento (ROI), que quantifica a eficácia financeira das campanhas. A utilização dos 

mesmos possibilita decisões estratégicas informadas quanto aos canais mais rentáveis 

para investir.  

Num mercado competitivo, é crucial que os seus produtos/serviços sejam 

periodicamente avaliados através de um conjunto de KPIs definidos e adaptados à 

realidade da empresa. Estes indicadores devem orientar, ao longo do tempo, a visão e 

missão organizacional, sem descartar as necessidades e expectativas do público-alvo 

(Gözaçan & Lafci, 2020). 

 

1.3 O MARKETING RELACIONAL 

1.3.1 Conceito e evolução do Marketing Relacional 

O marketing relacional surge na década de 1980 como uma filosofia empresarial, 

assinalando assim a transição do marketing tradicional. O marketing tradicional, 

concentrado na venda, alterou a sua abordagem e focou-se no relacionamento com o 

cliente, visando a criação de vantagens competitivas sustentáveis. Desde então, as 

organizações focam-se em identificar, estabelecer e desenvolver relações duradouras com 

os seus clientes, recorrendo a estratégias relacionais para promover a lealdade dos 

mesmos (Demo et al., 2021). 

Segundo Kumenda (2024), o conceito de marketing relacional emergiu e foi 

delineado na década de 1990 e representou uma transformação significativa em relação 

ao marketing tradicional, concentrado em vendas. Os demais autores concordam que o 

marketing relacional, por sua vez, privilegia os relacionamentos, colocando o cliente no 
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centro e reconhecendo a importância de todos os colaboradores e dos outputs da empresa 

na criação de vínculos duradouros, com o objetivo fidelizar os clientes. Esta visão coloca 

o cliente como elemento central de qualquer atividade das empresas, dado que estas 

dificilmente conseguiriam alcançar os seus objetivos financeiros sem, primeiramente, 

reconhecerem e valorizarem aqueles que utilizam os seus produtos e serviços. Conclui-se 

que o foco do marketing relacional baseia-se na construção de relações sustentadas ao 

longo do tempo, na conversão de clientes e na sua fidelização e satisfação, o que permite 

aos consumidores alcançar a sua satisfação. 

Após a década de 90, foi apenas com o surgimento da internet, por volta dos anos 

2000, que as empresas registaram avanços significativos nas áreas da logística e das 

tecnologias. O acesso à informação tornou-se um fator de diferenciação competitiva, 

especialmente para as grandes organizações, que passaram a dispor de vários 

equipamentos tecnológicos como os telemóveis e ferramentas como a internet — para 

reforçar a comunicação com o seu público-alvo. A adoção destas novas tecnologias 

permitiu às empresas analisar de forma mais aprofundada não apenas os seus clientes, 

mas também o mercado em geral. Tornou-se, assim, mais simples conhecer toda a rede 

de concorrência, identificar as suas competências e compreender de que forma estavam a 

utilizar os recursos tecnológicos disponíveis (Kumenda, 2024). 

1.3.2 Principais características e fundamentos do Marketing Relacional 

O marketing relacional baseia-se na criação, evolução e manutenção de relações 

duradouras entre as empresas e os seus clientes, com o objetivo de reforçar a confiança, 

a fidelização e o valor percebido. Nas redes sociais, este processo é potenciado através de 

conteúdos interativos, transmissões em direto, publicações em formato carrossel e vídeos, 

que estimulam a interação e envolvimento dos consumidores. A troca mútua entre marcas 

e utilizadores, seja por meio de comentários, partilhas, ou avaliações online é fundamental 

para consolidar esses laços. Do ponto de vista teórico, destacam-se conceitos como a 

teoria da troca social, que valoriza a reciprocidade e a teoria da sinalização, que explica 

como as empresas transmitem sinas de confiança e qualidade. Assim, o marketing 

relacional nas redes sociais não só contribui para melhorar os resultados das empresas, 

como também proporciona experiências mais próximas e personalizadas, influenciando 
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diretamente tanto a decisão de compra como a fidelização dos clientes (Oliveira & Victor, 

2022). 

Demo et al. (2021) afirma que este tipo de marketing relacional assenta num 

conhecimento profundo do cliente, recorrendo a doados e informações para analisar 

comportamento e ajustar estratégias. Neste contexto, ferramentas como o Costumer 

Relationship Management (CRM) são fundamentais, mas não devem ser confundidas 

com o conceito mais abrangente de marketing relacional. 

Enquanto estratégia empresarial, o marketing relacional posiciona-se como uma 

abordagem que procura criar vantagens competitivas a longo prazo, promovendo 

interações constantes entre a empresa, os seus colaboradores, parceiros e clientes. O foco 

principal é reconhecer que a venda é apenas o início de uma relação sólida, capaz de gerar 

benefícios para todas as partes envolvidas. 

O marketing relacional destaca-se pela sua ênfase em compreender as 

necessidades, desejos e comportamentos de consumidores, com o objetivo de geral valor 

de forma continua e duradoura. A sua essência assenta no estabelecimento de relações 

solidas entre a empresa e o cliente, baseadas na confiança, na satisfação e na lealdade. 

Para tal é essencial manter uma interação constante através da personalização das ofertas 

e da escuta ativa de sugestões, reclamações e opiniões dos consumidores. 

De acordo Meneghetti  (2023), com o marketing relacional é um processo 

contínuo de criação de valor adicional para clientes individuais e de partilha de benefícios 

ao longo do relacionamento. Esta abordagem implica colaboração e interdependência 

entre fornecedores, colaboradores e clientes, de modo a assegurar ganhos mútuos. Assim, 

o marketing relacional vai além da simples transação comercial: envolve a criação de 

vínculos, empatia e apoio continuo transformando os clientes em verdadeiros aliados da 

empresa. 

1.3.3 Benefícios e importância do Marketing Relacional para as empresas 

O marketing relacional desempenha atualmente um papel decisivo para o sucesso 

das empresas, sobretudo num mercado cada vez mais competitivo e acumulado. Através 

de estratégias que privilegiam a criação de laços fortes e duradouros com os clientes, as 
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organizações conseguem não apenas manter os seus consumidores, mas também 

transformá-los em verdadeiros defensores da marca. Esta abordagem vai além da simples 

transação comercial, apostando na personalização da comunicação, no atendimento 

próximo e na construção de confiança, elementos que aumentam a satisfação e reforçam 

a fidelização. 

Além disso, investir no marketing relacional revela-se uma opção mais económica 

do que a procura contante de novos clientes, garantindo uma receita continua e saudável. 

Programas de fidelização, ofertas exclusivas e uma comunicação permanente permitem 

às empresas diferenciar-se da concorrência e proporcionar experiências que geram valor 

tanto emocional como racional para os consumidores (Júlia et al., 2024). 

Núñez (2022) acredita que o marketing relacional assume uma importância central 

no sucesso das organizações, uma vez que ultrapassa a simples troca comercial e 

privilegia a construção de relações sólidas e duradouras com os clientes. Esta estratégia 

não só procura satisfazer as suas necessidades, como também fortalecer a confiança e a 

fidelização, transformando os consumidores em verdadeiros promotores da marca. 

Um dos principais benefícios é a fidelização do cliente, que se revela mais 

económica do que a procura constante de novos consumidores, garantindo assim uma 

comunidade e a rentabilidade da empresa. Com o recurso a ferramentas como as redes 

socias, programas de fidelização e comunicações personalizadas, as empresas conseguem 

manter um contacto próximo e direto com os consumidores, valorizando as suas opiniões 

e envolvendo-os no desenvolvimento da marca. 

Logo, o marketing relacional torna-se imprescindível num mercado competitivo, 

permitindo às empresas destacar-se, criar relações de longo prazo e alcançar vantagens 

sustentáveis face à concorrência. 

1.3.4 Ferramentas do Marketing Relacional 

Segundo os autores Steinhoff & Palmatier (2020), marketing relacional tem 

evoluído de forma significativa nas últimas décadas e, com os avanços das tecnologias 

digitas, tornou-se possível às empresas contar com um verdadeiro conjunto tecnológico 

para criar, consolidar e manter relações duradouras com os clientes. Este conjunto de 
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ferramentas é designado por “relationship marketing technology toolbox”, compreende 

quatro áreas principais: e-commerce e m-commerce, redes sociais, agentes 

antropomorfizados e big data. 

O comércio eletrónico (e-commerce) e o comércio móvel (m-commerce) 

transformaram profundamente a interação entre empresas e consumidores. Estes planos 

oferecem a possibilidade de realizar compras a qualquer hora e em qualquer lugar, 

proporcionando maior convivência e autonomia ao cliente. Além disso, a utilização dos 

canais digitais pode aumentar as receitas e reduzir custos. Porém,  esta expansão traz 

também o risco de canibalização das vendas das lojas físicas, o que exige uma gestão 

estratégica capaz de equilibrar eficazmente os diferentes canais. 

As redes sociais tornaram-se pilares do marketing relacional, ao possibilitarem 

uma comunicação bidirecional entre empresas e consumidores. Estas plataformas 

facilitam o contacto direto, o feedback rápido e criam um sentido de comunidade que 

fortalece a lealdade à marca, promovendo ainda o boca-a-boca digital. 

Os agentes antropomorfizados, como chatbots, assistentes virtuais e robôsde 

atendimento, introduzem um toque humano nas interações digitais. Baseados em 

inteligência artificial, têm a capacidade de melhorar a experiência do cliente e reduzir a 

necessidade de interação presencial. No entanto, quando não atingem níveis próprios de 

realismo, podem gerar desconforto. 

O big data destaca-se como uma das ferramentas mais fortes do marketing 

relacional. Através da recolha e análise de grandes volumes de dados, as empresas 

conseguem compreender melhor os seus  consumidores, personalizar ofertas e criar 

experiências significativos. 

1.3.5 O papel do Marketing Relacional na fidelização dos clientes 

O conceito de fidelização é um compromisso mútuo entre as partes, que garante a 

continuidade da relação, mesmo que possam existir eventuais mudanças. Sendo assim, 

Oliver (1997) refere que a fidelização do cliente é um fator essencial para o êxito e a 

rentabilidade das organizações. Os clientes quanto mais fiéis são, mais tendem a utilizar 
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com maior frequência os produtos ou serviços oferecidos, contribuindo assim para o 

aumento dos lucros da empresa. 

O processo de fidelização tem como principal finalidade manter os clientes, 

procurando evitar que estes optem pela concorrência e, ao mesmo tempo, aumentar o 

valor que esses consumidores representam para o negócio ao longo do tempo. A 

satisfação do cliente assume, neste contexto, um papel crucial, sendo considerada 

essencial para o desenvolvimento de uma relação de lealdade duradoura com as empresas. 

Os clientes fidelizados consumem mais, o que reduz os custos associados à sua 

recuperação e contribui para um acréscimo do valor financeiro das marcas. Para que esta 

se verifique, é determinante garantir a qualidade dos produtos e serviços que 

disponibilizam, estabelecer uma comunicação centrada no cliente, responder de forma 

eficiente às suas necessidades e acompanhar a evolução do mercado. Sendo assim, é 

fundamental para as marcas delinear estratégias que valorizem o cliente, uma vez que este 

pode tornar-se um promotor espontâneo da marca, contribuindo para a sua divulgação 

sem custos acrescidos para a empresa. 

A fidelização de clientes depende fundamentalmente do grau de compromisso da 

empresa com a satisfação das necessidades dos seus clientes. Mais do que responder ao 

que estes esperam, as organizações devem procurar exceder positivamente essas 

expectativas, promovendo experiências diferentes. 

Kotler et al. (2017) afirmam que a fidelização pode ser avaliada pela intenção dos 

clientes em voltar a adquirir produtos ou serviços e em manter uma relação contínua com 

a empresa. Kumenda (2024) acrescenta que os consumidores, quer sejam particulares ou 

instituições, estão constantemente expostos à concorrência. Nesse sentido, torna-se 

fundamental o desenvolvimento de relacionamentos de proximidade, que permitam 

diferenciar a empresa e criar vínculos mais sólidos com o público-alvo. Num mercado 

cada vez mais competitivo, destacam-se aquelas empresas que apostam de forma 

consistente na valorização dos seus clientes como elemento estratégico. Os autores 

defendem que a fidelização não é um objetivo final, mas sim uma tática que gera valores 

constantes e rentabilidade para a empresa. Para alcançarem a fidelização, as empresas 

devem implementar um conjunto de práticas que envolvem, sendo elas, por exemplo, a 
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garantia de um atendimento de qualidade, o desenvolvimento de uma comunicação que 

valorize cada necessidade dos diferentes clientes e também a gestão eficaz das 

reclamações, assegurando aos mesmos respostas rápidas e satisfatórias. 

 

1.4 Relação entre Marketing Relacional e Marketing Digital 

1.4.1 Sinergias entre Marketing Relacional e Marketing Digital 

Nas últimas décadas, o marketing tem vindo a adaptar-se às mudanças 

tecnológicas e às novas necessidades dos consumidores. Neste caso, as interações entre o 

marketing relacional e o marketing digital assumem um papel muito importante. 

O marketing relacional foca-se na criação e no fortalecimento de laços duradouros 

com os clientes, valorizando a confiança, a personalização e a retenção. Já o marketing 

digital, apoiado em tecnologia avançada e em plataformas online, permite alcançar os 

consumidores de forma mais rápida, segmentada e interativa. 

A combinação destas duas estratégias potencia resultados superiores: o digital 

fornece ferramentas para recolher e analisar dados em tempo real, possibilitando ajustar 

a comunicação e intensificar a ligação com os clientes, enquanto o relacional garante que 

essa interação ultrapasse a simples transação, transformando-se em laços de longo prazo 

(Albeiro & Mazo, 2024). 

Os autores Li et al. (2023), defendem que o marketing relacional e o marketing 

digital não devem ser considerados como métodos separados, mas como táticas que 

podem gerar sinergias poderosas. O marketing relacional centra-se na construção da 

confiança, lealdade e valorização a longo prazo. Por sua vez, o marketing digital, através 

de sites, redes sociais e comércio eletrónico, possibilita que as marcas estabeleçam 

ligações diretas com os consumidores, eliminando intermediários e tornando a interação 

mais rápida e personalizada. 

Quando utilizados em conjunto, estes dois tipos de marketing potenciam-se 

mutuamente. O digital oferece as ferramentas para interações frequentes e personalizadas, 

enquanto o relacional assegura que essas interações se convertam em relações duradouras 
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e numa viagem competitiva saudável. Desta forma, a tecnologia digital transforma-se no 

meio que impulsiona a criação de laços emocionais e experiências relevantes, permitindo 

que as marcas não apenas alcancem um maior número de consumidores, mas também 

construam relações sólidas e únicas com eles. 

1.4.2 O impacto da digitalização nas estratégias relacionais 

A digitalização tem vindo a revolucionar as estratégias de relacionamento das 

organizações, exigindo que estas se adaptem a um consumidor cada vez mais exigente, 

bem informado e constantemente ligado. As Tecnologias de Informação e Comunicação 

(TIC) evoluíram de ferramentas simples de suporte para verdadeiros determinantes de 

inovação e transformação digital, promovendo interações mais leves, personalizadas e 

eficazes. Neste contexto, as redes sociais e plataformas digitais assumem uma posição de 

destaque, facilitando a proximidade, o diálogo contínuo e a construção de relações de 

confiança. Assim, a digitalização não só aumenta a obtenção e a eficiência das 

organizações, como também transforma profundamente a forma com estas geram valor e 

cultivam vínculos duradouros com os seus clientes (Pacheco, 2022). 

Segundo Deus & Pereira (2021), a digitalização tem provocado mudanças 

significativas nas estratégias de relacionamento nas empresas, especialmente no contexto 

dos modelos de negócios baseados em plataformas. Estes modelos permitem a criação de 

plataformas digitais nos quais produtores, consumidores e recursos interagem de forma 

dinâmica, promovendo a geração e troca de valor. A utilização de dados, inteligência 

artificial e tecnologias como o Internet Of Things (IOT) tem aumentado a capacidade de 

personalizar a experiência do cliente, identificar novos padrões de comportamento e 

melhorar continuamente as interações. Fatores como os efeitos de rede, o crescimento e 

inovação constante permitem que as organizações não apenas fortaleçam laços de 

confiança, mas também antecipem necessidades e se adaptem rapidamente às 

transformações do mercado. Assim, a digitalização esta a redefinir a forma como as suas 

empresas se ligam aos seus clientes, tornando as interações mais estratégicas, eficientes 

e centradas nas necessidades do consumidor. 
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A transformação digital surgiu como um dos principais desafios enfrentados pelas 

organizações modernas, alterando de forma significativa a maneira como estas formulam 

e executam as suas estratégias. A digitalização exerce uma influência significativa nas 

estratégias de relacionamento das organizações, transformando profundamente a forma 

como estas se ligam e estabelecem vínculos com os seus diversos stakeholders. Através 

de plataformas digitais, redes sociais e da utilização intensiva de dados, é possível 

estimular relações mais próximas, assentes na personalização e numa comunicação 

contínua. Para além de aumentar a rapidez e a eficácia das interações, este processo cria 

novas possibilidades de colaboração em ecossistemas digitais, nos quais produtores e 

consumidores interagem de forma dinâmica para gerar valor. 

Neste cenário, as estratégias de relacionamento evoluem de modelos 

unidirecionais para práticas baseadas na confiança, transparência e co-criação, 

consolidando-se como pilares essenciais da competitividade organizacional na era digital 

(Rêgo et al., 2021). 

1.4.3 O papel da personalização e da experiência do cliente 

A personalização e a experiência do cliente assumem um papel central na 

transformação digital e no panorama do marketing moderno. Através de tecnologias como 

chatbots alimentados por inteligência artificial, as empresas conseguem fornecer 

respostas rápidas, precisas e adaptadas às preferências únicas de cada consumidor, 

garantindo um atendimento natural e eficiente. Esta abordagem personalizada promove 

interações mais integradas entre os canais digitais e físicos, oferecendo maior consistência 

e satisfação ao longo da jornada do cliente. 

Ao combinar automação com um toque humano, as organizações não só 

fortalecem os laços com os seus consumidores, como também aumentam os níveis de 

satisfação e fidelidade. Este equilíbrio entre tecnologia e empatia cria experiências 

memoráveis que refletem os princípios e a essência da marca. Assim sendo, a 

digitalização vai muito além da simples otimização de processos; redefine a forma como 

os clientes percebem e se conectam com as empresas, ao colocar as suas necessidades e 

expectativas no centro de todas as estratégias (Felgueiras, 2024). 
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Da Silva (2024) saliente que a digitalização está a alterar profundamente o setor 

bancário de retalho, colocando a experiência do cliente no centro das estratégias das 

instituições financeiras. Com tecnologias como o internet banking, o mobile banking, a 

inteligência artificial e o open banking, tornou-se possível oferecer serviços mais 

personalizados, acessíveis e  vantajosos, ajustados ao perfil e às necessidades específicas 

de cada consumidor. O recurso ao big data e à análise preditiva potencia a criação de 

soluções à medida reforçando a fidelização e a satisfação dos clientes. 

Esta evolução traz novos desafios, como a necessidade de equilibrar a automação 

com a humanização no atendimento, garantir elevados padrões de segurança cibernética 

e evitar a exclusão digital. Assim, a personalização e a melhoria da experiência do cliente 

assumem-se como pilares estratégicos para que os bancos tradicionais mantenham a sua 

competitividade face às tecnologias financeiras e aos bancos digitais, que já se distinguem 

pela inovação e agilidade no relacionamento com os clientes. 

O recurso à personalização impulsionada por inteligência artificial permite que os 

consumidores encontrem produtos e conteúdos relevantes com maior rapidez e facilidade, 

simplificando a experiência e reduzindo a frustração, ao mesmo tempo que aumenta os 

níveis de satisfação. Através da análise de dados, como histórico de compras, padrões de 

navegação e interações em redes sociais, a inteligência artificial consegue antecipar 

necessidades e sugerir produtos de forma proativa, ao transformar cada interação em 

momentos significativos e direcionados. 

Casos de sucesso e testemunhos de consumidores satisfeitos demonstram que 

recomendações e interações alinhadas com os seus interesses e expectativas são cada vez 

mais valorizadas, consolidando a personalização não apenas como uma estratégia de 

marketing eficaz, mas como um diferencial competitivo indispensável no mercado digital 

contemporâneo (Vashishth et al., 2024). 

1.4.4 Tendências futuras no cruzamento entre Marketing Relacional e 

Marketing Digital 

O cruzamento entre marketing relacional e marketing digital no contexto B2B 

(Business to Business) evidencia uma evolução cada vez mais profunda entre tecnologia 

e relações empresariais. A digitalização impulsiona modelos como a coopetição, em que 
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as empresas equilibram competição e colaboração através de plataformas digitais, 

reduzindo a necessidade de interações presenciais. A cocriação de valor assume um papel 

essencial, potenciada pelo uso de ferramentas avançadas como big data, blockchain e 

Internet of Things (IOT), que permitem uma colaboração mais integrada entre 

fornecedores e clientes, ao ultrapassar barreiras geográficas e temporais. 

Tendências como a integração de serviços, a consolidação de marcas digitais no 

universo B2B e a gestão da confiança tornam-se fatores chaves para o estabelecimento de 

relações duradouras e estratégicas. Assim sendo, o futuro do marketing relacional e digital 

será marcado pela harmonização entre avanços tecnológicos e dinâmicas que privilegiam 

proximidade, confiança mútua e criação partilhada de valor, ao elevar a forma como as 

empresas interagem e constroem parcerias (Hofacker et al., 2020). 

De acordo com Thaichon et al. (2019), a transformação digital não apenas redefine 

os meios de comunicação, como também reconfigura profundamente a essência das 

interações organizacionais, promovendo um ecossistema relacional ajustada na 

conectividade, na personalização e na co-criação de valor. 

As tendências neste panorama apontam para uma inclusão cada vez mais sólida 

entre análise preditiva, inteligência artificial e automação relacional, permitindo o 

desenvolvimento de relações mais consistentes e informados entre as organizações e os 

seus públicos. Esta nova dinâmica relacional é sustentada por uma lógica centrada no 

serviço (servisse-dominant logic), em que o valor é co-construído através de interações 

digitais contínuas e do envolvimento ativo do consumidor no processo de criação 

simbólica e experiencial. 

O avanço das plataformas digitais colaborativas, das comunidades virtuais de 

marca e das estratégias de envolvimento multicanal evidencia a necessidade de rever as 

métricas relacionais e de reavaliar o papel da confiança no contexto digital. O marketing 

relacional do futuro será, assim, caracterizado por uma interdependência estratégica entre  

tecnologia, dados e capital relacional digital, originando em laços mais inteligentes e 

adaptados para a criação de valor partilhado. 
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2 Entidade acolhedora 

Esta parte introduz a empresa acolhedora do estágio. Em primeiro lugar, é feita uma 

apresentação da empresa e a sua trajetória histórica. De seguida, é apresentada uma 

explicação do logótipo conforme o manual da marca. Adicionalmente, são abordados a 

missão, visão, valores os produtos e serviços disponibilizados, a estrutura organizacional 

e uma descrição dos departamentos onde o estágio foi realizado. Finalmente, apresenta-

se uma análise da envolvente macro e micro. 

2.1 Apresentação da Design Yes 

A Design Yes é uma agência criativa que atua nas áreas de Comunicação, 

Marketing, Design e Publicidade, localizada na Rua Dom João III, nº24, 3030-329, em 

Coimbra. Fundada em 2008, a empresa já conta com cerca de 15 anos de experiência no 

mercado como se pode verificar na tabela 2. 

O CEO e Diretor Criativo, Virgílio Salvador, deu início às atividades da empresa 

na sua sede em Oliveira do Hospital. Em 2022, optou por expandir os negócios com a 

abertura de uma nova agência em Coimbra, com o intuito de aproveitar as oportunidades 

de crescimento e conquistar uma carteira de clientes mais ampla e diversificada. A 

empresa é classificada como uma micro empresa, tendo como foco principal o Design, 

com um capital social de 2000€ e um volume de negócios anual que varia entre 200.000€ 

a 300.000€. 

A empresa conta com um espaço moderno e bem localizado, distribuído por dois 

pisos, cada um organizado para diferentes funções, facilitando assim a eficiência e a 

fluidez do trabalho. No piso principal encontram-se a receção, os postos de trabalho da 

equipa, um armazém e uma impressora de grande formato (figura 1). Já no andar de cima 
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estão os equipamentos usados no acabamento dos projetos, como máquinas de laminação 

e recorte, para além de duas salas, uma para reuniões e outra para refeições (figura 2). 

 

Figura 1 – Piso inferior da Design Yes 

Fonte- Fonte da empresa Design Yes 

 

Figura 2 – Piso superior da Design Yes 

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 

O Diretor Criativo diz que “A Design Yes é caracterizada por vestir a camisola de 

cada cliente”, destacando-se em relação a outras agências pela excelência nos seus 

produtos e serviços. A agência destaca-se pela sua dedicação e compromisso na criação 

de uma ampla variedade de materiais, que incluem cartões de visita, logótipos, 

identidades visuais de marcas, convites de casamento, anúncios para televisão e muito 
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mais. O slogan da Design Yes é “Somos paixão em tudo o que fazemos”, refletindo o 

compromisso e entusiamo com que executam cada projeto. A tabela 1 representa os 

elementos identificativos da empresa. 

 

 

Nome Comercial Design Yes / Variable Pixel, Unipessoal 

Lda 

Morada Sede: Rua do Colégio, Nº2 – 2ºDtº, 3400-

105, Oliveira do Hospital 

Loja/Escritório: Rua Dom João III, Nº24, 

3030-029, Coimbra 

Telefone / Telemóvel 239 156 035 

911 111 769 

Sites e Redes Sociais info@designyes.pt (Website) 

@designyes.pt (Instagram) 

facebook.com/designyes.pt (Facebook) 

Página WEB https://designyes.pt/  

Atividade principal CAE Principal – 74100 Atividades de 

design 

CAE Secundária – Comércio a retalho de 

outros produtos novos, em 

estabelecimentos especializados, n.e. 

Natureza Jurídica Sociedade Unipessoal por Quotas 

mailto:info@designyes.pt
https://designyes/
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Data de Constituição 2008 

Número de Identificação de Pessoa 

Coletiva (NIPC) 

515604739 

Capital Social 2000€ 

Número de Colaboradores 4 

Logótipo 

 

Tabela 3: Caracterização da Empresa 

Fonte: Fonte da empresa Design Yes 

 

2.2 Logótipo, Missão, Visão e Valores 

Logótipo 

A tipografia selecionada para o logótipo (figura 3), avançada e sofisticada, com 

um estilo sans-serif, transmite clareza e simplicidade. A escolha desta letra sem serifa 

contribuiu para criar uma aparência organizada e objetiva, essencial para comunicar a 

eficiência e a especialização de uma agência de design e marketing. 

A palavra “DESIGN” apresenta-se a preto, enquanto a palavra “YES” é 

apresentada em azul. O preto é uma tonalidade associada à autoridade, elegância e força, 

criando um contraste marcante e imediato que transmite competência e dignidade. A 

ênfase no azul para a palavra “YES” estabelece um destaque, promovendo uma 

comunicação positiva e esperançosa, dado que o azul transmite tranquilidade e 

credibilidade, transmitindo uma sensação de segurança, proteção e inovação. 

O termos “Design Yes” representa a ligação forte de dois conceitos essenciais: 

“DESIGN” indica o campo de atuação da agência, enquanto “YES” reflete uma postura 

otimista, afirmando que a agência está sempre disposta a enfrentar desafios e a concretizar 
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ideias. O ponto final em azul salienta a ideia de precisão e definição, conferindo ao 

logótipo um acabamento que demonstra que a DESIGN YES não apenas inicia projetos, 

mas também os conclui com sucesso. 

 

 

Figura 3 – Logótipo da empresa Design Yes 

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 

 

 

Missão 

A missão da empresa é aproximar as marcas dos seus clientes, seja pela emoção 

ou pela impressão, procurando responder às necessidades dos clientes ao integrar design, 

impressão, digital, marketing e tecnologia. A missão da Design Yes é “tornar as marcas 

mais próximas dos seus clientes, quer seja pela emoção ou impressão. Procuramos 

concretizar os conceitos mais impressionantes, que cruzam o design, a impressão, o 

mundo digital, o marketing e a tecnologia. Porque somos exigentes connosco, somos 

dedicados a cada projeto, sabemos ouvir, sabemos explicar, sabemos propor… Tudo isto 

faz de nós a escolha certa. Este é o primeiro passo que nos une.” 

Visão 

Como visão, a empresa destaca a importância de estar sempre atualizada com as 

tendências do setor, com o objetivo de ser pioneira no mercado. Afirmar-se como uma 

empresa de referência nas áreas do design, marketing e publicidade, distinguindo-se pela 

criatividade, inovação e compromisso com a excelência, promovendo relações sólidas e 

duradoras com os clientes é a grande visão da Design Yes. 
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Valores 

A empresa guia-se por valores como a criatividade, a qualidade, a proximidade, a 

inovação, a capacidade de adaptação às novas tendências, o compromisso, a dedicação e 

a personalização no atendimento. 

2.3 Estrutura organizacional 

A agência Design Yes, conforme mencionado na apresentação, é uma microempresa 

com um volume de negócios anual entre 200.000€ e 300.000€, contanto apenas com 4 

colaboradores, dois dos quais trabalham externamente à empresa, como é o caso do 

Fotógrafo/Videógrafo e o do Web Designer/E-Commerce. A empresa esta estruturada 

para oferecer os seus serviços em cinco áreas principais: design e produção de conteúdo, 

captação de fotografia e videografia, design de websites, e-commerce, eventlab e 

produção. 

 No departamento de design e produção de conteúdo, Virgílio Salvador é o 

responsável. Salvador, CEO e Diretor Criativo da empresa, realiza a recolha de ideias 

com foco na inovação, tendo em conta as datas comemorativas do calendário de 

conteúdos e criando a respetiva calendarização. Com as ideias e prazos de publicação 

definidos, segue-se a produção dos respetivos materiais, incluindo os desenhos e o 

subsequente agendamento. Além disso, são realizadas visitas às empresas e encontros 

mensais ou semanais com os clientes para avaliar o progresso das estratégias de marketing 

das companhias para realizar alterações no conteúdo. 

 Hugo Lyckfeldt é o responsável pelo setor de captação de imagens e vídeos, 

avaliando a melhor opção para cada situação. O principal objetivo é concentrar-se em 

fotografias e vídeos, elaborando o planeamento com as ideias necessárias para a captura, 

procedendo à recolha de tudo o que é preciso, sempre em contacto com o CEO da Design 

Yes e com o cliente em questão, e, posteriormente, realizando a edição e entrega. 

 No departamento de Design Web e E-commerce, Carlos Pinheiro, engenheiro 

informático, é responsável pelo design e desenvolvimento de sites e publicidade online, 

além de solucionar quaisquer problemas que possam surgir durante o processo de 

marketing das empresas. Ele também assume o e-commerce e as lojas virtuais na internet. 
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 Finalmente, Ana Marques, responsável pelo Event Lab, conduz todo o processo 

de organização de eventos com base nas solicitações dos clientes, transformando ideias 

em realidade, desde a conceção inicial até à execução final e o respetivo acompanhamento 

(figura 4). 

 Durante o estágio, a estagiária teve a oportunidade de trabalhar nos departamentos 

de Design, Criação de Conteúdo e Produção. Também serviu como “modelo” em 

campanhas publicitárias para o supermercado Oliveira Fresca, o stand da Quality Car, o 

restaurante coreano Yuma, agência de eletricidade ConultAqui, o restaurante “O Pátio” e 

até na página da Design Yes (em anexo 1). Durante esse período, teve a oportunidade de 

desenvolver todo o planeamento, desde a geração de ideias até a execução das 

publicidades, conforme detalhado no Capítulo III, Tópico 3.2, que apresenta a descrição 

e caracterização das atividades realizadas no estágio. O trabalho foi sempre 

supervisionado pelo supervisor da instituição do estágio, Virgílio Salvador, e contou com 

o apoio do colaborador Hugo Lyckfeldt. 

 Depois de expor os departamentos e apresentar os colaboradores correspondentes, 

será realizada uma análise estratégica da empresa. Essa análise incluirá a Análise 

PESTAL e uma análise SWOT, que facilitará compreensão do posicionamento da Design 

Yes no setor de Marketing e Publicidade. 
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Figura 4: Organograma da empresa 

Fonte: Fonte da empresa Design Yes 

 

 

 

 

2.4 Análise e posicionamento estratégico da empresa  

Um posicionamento claro e estratégico é fundamental para que as empresas se 

destaquem no mercado, fortalecendo a identidade da marca e aumentando o valor 

percebido dos seus produtos ou serviços. Esta definição é decisiva, pois facilita a 

compreensão da perceção dos clientes, distingue a empresa da concorrência e contribui 

para satisfazer as necessidades dos consumidores de forma mais eficaz, ao mesmo tempo 



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

57 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

que otimiza o plano de marketing e orienta as estratégias empresariais (Santos & José, 

2023). 

Nos últimos anos, a formulação estratégica das empresas tem sido enriquecida por 

várias visões, que introduzem metodologias bastante reconhecidas, tanto no meio 

académico como no contexto empresarial. Entre as mais relevantes, destacam-se a 

Análise PESTAL, o e a Análise SWOT. 

 

2.5 Produtos e serviços prestados 

A empresa opera em quatro áreas diferentes como design e branding, marketing, 

impressão em grande formato e impressão em pequeno formato. Na área de Design e 

Branding, a Design Yes realiza os seguintes trabalhos: criação de portfólios, 

desenvolvimento de identidade visual (branding), design de materiais de escritório, 

criação de logótipos, decoração de viaturas (carros e carrinhas), aplicação de vinil, design 

de interiores, produção de papel de parede, revitalização de marcas, redesenho de 

logótipos, decoração de vitrinas e espaços, design de embalagens e design de produto. 

No setor de Marketing, os serviços oferecidos incluem: marketing digital, gestão 

de redes sociais (Facebook, Instagram, Google, Linkedin, Youtube), email marketing, 

social media, CRM, programas de fidelização, gestão de redes sociais e consultoria de 

marketing. 

Na impressão de grande formato, os trabalhos realizados são: impressão em vinil, 

tela canvas, coral, lona, papel de parede, roll-ups, displays, vitrinas, reclames e letras 

luminosas, neón, iluminação LED, vinil de recorte, vinil perfurado e fosco, posters, 

muppies, impressão e aluguer de outdoors, impressão em branco para grandes formatos, 

corte e gravação a laser, tapetes, vestuário/fardamento, vinil para carros e vidros, 

autocolantes, bandeiras, stands, expositores, acrílico e compósitos de alumínio (Dibond). 

Na impressão de pequeno formato, os serviços incluem: impressão gráfica, flyres, 

cartazes, muppies, cartões-de-visita, envelopes, papel timbrado, impressão UV direta 

(branca e com verniz), personalização de objetos, crachás e pins, lanyards, pulseiras, 
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calendários, capas de finalistas, catálogos, revistas, convites, corte de papel em diversos 

formatos, laminação, verniz, caixas, embalagens, etiquetas, rótulos, quadros, telas, 

sinalética, impressão de brindes, carimbos, ímanes, agendas e pastas 

O CEO, Virgílio Salvador, diz que a Design Yes se distingue por assumir um 

compromisso genuíno com cada cliente, realçando que a empresa se diferencia das demais 

pela excelência dos seus produtos e serviços. A empresa destaca-se pela dedicação e 

empenho aplicados em cada projeto, oferecendo soluções que vão desde de criação de 

cartões de visita, logótipos e identidade visuais, até convites de casamento, anúncios 

televisivos e uma vasta gama de materiais de comunicação. 

 

2.6 Análise PESTAL 

A análise PESTAL trata-se de um instrumento crucial para identificar e 

compreender os fatores externos que influenciam uma organização. Os fatores englobam 

as dimensões política, económica, social, tecnológica, ambiental e legal. Esta ferramenta 

assume particular importância na gestão estratégica das organizações, uma vez que 

facilita a identificação de oportunidades de crescimento e desenvolvimento e a antecipa 

o aparecimento de potenciais ameaças que podem comprometer o desempenho das 

mesmas. Assim sendo, a análise PESTAL facilita a preparação das organizações para as 

possíveis transformações do ambiente envolvente e reforçam a sua capacidade de 

adaptação (Gupta, 2014). O vasto conhecimento dos fatores externos possibilita uma 

atuação estratégica mais eficiente, melhorando a capacidade das organizações para 

enfrentar ameaças e aproveitar oportunidades que possam surgir. Conclui-se que a análise 

PESTAL representa um instrumento determinante no poio à gestão, o que facilita a 

elaboração de previsões fundamentadas e a definição de estratégias que promovam o 

sucesso organizacional, contribuindo, em simultâneo, para a redução de riscos e impactos 

negativos que possam decorrer das transformações do meio envolvente (Gupta, 2014). 

A análise PESTRAL integra, portanto, seis dimensões essenciais: política, 

económica, social, tecnológica, ambiental e legal. Estas proporcionam uma análise global 

dos contextos que influenciam o funcionamento e a sustentabilidade das organizações. 
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Quanto ao domínio político podem-se considerar as políticas governamentais, as 

regulamentações e as orientações provenientes das entidades estatais, que configuram o 

enquadramento institucional e regulatório da atividade empresarial. No domínio 

económico consideram-se as condições macroeconómicas, as variações no mercado, os 

custos das matérias-primas e a evolução do emprego, portanto são considerados 

elementos que causam impacto direto sobre a competitividade e o desempenho 

económico das empresas. Na dimensão social incluem-se as características demográficas, 

culturais e religiosas que afetam os comportamentos, valores e também as preferências 

dos consumidores/ colaboradores. Na vertente tecnológica, esta é relativa ao progresso 

científico, à inovação, ao desenvolvimento de novos processos e às melhorias no design 

e na produção, ou seja, são elementos que determinam a eficácia e a capacidade de se 

distinguir das organizações. Os fatores ambientais são relativos à interação das 

organizações com o meio ambiente, principalmente sobre o impacto ecológico das suas 

operações e também como as estratégias de sustentabilidade e responsabilidade ambiental 

são adotadas. Por fim, relativamente ao domínio legal, este incorpora o conjunto de 

normas e legislações aplicáveis, particularmente as que são referentes com à saúde e 

segurança no trabalho, à proteção dos consumidores e à garantia da qualidade dos 

produtos e serviços prestados (Gupta, 2014). 

Os fatores políticos podem ser analisados através de três perspetivas principais: 

estabilidade política, políticas governamentais e regulamentação. Apesar da instabilidade 

política instalada em Portugal nos últimos anos, a Design Yes conseguiu assegurar a 

sustentabilidade a longo prazo dos seus negócios e, posto isso, manteve a confiança dos 

clientes. As iniciativas promovidas pelo governo, que incluem os fundos europeus geridos 

pela APMEI relativos à inovação e ao marketing digital, configuram uma oportunidade 

estratégica para o crescimento da Design Yes. As organizações podem beneficiar destes 

apoios através da obtenção de novas ferramentas e atualizações em programas na área de 

design, da formação contínua dos colaboradores e da modernização de equipamentos ou 

adoção de novas tecnologias. Além disso, é crucial que a Design Yes cumpra todas as 

normas legais referentes ao setor do marketing e publicidade, estipuladas no Decreto-Lei 

n.º 330/90, Artigo 11.º, sobre publicidade enganosa, para evitar possíveis penalizações. 

Para isso, a agência deve avaliar meticulosamente se algum conteúdo pode ser 
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considerado enganoso e integrar estas normas na formação dos colaboradores. No fim, 

todos os projetos e designs desenvolvidos são ainda revistos pelo CEO antes de serem 

divulgados para garantir o cumprimento das orientações legais e éticas aplicáveis. 

Relativamente aos fatores económicos, o que afeta a Design Yes são os 

investimentos e a inflação. Portugal tem-se destacado ao longo dos últimos anos como 

um destino cativante para investimento no setor tecnológico. Este destacamento resulta 

das políticas de incentivo à inovação, benefícios fiscais e programas de apoio financeiro 

a startups e empresas emergentes. Além da qualidade das infraestruturas tecnológicas, o 

contributo das instituições de ensino superior, que desenvolvem softwares e projetos 

inovadores, fortalecem a competitividade do país e criam condições que possibilitam o 

aumento do crescimento económico (Zembrzuski, 2021). No caso da Design Yes, estes 

incentivos são uma oportunidade para investir em tecnologia avançada e modernizar os 

equipamentos, o que pode resultar numa vantagem competitiva e possibilitar uma 

expansão. No entanto, a inflação causa impacto diretamente nos custos operacionais, 

aumenta o preço de materiais e serviços subcontratados, o que resulta na redução das 

margens de lucro. A empresa procura manter preços estáveis, mas a subida dos custos 

obriga a ajustes nos produtos e serviços para manter sempre uma relação equilibrada entre 

qualidade e preço (Carvalho, 2019). 

No caso dos fatores sociais, pelo facto dos consumidores estarem cada vez mais 

informados e exigentes, esperam que as empresas tenham campanhas publicitárias que 

respeitem valores como a sustentabilidade, diversidade e inclusão. Para tal, a Design Yes 

planeia com muito cuidado cada campanha e considera as diferentes perspetivas e 

sensibilidades do público-alvo. Para exemplificar, é o trabalho desenvolvido para a 

Quality Car, cliente da agência, que ajustou campanhas a épocas específicas e datas 

comemorativas. Por exemplo, no Natal, criaram uma música e um videoclipe, onde 

alcançaram 96 gostos, 4 comentários e 4 partilhas, ou seja, tornaram-se um conteúdo 

importante e comentado devido à sua criatividade (figura 5). 

No que respeita aos fatores ambientais, a Design Yes procura valorizar práticas 

que sejam amigas do ambiente, utilizando materiais recicláveis sempre que possível, o 
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que contribui para o destaque da empresa no mercado, pois promove uma imagem 

ambientalmente responsável. 

Por mim, relativamente aos fatores legais, a Design Yes é apoiada por uma 

advogada que garante a conformidade legal dos contratos e campanhas publicitárias. O 

Decreto-Lei nº 330/90, que aprova o Código da Publicidade, é fundamental para a 

realização das campanhas e gestão de contratos com os colaboradores. É de igual modo 

importante cumprir normas relativas a setores regulados, como, por exemplo, o caso do 

álcool e do tabaco, seguindo o Artigo 60.º da Constituição e o Artigo 8.º do Código da 

Publicidade, que proíbem publicidade enganosa ou oculta. Devem ser incluídas 

informações obrigatórias, como a TAEG em comunicações sobre créditos ou avisos de 

consumo responsável em bebidas alcoólicas. As regulamentações são transmitidas a todos 

os colaboradores e estagiários para garantir que os trabalhos respeitam a legislação 

vigente. 

Em suma, a Design Yes depara-se com diversos fatores que podem afetar o seu 

desempenho, como a inflação, o aumento da concorrência e restrições legais, que 

representam desafios ao crescimento. Em contrapartida, o apoio governamental, a 

estabilidade política, a procura por serviços novos e tecnologicamente avançados, assim 

como as tendências sociais e sustentáveis, fornecem oportunidades às entidades para se 

desenvolverem. É essencial que exista uma análise contínua para que as estratégias de 

marketing se ajustem tanto aos desafios que vão surgindo como às oportunidades 

disponíveis. 
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Figura 5 – Musical de Natal na Quality Car                                                                            

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 
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2.7 Análise SWOT 

A Análise SWOT é uma ferramenta estratégica desenvolvida para avaliar, de forma 

estruturada, os principais fatores internos e externos que influenciam uma organização, 

projeto ou política. Este modelo resulta do acrónimo em inglês Strenghts (Forças), 

Weaknesses (Fraquezas); Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameaças). 

Na prática, esta análise permite identificar as vantagens internas que podem ser 

aproveitadas (forças), as limitações que devem ser melhoradas (fraquezas), as 

oportunidades externas que oferecem potencial de crescimento e as ameaças que importa 

evitar ou minimizar, assim como se pode observar nas tabelas 3, 4, 5 e 6. (Wang, J., & 

Wang, Z., 2020). 

Depois da realização de um estudo e análise durante o período de estágio, em 

colaboração com alguns colegas da empresa, com vista à preparação do plano estratégico 

da Design Yes, verificou-se que, no âmbito das Forças existe uma localização 

privilegiada, sendo a loja localizada no centro de Coimbra. Além disso, existe ainda uma 

elevada capacidade de criatividade e inovação, como os vídeos promocionais. Destaca-se 

ainda uma equipa altamente qualificada e dinâmica, uma vez que todos os colaboradores 

têm formação adequada às funções que desempenham nos respetivos departamentos, 

existindo também uma formação contínua que lhes permite manter atualizados em relação 

às tendências do setor. Existem ainda uma oferta de produtos e serviços de alta qualidade; 

o uso de tecnologias avançadas, que desempenham um papel importante na otimização 

dos processos; uma forte capacidade de adaptação às mudanças do setor; um atendimento 

personalizado; a flexibilidade para responder a uma variedade de setores e oferecer 

conteúdos tanto no ambiente online como offline; e, por fim o reconhecimento local. 

No que diz respeito às fraquezas, salientam-se uma elevada dependência em 

estagiários, sendo que não existe um grande número de colaboradores dentro da empresa, 

e, uma elevada concorrência no setor do marketing, design e publicidade, por se tratar de 

um mercado altamente competitivo, onde atuam grandes agências já consolidadas e 

freelancers especializados que disponibilizam serviços a preços competitivos. 

Relativamente aos recursos e capacidades limitadas, a empresa depara-se com restrições 

ao nível das infraestruturas, uma vez que dispõe de um espaço reduzido e de um número 



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

64 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

limitado de colaboradores, o que por vezes dificulta a execução do trabalho. Para 

ultrapassar esta limitação, a Design Yes poderia considerar o reforço da equipa, através 

da contratação de novos profissionais. Confirma-se também, uma comunicação limitada 

e pouco consistente nas redes sociais da empresa e também nas dos seus clientes, bem 

como a realização de algumas ações com reduzida estratégia no planeamento dos 

conteúdos publicados. Tendo como exemplo, a falta de consistência no mês de janeiro, 

período em que o perfil da Design Yes não apresentou qualquer publicação, contrastando 

com o mês seguinte, em que foram realizadas cinco publicações. A forte dependência de 

uma base de clientes maioritariamente local pode restringir o crescimento da empresa a 

longo prazo, tornando-a mais suscetível a variações económicas regionais e à eventual 

saturação do mercado. Para abrandar esta limitação, a Design Yes poderia apostar em 

estratégias de expansão, nomeadamente através da prestação de serviços online, do 

estabelecimento de parcerias estratégicas com empresas de outros mercados e da 

internacionalização da sua oferta por meio de plataformas digitais. A necessidade de 

investimento constante em ferramentas tecnológicas implica a atualização de softwares, 

equipamentos e formação profissional, de forma a garantir a manutenção da 

competitividade da empresa. Finalmente, a empresa encara desafios relacionados com a 

competitividade dos preços. 

As oportunidades incluem mudanças legislativas que incentivam práticas mais 

sustentáveis; o crescimento constante no mercado digital; e a utilização de equipamentos 

modernos. 

Por outro lado, as ameaças abrangem possíveis alterações regulamentares que 

podem influenciar os custos operacionais e os orçamentos; a instabilidade no contexto 

económico; uma elevada concorrência com outras empresas do setor; uma dependência 

de clientes específicos; a necessidade de avaliação contínua face aos avanços e tendências 

do mercado; e, a manutenção da qualidade dos serviços. 
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Forças (Strenghts) 

• Localização privilegiada; 

• Elevada capacidade de criatividade de inovação; 

• Equipa altamente qualificada e dinâmica; 

• Prestação de produtos e serviços de alta qualidade; 

• Uso de tecnologias avançadas; 

• Forte capacidade de adaptação às mudanças do setor; 

• Atendimento personalizado; 

• Flexibilidade; 

• Reconhecimento. 

Tabela 4 – Forças 

Fonte – Elaboração Própria 

Fraquezas (Weaknesses) 

• Dependência em estagiários; 

• Elevada concorrência no setor do marketing, design e publicidade; 

• Limitação de recursos e capacidades disponíveis; 

• Comunicação 

• Dependência de uma base de clientes maioritariamente local; 

• Necessidade de investimento constante em ferramentas tecnológicas; 

• Preços. 

Tabela 5– Fraquezas 

Fonte – Elaboração Própria 
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Oportunidades (Opportunities) 

• Mudanças legislativas que incentivam práticas mais sustentáveis; 

• Crescimento constante no mercado digital; 

• Utilização de equipamentos modernos. 

Tabela 6 – Oportunidades 

Fonte – Elaboração Própria 

Ameaças (Threats) 

• Possíveis alterações regulamentares que podem influenciar os custos 

operacionais e os orçamentos; 

• Instabilidade no contexto económico; 

• Elevada concorrência com outras empresas do setor 

• Dependência de clientes específicos; 

• Necessidade de avaliação contínua face aos avanços e tendências do mercado; 

• Manutenção da qualidade dos serviços. 

Tabela 7 – Ameaças                                                                                                                  

Fonte – Elaboração Própria 
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3 Atividades realizadas no estágio 

3.1 Plano de estágio 

Neste capítulo, apresentam-se e descrevem-se todas as atividades realizadas ao 

longo do estágio que totalizou 960 horas em regime presencial. O período de estágio 

decorreu entre 4 de novembro de 2024 e 30 de abril 2025, sob a supervisão do CEO 

Virgílio Salvador. 

Considerando o cronograma definido no plano de estágio (em anexo 2), todas as 

atividades previstas foram cumpridas na totalidade, ultrapassando as expectativas iniciais 

e contribuindo de forma significativa para o desenvolvimento das competências 

profissionais da estagiária. 

Para juntar às atividades planeadas, como a integração aos processos da empresa, a 

formação dos programas necessários, a aquisição de clientes e geração de leads, aprender 

a utilizar as máquinas e equipamentos, como impressão, corte e laminação, a criação de 

publicidades, gestão de redes sociais e a captação de conteúdos visuais, a estagiária esteve 

envolvida em processos estratégicos e criativos adicionais, incluindo a análise da 

concorrência, pesquisa de tendências, agendamento de publicações, elaboração de guiões 

para conteúdo fotográfico e de vídeo, “modelo” de campanhas publicitárias, produção de 

conteúdos e participação em reuniões com clientes. 

A tabela seguinte representa todas as atividades realizadas, em comparação com as 

atividades previstas. 

Atividades Previstas Atividades Realizadas 

Integração aos processos da empresa Integração  

Formação dos softwares e programas Formação  

Aquisição de clientes e geração de leads Aquisição de clientes  

Aprender a utilizar as máquinas 3D Utilização das maquinas 3D  
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Criação das publicidades Criação das publicidades  

Gestão das redes sociais e websites Gestão de redes sociais e websites  

Tabela 8 – Atividades do estágio                                                                                      

Fonte – Elaboração Própria 

 

3.2 Tarefas Realizadas 

3.2.1 Acolhimento e inclusão na empresa 

O estágio curricular decorreu principalmente no Departamento de Design e 

Criação de Conteúdo e Produção, tendo igualmente permitindo o contacto com o 

Departamento de Captação de Fotografia e Vídeo. Durante este período, a estagiária 

desempenhou ainda o papel de modelo em campanhas publicitárias. 

A experiência nestes dois departamentos proporcionou uma aprendizagem prática 

e estruturada, criada para garantir uma formação abrangente e multidisciplinar. O 

principal objetivo consistiu em fornecer à estagiária competências técnicas e criativas que 

lhe permitissem desempenhar funções de forma autónoma, especialmente em contextos 

que exigissem iniciativa, contacto direto com clientes e a realização independente de 

tarefas relacionadas com as atividades da empresa. 

Para iniciar o primeiro dia de estágio, a estagiária Patrícia Costa e o CEO da 

empresa, Virgílio Salvador, efetuaram uma visita às instalações da empresa, apesar de a 

estagiária já ter tido contacto com o espaço e com o CEO na reunião anterior para iniciar 

o estágio. No entanto, uma vez que não foram disponibilizadas as informações 

fundamentais, o processo de integração revelou-se insuficiente, para que a estagiária 

pudesse desempenhar as suas funções de forma eficaz desde o início. Faltaram 

explicações pormenorizadas sobre a utilização das máquinas e equipamentos, os métodos 

de trabalho, a organização dos materiais e os procedimentos de limpeza, entre outros 

aspetos relevantes. Essas informações foram sendo transmitidas, de forma gradual ao 

longo dos seis meses de estágio, muitas vezes quando a estagiária requisitava. 
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Para além disso, a tarefa de limpeza do espaço ficava a cargo dos estagiários. 

Estavam disponíveis os materiais necessários para a limpeza do espaço, e o supervisor da 

empresa organizou um plano que estabelecia os dias em que cada estagiário seria 

responsável por esta tarefa. 

 

 

 

 

Figura 6 - Estagiários da empresa Design Yes                                                                        

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 
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Figura 7 – Estagiários da empresa Design Yes                                                                       

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 

 

3.2.2 Organização e gestão dos materiais e do espaço da empresa 

A estagiária deteve um papel ativo na coordenação da reorganização dos espaços 

da empresa e na realização do inventário. Para além disso, foi responsável por orientar os 

colegas, garantindo que todos os materiais estivessem devidamente identificados e 

armazenados nos sítios corretos. A adequada organização dos materiais no armazém e 

das diferentes áreas da empresa revelou-se fundamental, exigindo atenção contínua e 

ajustes frequentes. 

3.2.3 Design dos conteúdos para as redes sociais 

Durante o estágio, as atividades ligadas à criação de conteúdos e design não 

assumiram um papel principal na experiência da estagiária. No entanto, esta teve a 

oportunidade de colaborar na produção de alguns posts para a imobiliária, Century 21 

Académica (figura 8 e 9), participando ativamente no processo criativo através da partilha 

de ideias e sugestões para as publicações (em anexo 3) . Os posts desenvolvidos pela 

estagiária para a Century 21 Académica não obtiveram um número elevado de gostos, 
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contudo, este resultado acompanha a tendência geral da página, que apresenta pouca 

interação devido ao elevado volume de publicações e ao número reduzido de seguidores. 

No que respeita ao design e à elaboração dos conteúdos, a estagiária contou com 

o acompanhamento constante da equipa Design Yes, ao trabalhar de forma colaborativa 

enquanto aprendia as diferentes etapas de desenvolvimento visual e textual das 

publicações. Esta experiência permitiu-lhe aprofundar o conhecimento sobre o design 

aplicado às redes sociais e compreender a importância de manter uma coerência entre 

imagem, texto e estratégia de comunicação em cada projeto. 

 

Figura 8 – Posts realizados da Century 21 Académica                                                            

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 
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Figura 9 – Posts realizados da Century 21 Académica                                                            

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 

 

3.2.4 Agendamento de publicações 

A estagiária assumiu também um papel importante na gestão e planeamento estratégico 

das publicações nas redes sociais dos clientes, recorrendo à plataforma Swonkie (figura 

10) para agendar posts, stories e reels, quer para publicação “na hora”, quer programada. 

O calendário de publicações era elaborado tendo em conta a frequência definida para cada 

cliente, conciliando as suas preferências com a estagiária, estabelecida com a Design Yes. 

Para além disso, eram integradas datas comemorativas e eventos relevantes, garantindo 

uma comunicação organizada e ajustada aos diferentes públicos. 
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Figura 10 – Plataforma Swonkie – Mês de novembro de 2024 

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 

3.2.5 Criação de guiões para a produção de conteúdo fotográfico e de 

vídeo 

O grande objetivo era criar guiões para a realização de produções fotográficas e 

videográficas direcionadas a diferentes entidades como: 

• Don Taquito (restaurante mexicano);  

• YUMA (restaurante japonês); 

• Quality Car (stand de automóveis); 

• Century 21 Académica (agência imobiliária); 

• Alumitondela (serviços de caixilharia); 

• ILSEG Seguros (mediador seguros fidelidade); 

• Oliveira Fresca (mercearia); 

• Aromas da Villa (sabonetes artesanais premium). 

 

Os guiões forneciam instruções detalhadas, tanto a nível técnico como textual, 

descrevendo de forma rigorosa as ações, diálogos e enquadramentos a realizar, assim 

como as imagens e sequências a captar (em anexo 4). 
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3.2.6 Relacionamentos com clientes 

Ao longo do estágio, a estagiária desempenhou tarefas de atendimento ao cliente, 

tanto presencialmente, como por telefone ou por correio eletrónico. Esta experiência 

possibilitou-lhe compreender melhor as necessidades dos clientes e fornecer respostas 

adequadas, contribuindo para o desenvolvimento de competências de comunicação e 

autonomia. 

As reuniões realizavam-se através de plataformas de design, onde eram 

apresentadas as propostas visuais e os textos elaborados para as publicações. Estes 

encontros permitiam recolher informações relevantes e feedbacks essenciais, com o 

objetivo de aperfeiçoar as campanhas e ajustá-las às preferências e decisões dos clientes. 

Este acompanhamento personalizado abrangia tanto clientes individuais como 

empresariais, permitindo uma compreensão mais aprofundada das suas necessidades. 

Esta abordagem revelava-se especialmente eficaz com os clientes habituais, com os quais 

se mantinham relações contínuas e fortalecidas ao longo do tempo. 

A estagiária participou ativamente em reuniões com clientes, contribuindo para a 

apresentação de ideias e para a recolha de informações essenciais ao desenvolvimento 

eficaz dos projetos. As reuniões apresentaram um desafio para a estagiária, 

principalmente devido à sua timidez em contextos empresariais e ao falar em público. No 

entanto, essa experiência revelou-se determinante para reforçar a sua confiança e 

segurança. 
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3.2.7 “Modelo” para campanhas publicitárias 

Nos projetos de campanhas publicitárias das empresas, a elaboração dos guiões 

adotou uma abordagem centrada na representação verdadeira da realidade, dando 

prioridade à presença de pessoas nas imagens e vídeos produzidos. 

Neste contexto, a estagiária esteve diretamente envolvida, desempenhando o papel 

de “modelo” em campanhas para Oliveira Fresca, Quality Car, Pátio e Yuma (figura 11). 

A sua participação resultou tanto na capacidade de comunicar e posicionar-se 

naturalmente perante a câmara, como do seu envolvimento criativo, tendo contribuído 

com algumas das ideias aplicadas na criação de conteúdos. 

 

Figura 11 – Exemplos de participação como “modelo”                                                             

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 
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3.2.8 Participação na segunda edição do CHECKMATE: Marketing 

Digital 

O estágio permitiu à estagiária participar na formação Checkmate Marketing Digital, 

realizada nos dias 13, 14 e 15 de novembro de 2024, lecionada por João Carvalho e 

Ricardo Lima. Ao longo da formação, a estagiária teve a oportunidade de aprofundar 

conhecimentos fundamentais, como a criação de funis de venda eficazes e a otimização 

de campanhas digitais para diferentes plataformas. A estagiária aprendeu bastante e 

acredita que, no futuro, irá aplicar todo o conteúdo partilhado no seu próprio negócio, 

contribuindo para o fazer crescer cada vez mais. No final, recebeu ainda um certificado, 

comprovando a sua dedicação e evolução na área do marketing digital (em anexo 5). 

3.2.9 Outras atividades realizadas 

No departamento de produção da empresa, a estagiária teve uma participação ativa 

em diversas tarefas, assumindo a responsabilidade pela produção de diferentes materiais 

através de máquinas disponíveis, bem como pela aplicação de vinil em montras 

comerciais. Estas atividades integravam um conjunto de processos técnicos que incluíam 

o corte, realizado com mesa de corte; o embalamento; e, em determinadas situações, a 

aplicação dos materiais produzidos. Antes desta fase, desenvolviam-se trabalhos ligados 

à elaboração de materiais promocionais em formato físico, como a impressão de vinil, 

cartões de visita e outros suportes gráficos (figura 12). 

Assim, a estagiária adquiriu experiência no recorte, laminação (figura 13) e 

dobragem de diversos materiais gráficos, como flyers, cartões de visita, agendas, 

autocolantes, ímanes e menus (figura 14). Esta experiência contribuiu para uma 

compreensão mais abrangente de todo o processo, desde a sua execução até à entrega do 

produto final ao cliente, ao mesmo tempo que reforçou a sua responsabilidade no controlo 

de qualidade. 

A estagiária esteve envolvida, de forma ativa, em várias fases do processo de 

encomendas (figura 15 e 16), desde a receção de materiais provenientes dos fornecedores 

até ao embalamento e envio dos produtos dos clientes, garantindo que cada encomenda 

fosse entregue conforme as especificações definidas. 
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O contacto direto com a gestão de stocks permitiu aperfeiçoar competências 

fundamentais, como a organização e o sentido de responsabilidade, desempenhando um 

papel importante na eficácia do processo logístico e na satisfação final dos clientes. 

A estagiária também participou na preparação e aplicação de vinil em montras 

comerciais, entre as quais a do restaurante mexicano, Don Taquito, assegurando um 

acabamento visualmente apelativo e de elevada qualidade. 

Esta experiência proporcionou um contacto mais prático com a área de design, 

permitindo compreender melhor o impacto visual que este pode gerar em contextos 

comerciais, ao mesmo tempo que reforçou as suas competências de trabalho em equipa e 

a sua atenção ao detalhe. 

Finalmente, a estagiária participou numa formação em Marketing Digital que 

explorou diversos temas, incluindo Marketing e Vendas, Email Marketing, Anúncios 

Online, Comportamento e Tomada de Decisão, além da criação de vídeos de alto impacto, 

entre outros assuntos relevantes. 

Esta experiência contribuiu significativamente para o aprofundamento e 

consolidação dos conhecimentos teóricos sobre as principais estratégias aplicadas no 

ambiente digital. Além disso, reforçou a compreensão das dinâmicas do marketing online 

e das ferramentas essenciais utilizadas neste contexto. 

 

Figura 12 – Laminação e materiais gráficos                                                                                            

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 
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Figura 13 – Laminação e materiais gráficos                                                                                

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 

 

Figura 14 – Organização de flyers 

Fonte – Fonte de empresa Design Yes 
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Figura 15 – Processo de encomendas                                                                                                

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 

 

 

Figura 16 – Processo de encomendas                                                                                                

Fonte – Fonte da empresa Design Yes 
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4. Análise crítica da realização do estágio 

Esta parte tem como objetivo apresentar uma análise crítica das atividades 

desenvolvidas durante o estágio curricular na empresa Design Yes, definindo relações 

entre as práticas realizadas e os conceitos teóricos abordados na revisão da literatura. 

A realização da estágio curricular na Design Yes foi ao encontro das expectativas e 

metas estabelecidas no início, proporcionando a aplicação prática dos conhecimentos 

teóricos adquiridos ao longo do mestrado, principalmente nos temas de marketing 

relacional e marketing digital. Esta experiência revelou-se indispensável para 

compreender como estas duas vertentes se interligam e são aplicadas no cenário real de 

uma agência de marketing. 

De acordo com Neto (2023), o marketing fornece a ligação entre a organização e o 

mercado, ao promover relações duradouras e de confiança com os consumidores. Durante 

o estágio, tornou-se visível que a Design Yes procura criar e manter essas relações através 

de um acompanhamento individualizado e próximo com cada cliente, garantindo que as 

suas necessidades sejam atendidas. Este contacto persistente fortalece a importância da 

fidelização e da criação de valor partilhado, que constituem os princípios fundamentais 

do marketing relacional. 

Porém, verificou-se que, em determinadas situações, as ações da agência nem sempre 

se encontram totalmente alinhadas com os fundamentos teóricos do marketing relacional 

digital apresentados por Ramos et al. (2022). Apesar de a qualidade visual e criativa dos 

conteúdos produzidos seja elevada, nem sempre existe uma definição clara de objetivos 

e de públicos-alvo para cada cliente, o que pode, por vezes, limitar a eficácia da 

comunicação e o fortalecimento das relações com os consumidores. Tal como referem 

Júnior et al. (2024), as estratégias de marketing digital devem ser traçadas com base nas 

metas da organização e no comportamento do público, com o objetivo de desenvolver 

resultados e gerar valor verdadeiro. 

Ao longo do estágio, o contacto com a gestão de redes sociais e a produção de 

conteúdos digitais permitiu entender a importância de ajustar cada publicação a uma 

estratégia de comunicação sólida e personalizada. Apesar de a empresa apresentar um 
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planeamento editorial organizado e regular, foi possível observar que, em algumas 

situações, faltava uma análise mais profunda do desempenho dos conteúdos, fundamental 

para garantir que a comunicação se mantenha alinhada com os objetivos estratégicos de 

cada marca. 

As atividades realizadas demostraram como as redes socias são ferramentas essenciais 

para criar ligações emocionais e gerar valor partilhado, conforme Borges (2022). Ao 

ajudar a gerir páginas de empresas como Don Taquito, Oliveira Fresca e Century 21 

Académica, tornou-se claro que personalizar a comunicação faz toda a diferença para 

envolver e fidelizar os seguidores. As publicações foram planeadas com base em 

calendários editorais estratégicos, ajustando o tom, o conteúdo e a frequência de acordo 

com o perfil e o comportamento do público de cada marca. Esta técnica assegura as ideias 

de Oliveira & Sohn (2023) sobre a importância de proporcionar uma experiência 

personalizada ao cliente na era digital. 

Desempenhar o papel de modelo em sessões fotográficas e produções de conteúdo 

permitiu compreender na prática, a importância da imagem e da comunicação visual na 

construção da identidade de uma marca e na criação de uma ligação emocional com o 

público. Esta experiência mostrou como o conteúdo visual é uma ferramenta essencial no 

marketing digital, fazendo com que as marcas transmitam a sua veracidade, proximidade 

e valores. Estes aspetos são destacados por Rodrigues (2025), que reforçam a importância 

de criar conteúdos relevantes e emocionalmente envolventes. 

De forma geral, o estágio na Design Yes proporcionou uma compreensão mais 

profunda sobre como o marketing relacional e o marketing digital se complementam. A 

experiência prática confirmou os conceitos aprendidos ao longo do mestrado, mostrando 

que o sucesso das estratégias de marketing depende de uma abordagem integrada, em que 

a tecnologia e o relacionamento humano trabalham em conjunto para criar valor, 

confiança e fidelizar os clientes. 
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5. CONCLUSÃO 

Ao terminar o estágio curricular na Design Yes, pode se afirmar que a experiência foi, 

no geral, enriquecedora e formativa, proporcionando à estagiária uma compreensão mais 

aprofundada sobre o funcionamento de uma agência de marketing e comunicação. Esta 

experiência permitiu aplicar na prática os conhecimentos adquiridos ao longo do 

mestrado, com relevo para as áreas de marketing digital e marketing relacional, 

fortalecendo a ligação entre a teoria e a prática profissional. 

Durante o estágio, a estagiária participou em várias atividades que contribuíram para 

o seu desenvolvimento pessoal e profissional, como o apoio ao atendimento de clientes, 

a colaboração em campanhas publicitárias e o acompanhamento de processos de produção 

gráfica, incluindo a aplicação de vinil. Contudo, realçou o desejo de ter participado, de 

forma mais ativa, na elaboração de publicações para as redes sociais, o que teria permitido 

uma aplicação mais sistemática dos seus conhecimentos em gestão de marketing digital 

e planeamento de conteúdos. Uma maior ligação com essas tarefas teria, na sua opinião, 

enriquecido ainda mais a experiência e a aprendizagem obtidas. 

É essencial mencionar que o estágio incluiu também algumas funções de acordo com 

a organização e limpeza do espaço físico da loja. Embora a estagiária reconheça a 

importância de um ambiente de trabalho limpo, organizado e funcional, considerou que 

o tempo dedicado a essas tarefas se desviava do foco principal do estágio, centrado no 

marketing e na comunicação. Ainda assim, manteve sempre uma postura profissional, 

demonstrando empenho, dedicação e responsabilidade, encarando cada ação como uma 

oportunidade de aprendizagem. 

A participação ativa no planeamento e na execução de ações de comunicação 

proporcionou à estagiária uma perceção mais prática sobre o funcionamento de uma 

agência de marketing, demonstrando a importância de adotar abordagens criativas e 

estratégicas na construção da identidade visual e promocional das marcas. Esta 

experiência revelou-se igualmente importante para o aperfeiçoamento de competências 

como o pensamento crítico, a autonomia e a iniciativa, qualidades indispensáveis num 

mercado de trabalho cada vez mais competitivo e exigente. 
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Um dos aspetos mais enriquecedores do estágio foi a vasta variedade de experiências 

proporcionadas pela colaboração da Design Yes com diversas empresas e setores de 

atividade. Essa diversidade permitiu à estagiária contactar com diferentes estratégias de 

marketing e comunicação, ajustadas a públicos, necessidades e objetivos específicos. 

A vivência em contextos empresariais tão diferenciados contribuiu para o 

desenvolvimento de uma visão abrangente, analítica e estratégica sobre o marketing, 

permitindo-lhe compreender de forma mais profunda  as exigências e dinâmicas próprias 

de cada realidade profissional. 

De uma forma geral, o estágio na Design Yes proporcionou à estagiária o 

desenvolvimento de competências interpessoais, criativas e de adaptação, para além de 

reforçar a importância do trabalho em equipa, de proatividade e da comunicação eficaz. 

Apesar dos desafios enfrentados, a experiência teve um impacto significativo no seu 

crescimento pessoal e profissional, oferecendo-lhe uma visão mais clara sobre os seus 

objetivos futuros e sobre a importância de alinhar expectativas, funções e metas no 

exercício profissional. 
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Pesquisa de Outdoors Publicitários 
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Exemplos de guiões efetuados para a realização de produções fotográficas e 

videográficas 

 

 



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

116 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

 



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

117 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

 



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

118 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

 



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

119 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

 



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

120 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

 



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

121 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

122 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

 

ANEXO 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Áreas de estudo Marketing Digital e Marketing Relacional 
  

 

123 de 123  
Mod5.233_00  
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE  

 

 

Certificado de Participação - Checkmate: Marketing Digital 2024 2ª Edição 

 

 

 


