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REsSumO

A economia digital tem vindo a contribuir de forma eficaz para um crescimento da
competitividade, devido a transformagéo digital e ao aparecimento dos novos modelos
tecnologicos onde a pega-chave é o marketing digital (Kajale & Joshi, 2021). As
organizagdes que utilizam o marketing digital ganham uma forga maior por manterem o
processo de negociagéao facil (Haris et al., 2023). Assim, a competitividade no mercado
das agéncias digitais tem-se intensificado, tornando-se essencial que estas se

mantenham atualizadas.

Neste contexto, o presente trabalho de projeto tem como estudo de caso a Agéncia
Digital da empresa HBI. Partindo-se de uma breve revisdo de literatura, e com base num
diagnéstico interno e externo do contexto organizacional, desenvolveu-se a investigacao
com o principal objetivo de avaliar a estratégia de marketing digital da agéncia, para

assim, propor um plano de acao que integra estratégias e agdes digitais.

Para tal, utilizou-se uma abordagem qualitativa, baseada na técnica de focus group para
a recolha de dados juntos dos colaboradores da organizagdo. Posteriormente, com
recurso ao software NVivo, os dados foram analisados através da técnica de analise de

conteudo categorial (Bales et al., 2009).

O estudo possibilitou a compreensdao de dados fundamentais para desenvolver um
plano de estratégias e agdes de marketing digital. Finalmente, apresenta-se ainda a
estratégia de controlo e monitorizagao do Plano, fundamental para assegurar o seu

SuUcCesso.

Em suma, este projeto engloba contributos primordiais para a Agéncia Digital HBI,
criando valor e notoriedade, e auxiliando na obtencdo de vantagens competitivas no

mercado.

Palavras-Chave: Inboud Marketing; Marketing de Contetido, Benchmarketing; Redes
Sociais; Website; Marketing Digital.
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ABSTRACT

The digital economy has been contributing effectively to an increase in competitiveness,
due to digital transformation and the emergence of new technological models where the
key piece is digital marketing (Kajale & Joshi, 2021). Organizations that use digital
marketing gain greater strength by keeping the negotiation process easy (Haris et al.,
2023). As a result, competitiveness in the digital agency market has intensified, making

it essential for them to keep up to date in order to respond to the needs of organizations.

In this context, this project is a case study of HBI's Digital Agency. Starting with a brief
literature review and based on an internal and external diagnosis of the organizational
context, the research was carried out with the main objective of evaluating the marketing
agency's digital marketing strategy, in order to propose an action plan that integrates

digital marketing strategies and actions.

To this end, a qualitative approach was used, based on the focus group technique to
collect data from the organization's employees. Subsequently, using NVivo software, the

data was analyzed using the categorical content analysis technique (Bales et al., 2009).

The study enabled the understanding of fundamental data to develop a plan of digital
marketing strategies and actions. Finally, the plan's control and monitoring strategy is

presented, which is fundamental to ensuring its success.

To sum up, this project makes key contributions to the HBI Digital Agency, creating value

and notoriety, and helping to achieve competitive advantages in the market.

Keywords: Inboud Marketing; Content Marketing, Benchmarketing; Social Midia;
Website; Digital Marketing.
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1. INTRODUGAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

O marketing digital € um conjunto de estratégias digitais que as pequenas organizagdes
utilizam de forma a crescerem no seu setor. Através de meios digitais, como websites,
redes sociais, e-mails, entre outros, de forma a promover produtos, servicos e ou
marcar. Sendo o principal objetivo atrair publico-alvo, aprimorar a visilibidade da marca,
gerar leads e impulsionar as vendas. Recorrendo a ferramentas tecnoldgicas e analises,
personalizando e otimizando campanhas, com uma comunicacgao direta e interativa para

0s seus potenciais clientes.

O rapido crescimento da inovagdo tecnoldgica, a crescente globalizagédo e o
aparecimento de novos modelos de negdcio tornaram os mercados atuais imprevisiveis.
As organizagdes tiveram de se adaptar de forma a poderem responder as diferentes

necessidades dos seus clientes e a crescente competitividade.

O sucesso de uma organizagao esta intrinsecamente interligado a capacidade de gerar
valor, assim como proporcionar vantagens competitivas no mercado em que se insere,
sendo o ultimo objetivo, aumentar a satisfagdo dos clientes e parceiros. A auséncia de
uma estratégia de crescimento coloca as organizagdées em risco de serem ultrapassadas

pelos seus concorrentes (Muhammed et al., 2016).

Neste processo, o marketing desempenha um papel fundamental no processo. Ao
entender e responder eficazmente as necessidades dos clientes, o marketing é utilizado
para criar e manter a vantagem competitiva, estabelecendo uma ligagao vital entre a
organizagcdo e o publico-alvo. Esta interagdo resulta em estratégias de marketing
eficazes que diferenciam a organizagao da concorréncia, assim como cria bases sélidas
para o crescimento sustentavel e a rapida adaptacdo as mudangas num ambiente

competitivo.

Um planeamento estratégico de marketing visa garantir o sucesso no mercado a curto
ou a longo prazo, sendo crucial que as organizagdes definam planos eficazes para se
tornarem estaveis no mercado. Através da implementacdo de estratégias digitais que
potenciem o seu crescimento e a sua capacidade de inovacéo, € possivel promover o
desempenho e os resultados organizacionais, bem como garantir a presencga online,
fulcral no contexto atual. Assim, ao adotar estratégias de marketing digital, juntamente
com um plano de marketing bem definido, sera possivel gerar procura pelos servigos da

organizagao, consolidando a marca e construindo uma identidade robusta e coerente.
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Neste contexto, pretende-se realizar uma analise das estratégias de marketing digital
implementadas pela Agéncia Digital HBI. A concec¢do e implementacao de estratégias
de marketing digital serao benéficas para a organizagdo ao apresentar um conjunto de
acbes e recomendagdes que contribuirdo para o seu desenvolvimento e progresso da

organizagao, oferecendo valor acrescentado a todos os envolvidos.

1.1 Contextualizagao do problema organizacional

Atualmente, as agéncias de marketing digital deparam-se com um cenario desafiador,
impulsionado pelas dindmicas em curso, e marcado, sobretudo pela globalizagdo, a

crescente competitividade e a inflagdo que caracteriza o momento atual.

Perante a crescente competitividade, essencialmente impulsionada pela economia
digital, o marketing assume um papel crucial nas estratégias de desenvolvimento e
fidelizagdo de clientes. Os consumidores tém evoluido ao nivel dos seus padrées de
consumo, canais de compra e apresentam novas exigéncias em relacdo a experiéncia
de compra, tornando a sua gestdo mais desafiadora. Neste contexto, a digitalizagao
emerge como uma ferramenta essencial onde se realga conceitos como personalizagao,

experiéncia e qualidade dos servigos prestados.

O tema deste projeto, intitulado “Estratégias de Marketing Digital para uma Agéncia
Digital - Estudo de Caso da HBI”, estéa intrinsecamente relacionado com a necessidade
constante da empresa em adaptar-se a revolugdo tecnoldgica, estabelecer relagdes
duradouras com os atuais clientes e parceiros, assim como aumentar o numero de

clientes.

1.2. Relevancia académica e empresarial

Para a execucdo do presente projeto surgiu a necessidade de analisar as atuais
estratégias de marketing digital da Agéncia Digital. O intuito principal foi aplicar os
conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em areas cruciais como “Marketing
Digital”, “Gestdo de Marketing”, “Marketing de Servicos e B2B”, “Comunicacéo

LT ” o«

Empresarial Integrada”, “Gestdo da Marca”, “Pesquisa de Mercados” e “Metodologias
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de Investigagao". Estas areas formam a base do projeto, sendo de extrema importancia

para o0 seu sucesso.

Durante o desenvolvimento do projeto também foram utilizadas bases das unidades
curriculares “Diregdo Comercial e Negdcios Internacionais", “Marketing Relacional” e
“Gestao de Equipas e Vendas e Negociagao”, tendo sido utilizados conhecimentos
fundamentais para a melhoria da cultura organizacional, e o desenvolvimento de

relagdes duradoras com os clientes.

Para o cumprimento dos objetivos, procedeu-se a elaboragdo de um diagndstico da
organizagao, de forma a avaliar todos os aspetos internos e externos da organizagao,

identificar as dificuldades e as oportunidades.

Deste modo, com o propdsito de tornar o presente projeto relevante para a organizagao,
foi elaborado um plano de agao de estratégias digitais de curto e médio prazo de forma
a fornecer informagdes importantes e consistentes para a tomada de decisao, através

de recomendacgdes que contribuirdo para o sucesso HBI- Agéncia Digital.

1.3 Estrutura do Trabalho
O presente projeto encontra-se estruturado em 7 partes, que de seguida se apresentam.

A primeira parte diz respeito a introdugao e identificagdo do problema organizacional

onde é contextualizado o objetivo deste projeto, bem como da sua relevancia.

Na segunda parte apresenta-se uma reviséo de literatura, onde sdo abordados temas
como a importancia do marketing em pequenas empresas, contextualizagcdo do B2B,

marketing digital e estratégias de marketing.

Numa terceira parte apresenta-se o diagnéstico realizado ao contexto organizacional e
as estratégias de marketing. Neste ponto é descrita a analise externa e interna da
organizagao, que foi aprofundada por meio da avaliagdo da segmentagao,
posicionamento e Marketing Mix da organizagéo. Posteriormente foi realizada a analise
SWOT de forma a determinar os pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades.
Complementarmente, foi realizada a analise de 5 Forgas de Porter e a analise da

concorréncia e assim foram definidos os objetivos especificos das estratégias a adotar.

A quarta parte refere-se a metodologia de investigagdo do presente projeto, onde se

adotou uma abordagem qualitativa, com recurso a técnica do Focus Group para recolha
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de dados, a andlise de conteudo para tratamento e interpretagdo, culminando na

discussao dos resultados obtidos.

Na parte cinco apresentam-se as ag¢des e estratégias, que constituem o presente
trabalho de projeto, tendo por base a integragdo das conclusdes retiradas nos topicos

anteriores (revisao de literatura, diagndstico, recolha e analise de dados).

Na sexta e sétima parte, sdo apresentadas conclusdes e limitagbes do projeto, bem

como sugestdes para futuros projetos.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Importancia do Marketing Digital em pequenas empresas

No contexto atual, o Marketing é essencial para a sobrevivéncia das pequenas

empresas.

As técnicas de marketing digital, descobertas na década de 1990, iniciaram-se com a
utilizacdo de sites e e-mails, tendo posteriormente evoluido para a internet através de
motores de busca como Google, Yahoo, Lycos e Alexa. Esta evolugao foi apoiada pelo
uso de smartphones que facilitaram a comunicagao no ciberespaco, através de redes

sociais (Facebook, Twitter, Instagram, Line, Whatsapp entre outros).

Segundo a literatura, E-Marketing ou Marketing Eletronico € a forma de alcangar
objetivos de marketing com recurso a aplicagdes tecnoldgicas e digitais (Reimann et al.,
2023; Smith & Chaffey, 2005). Contudo, a literatura sobre o tema n&o é consensual nas
definigbes conceptuais de E-Marketing: muitos investigadores tém utilizado, internet-
marketing, E-Marketing, E-commerce e E-business como termos sinénimos, o que é

incorreto, pois representam conceitos distintos.

Nao obstante, ao recurso ao E-Marketing nas pequenas empresas, pode nao so criar
muitas oportunidades para as organizagbes, como também disseminar ameacas

existentes (Apasrawirote et al., 2022).

Segundo Kotler et al. (2020), o marketing é a arte de explorar, criar e entregar valor ao
publico-alvo, onde se identifica desejos e necessidades ndo compreendidas, assim
como se quantifica o tamanho do potencial mercado, prevendo o lucro. O marketing &
uma fungcdo empresarial que cria valor para o consumidor e gera vantagens

competitivas, para a organizagéo controlando as variaveis do marketing.

A segmentagéao, representa um elemento fundamental anterior a criagdo do produto,
envolvendo a subdivisdo do mercado em grupos com desejos e necessidades
diferentes. Este processo € organizado em quatro bases: (1) geografica - tendo em
conta fatores como o pais e o clima associado ao produto; (2) demografica - abrangendo
elementos como receita, género e faixa etaria; (3) atitudes - referindo-se a cultura; e (4)

psicografica — referindo-se a aspetos como o estilo de vida do publico-alvo.
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2.2 Contextualizagao de B2B

O mercado Business to Business (B2B) € definido pela existéncia de vinculos
bidirecionais entre organizagdes, uma vez que estas sdo seus clientes, acentuando
cada vez mais a necessidade de conservar relacdes estaveis e solidas (Cowan et al.,
2022; Marcelo Ardigo et al., 2022). As organizagdes B2B tém particularidades unicas
em termos de composicdo, estratégia, departamento de marketing e atitudes dos
clientes, tornando-as complexas, em particular no que diz respeito ao processo de

selecédo de parceiros (Chowdhury et al., 2023; Koldyshev, 2020).

Durante um longo periodo, o processo de vendas no mercado B2B era apoiado
predominantemente na venda direta, na utilizacao do telefone, no material impresso e
no uso do correio postal. O contacto presencial era fundamental, para estabelecer

relacées de vendas e estimular as decisdes de compra.

No cenario atual, o sucesso de um negécio ndo deve ser medido apenas pela venda e
producao de um produto e/ou servigo especifico. As organizagbes enfrentam a
necessidade de inovagdo continua de forma a garantir a sua posigdo no mercado

altamente competitivo (Koldyshev, 2020; Rizvanovic et al., 2023).

A atuacdo das organizagbes esta intrinsecamente ligada ao mercado em que se
inserem, resultando em distingdes entre as B2B e Business to Consumer (B2C), que se

diferenciam pelas areas de comunicagao (Helmold, 2022).

No ambito do desenvolvimento de relagBes entre as organizagdes e clientes, séo
implementadas estratégias de marketing B2B, onde se proporcionam beneficios para
ambas as partes com base em capacidades, utilizagdo de tecnologias, recursos e
objetivos (Agyei et al., 2022). Com o intuito de aumentar a visibilidade, as organizagbes
B2B utilizam ferramentas como as redes sociais para enaltecer e humanizar a sua
marca, estimulando assim a interagdo com os clientes e a industria (Fagundes et al.,
2023).

Plataformas dedicadas a processos empresariais, como as de B2B, carecem de ajustes
de forma a alcangar o mesmo sucesso das plataformas B2C, sendo estas voltadas para
o consumidor final. Contudo, ambas as plataformas visam simplificar as oportunidades
dos seus utilizadores, sendo que as funcionalidades do B2B ainda n&o estao claramente
definidas (Najmul Islam et al., 2020).
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No que diz respeito a aplicabilidade, muitos modelos e experiéncias de sucesso das
plataformas B2C nao podem ser diretamente transferidos para o mercado B2B, devido
as necessidades distintas estimuladas pelas mesmas caracteristicas econdmicas. A
integragéo nos sistemas existentes dos clientes é significativamente mais complexa

para as plataformas B2B em comparagao com as B2C (Najmul Islam et al., 2020).

Consequentemente, a interagdo entre as organizagbes compradoras e vendedoras no
mercado B2B depende de uma comunicacao eficaz. Sendo esta comunicacgao essencial
para construir um relacionamento solido, e para a compreensdo dos clientes na
utilizagao dos produtos e/ou servigos, de qual o valor que estes agregam a cadeia
(Helmold, 2022).

2.2.2. Vantagens das redes sociais no mercado B2B

As redes sociais desempenham um papel crucial no ambiente B2B, proporcionando as
organizagdes ferramentas fundamentais para se conectarem com os clientes, parceiros,
fornecedores e outros stakeholders. Estas plataformas sao utilizadas para estabelecer
conexdes, expandir a visibilidade da marca, gerar leads e, consequentemente,
impulsionar as vendas. Estas apresentam varias vantagens, nomeadamente a
capacidade de as organizagdes influenciarem o seu publico-alvo sem necessidade de
uma interagdo direta. Em sintese, as redes sociais auxiliam na compreensao profunda
do cliente, assim como, constituem uma plataforma de custos baixos para a partilha de
conteudos (Hall, 2017).

A estratégia de utilizagdo das redes socias impulsiona a disseminagédo de pontos de
vista e ideias, tornando-se essencial para as organizagdes compreenderem as
necessidades do seu publico, e com isso ganharem uma vantagem competitiva em
comparagdo aos seus concorrentes, podendo também alargar-se aos vendedores
(Rosario & Dias, 2023).

Neste sentido, é essencial apostar no conteudo das redes sociais, pois este relaciona-
se com as estratégias da organizagéo (Fagundes et al., 2023). No contexto do conteudo
aplicado, é crucial que este seja atualizado e alinhado com as estratégias da
organizagao, de forma a assegurar o retorno, uma vez que no ambiente B2B os clientes
procuram compreender o conteldo de forma simples e intuitiva, para responder as suas

necessidades (Christodoulides et al., 2019).
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Apesar do marketing de conteudo e do marketing de redes sociais serem estratégias
distintas, compartilham o mesmo objetivo. Sendo o marketing das redes altamente
caracteristico das plataformas digitais, diferencia-se do marketing de conteudo ao
adicionar um caracter promocional (Nhedzi et al., 2023). Como cada vez mais 0s
profissionais de marketing B2B, estdo mais envolvidos com o conteudo digital, incluindo
o storytelling, o marketing de conteudo tornou-se a prioridade (Lima et al., 2024; Nhedzi
et al., 2023).

Em suma, destaca-se o crescimento da ades&o ao ambiente digital, permitindo que os
clientes comuniquem de forma natural, o que facilita o processo de venda para as
organizagdes. As redes sociais tornam-se essenciais para o B2B, registando taxas de

likes mais significativas em comparagao com o B2C (Agyei et al., 2022).

2.3. Marketing Digital

O Marketing Digital tem sido um tema discutido por diferentes autores, mencionado por

Kotler et al. (2021) como um dos autores mais reconhecidos na area.

Segundo Kajale e Joshi (2021), atualmente, a economia digital tem vindo a contribuir de
forma eficaz para um crescimento da competitividade, devido a uma transformacao
digital, e o aparecimento dos novos modelos tecnolégicos onde a peca-chave é o
marketing digital. Ainda é ressaltado por Apasrawirote et al. (2022) e Larka e
Chernobrovkina (2022) que as organizagdes que utilizam o marketing digital ganham
uma forga maior por manter o processo de negociagao facil. Também é de realgar que
o marketing digital tem a capacidade de derrubar barreiras entre a organizagéo e o

consumidor, criando mais valor a marca.

O meio digital tem vindo a tornar-se uma ferramenta crucial, criando oportunidades para
construir a imagem de uma marca, gragas a sua constante atualizagao. Este oferece
ainda a oportunidade de estabelecer didlogo entre a organizacdo e o consumidor,
proporcionando uma experiéncia positiva com a marca (Goyal et al., 2021; Sultoni et al.,
2022).

Neste sentido, podemos ainda referir que o marketing digital ajuda as organizagdes a
conquistar mais publico em comparagao ao marketing tradicional (Mulyani & Hermina,
2023), sendo esta uma ferramenta mais econémica e facilmente escalavel para atingir
mais publicos, assim util para agregar conhecimento as organizagdes sobre os

interesses dos seus clientes (Mulyani & Hermina, 2023).
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A capacidade de segmentar o publico-alvo e o controlo total do canal de comunicagéo,
tornaram o marketing digital mais atrativo, com um retorno maior e custos menos
significativos (Kotler et al., 2021; Mulyani & Hermina, 2023), evidenciando que a
digitalizacdo possibilita o aparecimento e a aplicagdo de novas taticas, como
personalizagao individual do marketing preditivo. Enfatiza ainda que a digitalizagéo deve
englobar todos os pontos de contacto do cliente, desde o marketing, as vendas,
distribui¢do, entrega e servigos, com o objetivo de criagdo de experiéncia unicas (Kotler
et al., 2021).

Neste contexto, a digitalizagdo € uma tendéncia crescente, impactando as organizagdes
de todos os setores, Becker & Schmid, (2020), e esperando-se que o marketing digital
continue na vanguarda da revolugao tecnoldgica (Kim et al., 2021). Contudo, de forma
a obter o maximo de beneficios, € crucial seguir um processo articulado estruturado
(Kajale & Joshi, 2021).

2.4. Estratégias de Marketing Digital

O marketing digital engloba varias estratégias, tais como o SEO (Search Engine
Optimization), SEM (Search Engine Marketing), Content Marketing, Social Media
Marketing, Email Marketing, Influencer Marketing, Marketing de Afiliados, Analytics e
Data Analysis. Todas as estratégias referidas encaixam-se na sua maioria no Inboud

Marketing e no Marketing de Conteudo.

De seguida, apresenta-se detalhadamente cada uma das estratégias.

2.41. Inbound Marketing

O novo paradigma no campo do marketing, esta de certa forma a revolucionar as
estratégias de marketing ditas tradicionais (Vasquez-Reyes et al., 2023). A ideia de
empurrar as vendas para o cliente, perdeu relevancia no novo modelo de geracéo de
vendas. Em vez disso, o foco esta na criagdo de valor no relacionamento com o cliente,

com o fim de transforma-lo num entusiasta da marca:

“Inbound marketing é o processo de atrair os potenciais clientes para um negécio

antes que estes tenham qualquer intengao de se tronarem clientes.” (Aljohani, 2020,
p.3):

Sendo uma estratégia de pressionar vendas junto dos clientes, esta consiste em

conquistar o publico com recurso a redes sociais, blogs, técnicas de SEO, utilizando
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Calls-to-Action em landing pages, email marketing, para promover a conexao por meio

das redes sociais até converter o cliente.

O Inbound Marketing € uma abordagem fundamental para as organizagbes que se
procuram envolver com os clientes, diferenciando-se do marketing convencional, pois
este procura atrair o publico-alvo para o negécio, sem a necessidade de utilizagdo de

publicidade tradicional, como media impressa.

Desta forma, o Inbound Marketing visa construir o seu conteudo de forma a persuadir o
publico a comprar um produto e/ou servigo, e/ou a preencher um formulario(Galante et
al., 2023; Nair & Kumar Nair, 2022).

De acordo com Teixeira et al. (2020), o Inboud Marketing € uma estratégia para as
organizagdes se envolverem com os potenciais consumidores, criando vinculos através
de mensagens e de experiéncias que estes consideram de valor. As organizagdes
devem trabalhar ao longo do tempo com o objetivo de se fazer ouvir pelos canais
corretos (Andrade et al., 2022; Aljohani, 2020).

A criagdo de personas é uma estratégia que auxilia a compreensdo das caracteristicas
do publico-alvo, através da criagdo de perfis ficticios que representam o consumidor
final. De acordo com Kotler et al. (2021) é essencial a definigdo do publico-alvo, de forma
que os profissionais de marketing possam criar conteudo de valor, de acordo com as

caracteristicas das personas.

2.4.2. Marketing Contetudo

A estratégia de marketing de conteudo é utilizada de forma a criar vinculos com o
publico-alvo. Para isso, a marca necessita de criar conteudo relevante, para que desta

forma a marca seja construida na mente dos consumidores.

Assim, ao criar conteudo relevante, a marca esta a criar a sua personalidade,
mostrando-se auténtica, com o fim de entreter o publico-alvo, de o educar, e
consequentemente dilatar os indices de conversao de clientes. De acordo com Kotler et

al. (2021, p. 156) o marketing de conteudo é:

“Uma combinacdo de entretenimento, educacéo e inspiracido para captar a atencao

sem o foco no modelo de venda agressiva (hard sell).”

Tendo o poder de transformar a percegéo dos consumidores, assim a organizagao ira
construir um relacionamento com os seus (potenciais) clientes, ampliando o

reconhecimento da marca e a consolidacédo do seu posicionamento no mercado.

10
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A estratégia do marketing de conteudo é entdo a entrega de informagdes com o recurso

a varios canais (Andrade et al., 2022).

2.4.3. Redes Sociais

No ambito das tecnologias atuais, as plataformas sociais tém desempenhado um papel
crucial. Ao longo do tempo a dindmica tem-se alterado, devido ao aparecimento de
novos meios de comunicagao entre o consumidor e as organizagdes/marcas. Segundo
Tome (2024), os novos meios de comunicacdo surgem mais eficazes do que as
ferramentas de marketing tradicional, intervindo na forma como os consumidores

adequam as suas preferéncias, e como reconhecem a imagem da marca no mercado.

As redes sociais devem ser vistas pelas organizagbes como ferramentas para atingir
mais notoriedade da marca reforgcando também o Brand Equity (Simdes & Filipe, 2022).
Afirma-se ainda que as redes sociais proporcionam um maior envolvimento entre os
consumidores a um nivel pessoal, facultando informagdes relevantes em tempo real

sobre as marcas (Santana, 2007; Zollo et al., 2020).

O envolvimento nas redes sociais permite que as organizagdes entendam o seu publico-
alvo, com recurso as interagdes entre consumidores-consumidores e consumidores-
organizagao/marca. Estas interagdes ndao sao apenas importantes para promover a
marca entre os consumidores, mas também para estabelecer vinculos duradouros.
Contudo, as marcas ndo devem apenas estar presentes nas redes sociais, como
também devem compreender os motivos pelos quais os consumidores se envolvem com
as marcas (Bessa, 2023; Zollo et al., 2020;).

2.4.4. Customer Relationship Manageme - CRM

De acordo com Kumar e Reinartz (2018), o Customer Relationship Management (CRM),
proporciona oportunidades de atingir vantagens competitivas a longo prazo,
concedendo valor e satisfagdo. Uma parte importante do CRM ¢ identificar os diferentes
perfis de clientes, elaborando estratégias especificas para responder a cada um. Esta
estratégia tem como intuito melhorar as rela¢gdes com os clientes e, consequentemente,
gerar mais valor (Kumar e Reinartz, 2018). Sendo esta ferramenta uma forma de
implementacdo de um modelo de gestdo complexo, analisa dados sobre os clientes com

o intuito de promover a fidelizagéo (Martins & Macédo, 2020).

Desta forma, diz-se que o CRM é o processo estratégico de identificagdo de clientes

que uma organizagao pode responder de forma sustentavel (Magaes, 2019).

11
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3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS ESPECIFICOS

Com o presente trabalho pretende-se apresentar estratégias de marketing, que a
empresa HBI — em especifico a agéncia de marketing digital, podera utilizar de forma a
cativar mais clientes, e melhorar o marketing dos atuais clientes agenciados.

A empresa GrowinGold foi fundada em 2009, inicialmente centrada em softwares de
gestéao, para a melhor compreenséao e reconhecimento dos clientes, posteriormente foi

criada a marca HBI.

Ao longo dos anos, a sua evolugéo foi notavel. Em 2018-2019, expandiram as suas
operagdes ao incluir a construgdo de websites. No entanto, perceberam rapidamente
que a simples criacdo de websites, ndo atendia as necessidades dos clientes. Foi em
2020, impulsionados pela pandemia, que decidiram aumentar os seus servigos ao
oferecer acompanhamento digital aos seus clientes, direcionado no ambito do
marketing. Atualmente, a HBI opera em quatro areas distintas: software de gestao,

sistemas informaticos, desenvolvimento sob medida e agéncia digital.

Dentro da agéncia digital, a HBI atua em trés areas especificas: construgcao de websites
& e-commerce, marketing digital (composto por construgao de Websites & lojas On-line,
Acompanhamento Digital, Acelerador Web e Acelerador Social, etc.) e desenvolvimento
sob medida (programagdo e desenvolvimento, integragdio com ERP, CRM,
desenvolvimento de web apps). A diversidade de servigos oferecidos reflete a

adaptabilidade da empresa a procura do mercado.

A agéncia digital da HBI, responde a uma ampla gama de clientes, incluindo setores
com artigos médicos, medicina estética, associagdes, recuperadores de calor, petshops,
alojamento local, seguros, artigos de pecuaria, servicos mecanicos, catering,
administracdo publica, arquitetura, entre outros. A heterogeneidade destaca a

capacidade da HBI oferecer solugdes personalizadas para uma variedade de setores.
3.1. Andlise Interna

3.1.1. Missao, Visao e Valores

A identificagéo da visao, missao e valores, € algo essencial numa organizagao de forma
a direciona-la para o sucesso. Estes elementos oferecem clareza sobre o propdsito da
organizagao e qual o caminho que devem seguir, de forma a atingir os objetivos,

alinhados com a estratégia a longo prazo. Com a identificagao dos valores, constroi-se

12
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uma cultura organizacional, pois estes representam os principios e as crengas dentro
da organizagéo, podendo desta forma reter e atrair talentos alinhados com os valores

propostos.

A HBI tem definida a sua missao, visao e valores, tendo estes sido divulgados tanto

internamente como externamente.

Missdo - Ajudamos os clientes a crescerem de forma produtiva através de

implementagbes tecnolégicas simples e eficazes.

Visao - Sermos reconhecidos como a empresa de solugbes tecnoldgicas globais que
mais ajuda os parceiros a crescerem, acrescentando maior valor aos colaboradores e a
sociedade em geral.
Valores:

e Paixdo pelo que fazemos;

e Inovacéo;

e Simplicidade;

e Confianga;

e Eficiéncia;

e Criatividade;

e Transparéncia;

Fonte: Website hbi.pt

3.1.2. Recursos humanos

A HBI é composta por uma equipa experiente, preparada para responder as
necessidades dos clientes, tendo as competéncias necessarias para aconselha-los na
escolha do servigo mais indicado. Composta por seis membros, cada um representando
um departamento, a equipa trabalha de forma colaborativa, auxiliando-se mutuamente

com foco na exceléncia.
Os membros da equipa incluem:

¢ Na area de suporte: um profissional com mais de 6 anos de experiéncia na area
de suporte;

e Na area de recursos humanos: uma especialista em recursos humanos
responsavel pelo departamento administrativo e financeiro;

¢ Na area do design: uma profissional de web designer com mais de trés anos na

organizagdo e mais de cinco de experiéncia:

13
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e Na area de desenvolvimento: um engenheiro informatico responsavel pelos
desenvolvimentos sob medida e inovagdes tecnoldgicas da organizagdo, com
mais de trés anos na organizagao;

e Na area de marketing: uma profissional com trés anos de experiéncia na area de
vendas e marketing, sendo responsavel pelo marketing da organizacgéo;

¢ Na area administrativa: a administragcao esta envolvida em todos os processos

da organizacgao, auxiliando sempre que necessario.

Ao nivel das estratégias de gestdo de recursos humanos, a HBI promove a “Quarta-
Feira da Partilha” para fortalecer os lagcos da equipa. Durante uma hora, os
colaboradores sdo convidados a partilhar o lanche e experiéncias, com o objetivo de
conhecer cada membro da equipa, promovendo-se um ambiente colaborativo saudavel

dentro da organizag&o.

3.1.3. Posicionamento

O posicionamento no enquadramento do marketing e a estratégia de negdcios refere-
se a maneira como uma organizagao e/ou marca € percecionada pelos seus
consumidores, sendo também a forma como se diferencia dos seus concorrentes,
estabelecendo uma personalidade auténtica. Uma organizagcdo para atingir o

posicionamento desejado, deve definir estratégias.

A HBI é uma organizacdo na area das tecnologias, constituida por quatro areas de
negocio: software de gestdo, agéncia digital, construcao de Websites & E-commerce e
desenvolvimento sob medida. A organizagéo aposta no desenvolvimento tecnolégico e

na criatividade, sendo esta reconhecida pelas suas especificidades.

Atualmente, o seu mercado € exclusivamente nacional, com perspetivas de crescimento

e entrada no mercado internacional.

3.1.4. Marketing Mix

O Marketing Mix também conhecido pelos 4P’s do marketing, refere-se a um modelo
que representa as principais componentes que uma organizagdo pode controlar, de
forma a persuadir o comportamento dos consumidores e atingir os seus objetivos de
marketing. Assim sendo, € necessario definir o posicionamento do produto ou servigo,

preco, promogao e canais de distribuicao.
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No que diz respeito ao produto ou servigo, € o que a organizagao oferece ao mercado,
envolvendo a decisdo sobre o design, qualidade, caracteristicas, marca e embalagem.
Esta ferramenta é valiosa pois ajuda as organizagdes a elaborar estratégias eficazes de
marketing. Aquando dos quatro elementos equilibrados, e alinhados uns com os outros,
a organizagao pode criar uma oferta de mercado que atende as reais necessidades dos

consumidores, alcangcando os seus objetivos.

¢ Produto/Servico

A HBI oferece 4 servigos: software de gestdo sendo este adaptado a cada area de

negocio do cliente. Sao parceiros a PHC, Sage, Primavera e XD.

A agéncia digital € um dos servigos que a HBI oferece, a partir da qual existem 3 sub
servicos: a construgdo de Websites & E-commerce, acompanhamento de marketing
digital e o desenvolvimento sob medida. Trata-se de uma organizagéo focada nas
necessidades dos seus clientes. Apesar dos seus servigos serem semelhantes aos da

concorréncia, estes diferenciam-se com a proposta de valor.
e Preco

O orgamento apresentado, varia de cliente para cliente, consoante os objetivos que cada
um pretende atingir, consoante os seus desejos e necessidades, sendo o preco o valor

que os consumidores estdo dispostos a pagar pelo produto e ou servico.

Desta forma na HBI existem pacotes de horas, podendo escolher em Pack Base, Star e
Premium. Cada pack tem um consumo maximo de horas: no onboarding a HBI faz uma
analise juntamente com o cliente de forma a escolher o pack adequado. Contudo, caso
o numero de horas durante o ano se verifique que nao é o suficiente, fazem o ajuste no

orgamento.
e Distribuicao

A distribuigcdo ou o placement, é o local onde o produto ou servico sera disponibilizado
ao consumidor, tendo este de ser na altura certa e no local certo. Sendo a HBI uma
agéncia digital, a sua distribuigéo € exclusivamente em plataformas digitais, como redes

sociais, websites, email marketing, e-commerce, entre outros.
e Promocgao

A promocédo esta integrada no plano de marketing da organizacédo e esta deve ser

elaborada por quatro areas de atuacao: venda pessoal, publicidade, relagdes-publicas
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e as promocgdes de vendas. A Promocdo da HBI no momento & exclusivamente

organica.

3.1.5. Segmentacao

A Segmentagdo em Marketing € um processo que fraciona o mercado-alvo em
segmentos. Esta divisdo é feita com base em caracteristicas e comportamentos

semelhantes.

Com a segmentagdo as organizagdes, respondem de forma mais eficaz as
necessidades de cada grupo de consumidores, resultando em campanhas de marketing
mais eficientes, visto que as mensagens sao personalizadas de forma a responder a

cada segmento. Sao considerandos varios tipos de critérios, como:

e Segmentagao Demografica;

e Segmentagao Psicografica;

e Segmentagao Geografica;

e Segmentagdo Comportamental;

e Segmentagao por Tamanho da Organizagao:
e Segmentagao por Setor ou Industria;

e Segmentacgao por Tipos de servigos;

e Segmentagao Hibrida;

Relativamente a segmentacdo da HBI no servico de agéncia digital, ha uma
heterogeneidade de clientes como: Servigos de Saude (Servigos Médicos, Medicina
Estética e Veterinarios), Bens e Equipamentos (Artigos Médicos, Artigos de Pecuaria,
Tratamento de Aguas e Recuperadores de Calor), Associagdes e Servigos Comunitarios
(Associagdes, Administragdo Publica e Administragdo de Condominios), Tecnologia e
Informatica (Escritérios de Informatica), Servigos para Animais de Estimacgao (Petshop),
Hospedagem e Alojamento (Alojamento Local) Servigos Financeiros e Seguros
(Seguros), Manutencao e Reparacao ( Mecénico e Pichelaria), Eventos e Alimentacao

(Catering) e Arquitetura e Design (Arquitetura).
3.1.6. Marketing Digital

3.1.6.1. Redes Sociais

Atualmente, a HBI mantém presenca em quadro redes sociais: Youtube, Linkedin,

Facebook e Instagram. No entanto, apenas as plataformas de Linkedin, Facebook e
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Instagram estéo a ser dinamizadas. Contudo, € importante notar que estas redes sociais
apresentam algumas limitacées no conteudo, assim como na sua variedade do mesmo,
limitando-se a duas rubricas:” Frase Inspiradora” e “Noticias dos Parceiros” (Figura 1)

Figura 1 - Publicagées Instagram HBI

“A resiliéncia é como um
musculo. Quanto mais a
exercita, mais forte ela se

_ . torna.”
A revolucao da automatizacao dos

CFO: Assuma as rédeas do seu — Catherine Pulsifer
futuro

O que é o método Kaizen e como
aplicar na contabilidade

HBi = -

“A felicidade é uma
jornada, ndo um destino.”

ERP para Empresas: as vantagens e
como escolher o melhor

— Ben Sweetland

HBi = -

Fonte: Instagram HBI

Estas abordagens podem resultar em falhas na comunicagéo, pois os potenciais clientes
que acedem as redes sociais hdo conseguem imediatamente compreender quais os
servigos que a organizagao presta. No momento, as redes sociais fornecem informagdes
limitadas, e é recomendavel considerar a expansdo do conteludo para oferecer uma

visdo mais abrangente e concisa dos servigos.

Os dados atuais das redes sociais sao apresentados nas tabelas seguintes:

Tabela 1 - Dados Linkedin

Linkedin

Numero de conexdes 14
Numero de seguidores do perfil 10
Numero de seguidores da pagina 457

Fonte: Elaboracéo Prépria, com base nos dados recolhido no Linkedin da HBI

17



| |
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Tabela 2 - Dados Instagram

Instagram
Numero de seguidores 65
Numero de “a seguir” 51

Fonte: Elaboragao Prépria, com base nos dados recolhido no Instagram da HBI

Tabela 3 - Dados do Facebook

Facebook
Numero de seguidores 65
Numeros de gostos 74

Fonte: Elaboracao Prépria, com base nos dados recolhido no Facebook da HBI

3.1.7. Clientes

Atualmente, a HBI ndo possui uma plataforma de CRM, sendo esta crucial para as areas
comercial e de marketing, pois esta auxilia a organizagéo a fortalecer vinculos com os
clientes. Contudo, a organizagdo mantém uma extensa base de clientes que a

acompanha desde o seu inicio.

Embora n&o disponha da plataforma, a organizagéo utiliza o software de gestao para
consolidar os dados de cada cliente. No entanto, estabelecer vinculos soélidos com os

novos clientes torna-se desafiador devido a complexidade do processo.

3.1.8. Parceiros

A HBI, dispde de parceiros de renome que fortalecem a marca da organizagdo. Na
procura constante pela exceléncia e na entrega de servicos de qualidade, a HBI
estabeleceu parcerias estratégicas com os principais desenvolvedores de software de

gestéo de Portugal.

Estas parcerias nao s6 enriquecem a oferta, como também garantem aos clientes as
solucdes inovadoras e eficazes para as suas necessidades.

Os parceiros sao:

e PHC Software;
e Sage;

e XD;

e Primavera.
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3.2. Analise Externa

3.2.1. PESTAL

Com a Analise PESTAL procura-se compreender a influéncia do ambiente externo da

organizacgao. Este método abrange uma avaliagdo dos fatores Politicos, Econémicos,

Sociais, Tecnolégicos e Ambientais, proporcionando uma viséao holistica que contribui

para a tomada de decisdes estratégicas informadas e adaptadas as dinamicas externas.

Na tabela 4, apresenta-se a analise PESTAL da Agéncia Digital HBI.

Tabela 4 - Analise PESTAL

Analise PESTAL

Econémicos

Fatores Eleicdes e mudangas de governo

Politicos Politicas governamentais
Guerras e conflitos

Fatores Crescimento da Inflagdo

Aumento da competitividade no mercado

Economia local

Tecnoloégico

Juros
Fatores Crescimento da conscientizagéo sobre o marketing digital
Sociais Aumento da procura por servigos digitais

Mudangas nas preferéncias do consumidor

Acesso livre a internet
Fatores Avancos tecnologicos

Aparecimento do Al

Dependéncia excessiva de plataformas digitais

Fatores Estratégias de marketing sustentavel
Ambientais Preocupacdo com o meio ambiente
Procura do consumidor por servigos sustentaveis
Adocao de tecnologias emergentes
Fatores Alteracoes do RGPD
Legais Regulamentos fiscais

Fonte: Elaboracéo Propria
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3.2.2. SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta de gestao estratégica, utilizada nos negdcios, de
forma a analisar e avaliar, o ambiente interno e externo da organizagéo. A palavra
SWOT ¢é sigla, que representa as quatro areas em anadlise: Strengths (Forga),

Weaknesses (Fraqueza), Opportunitis (Oportunidades), Threats (Ameagas).

Esta ferramenta ajuda a criar planos de agado precavendo possiveis cenarios,
possibilitando minimizar ameacas e pontos fracos, bem como beneficiar de
oportunidades e pontos fortes.

Figura 2 - Analise SWOT

. Strenghts (Forca)

. Oportunities (Oportunidades)

. Weaknesse (Fraqueza)

. Threats (Ameagas)

Fonte: Elaboracéo Propria

Sendo esta uma ferramenta de elevada relevancia para a organizagdo, deve ser
realizada regularmente, de forma a ajustar as estratégias as alteragdes do mercado com

o fim de originar um ambiente benéfico para a organizagao.

Apos a anadlise interna e externa da HBI, foi recolhido um conjunto de informagdes que

permitiu a realizacao da analise SWOT (Tabela 5).
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Tabela 5 - Analise SWOT

Strengths

Weaknesses

Diversidade dos servigos
oferecidos ao cliente;

A HBI possui uma equipa sélida e
experiente nos servicos que
oferece;

Tem um histérico de sucesso com
uma heterogeneidade de clientes,
0 que ajuda a construir uma
reputacdo solida, nas solugbes

tecnoldgicas;

Valorizagéo da evolugéo
tecnoldgica, possui um
departamento dedicado ao

desenvolvimento e inovacéo
tecnoldgica;

Disponibilizagcdo de tempo de
lazer aos colaboradores, de forma
a fortalecer a equipa;

Aposta no crescimento da equipa;
Dispbem de relacionamentos
sélidos com os clientes;

Os clientes HBI tem confianga no
trabalho da mesma divulgando e
aconselhando a organizacdo a

outros.

Auséncia de inquéritos de
satisfagao;
Auséncia de inquéritos de
satisfagdo aos clientes;
Promocéao exclusivamente
organica;

Auséncia de catalogos;
Incoeréncia da marca no Website;
Inexisténcia de analise de
métricas;

Falta de divulgacdo nas redes
sociais;

Falha na comunicagao nas redes
sociais;

Caréncia de estratégias para

fidelizagao de clientes.

Opportunities

Threats

Crescimento do mercado digital;

Expanséao para mercados
internacionais;
Aplicacdo do Al na area do

marketing;

Mudanca dos algoritmos do motor
de busca;
Novas leis de RGPD;
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e Aparecimento de novos nichos de e Flutuacbes econbmicas que
mercado; podem afetar os orgamentos dos
e Rede de parceiros de renome. clientes;

o Alto poder negocial dos clientes;

¢ Ricos de Ciberseguranga

e Mercado altamente competitivo.

Fonte: Elaboracéo Propria

3.2.3. Concorréncia

Para que uma organizagao diferencie o seu produto e/ou servigo, torna-se essencial a
identificagao dos seus concorrentes, de forma incisiva. Deve-se analisar ndo apenas 0s
concorrentes diretos, como também, todos os que possam interferir no mercado em que

a organizacgao esta inserida.

Como a HBI tem cinco servicos diferentes, a analise dos concorrentes sera mais
segmentada, considerando apenas os concorrentes da agéncia digital. Foram

identificados os seguintes concorrentes diretos: Samsys, LOBA, Liminal, NHO.PT.

De forma a recolher dados de Benchmarketing, procedeu-se a uma analise visual, dos

websites e redes dos concorrentes.

Nas tabelas seguintes, apresentam-se as 5 agéncias concorrentes da HBI e a analise
dos respetivos servigos, tecnologias e estratégias utilizadas. A informagéo foi retirada
nos seguintes websites, (Samsys, 2023; Loba, 2023; NHO, 2023; Liminal, 2023;
Companhia das Solugdes, 2023).

Tabela 6 - Analise de Concorréncia - Samsys

Agéncia | Servigos Tecnologias Estratégias

utilizadas utilizadas
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Samsys | e Softwares de Gestéo;
e Engenharias de
Sistemas;
e Desenvolvimento a
Medida;
e Agéncia Digital:
o Comunicagdo &
Marketing;
o Lojas Online;
o Desenvolvimento
Web;

o Design.

Eqgoi;

Wordpress;

Hubspot;
Shopify;

Micosoft.

Redes Sociais:
Facebook;
Youtube;
Instagram;
Linkedin;

Twitter;

O O O O o

Newsletter;

Email Marketing;
Website;
Workshops
dedicado aos

clientes.

Fonte: Elaboracéo Propria
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Tabela 7 - Analise de Concorréncia - LOBA

Agéncia | Servigos Tecnologias Estratégias utilizadas
utilizadas
LOBA e Branding; o Web ¢ Redes Sociais:
o Design Development; o Facebook;
o Digital; o Wordpress; o Instagram;
e Web; e Woocommerce; o Linkedin;
e E-commerce; e Shopify; o Twitter;
e Software. o \Vtex; o Youtube;
e Zoho; o Vimeo;
e Salesforce. o Behance;
e Chatbot;

o Newsletters.

Fonte: Elaboracéo Propria

Tabela 8 - Analise de Concorréncia - NHO

Agéncia | Servigos Tecnologias Estratégias utilizadas
utilizadas
NHO e Marketing e Hubspot. ¢ Redes Sociais:
Tradicional; o Facebook;
e Marketing o Instagram;
Inbound. o Twitter;
e Chatbot;
e Blog.

Fonte: Elaboracéo Propria
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Tabela 9 - Analise de Concorréncia - Liminal

Agéncia | Servigos Tecnologias Estratégias utilizadas
utilizadas
Liminal | e CRM:; e Zoho; ¢ Redes Sociais:
e Automacdo de | e Hubspot; 0 Facebook;
Marketing; e Salesforce; o Instagram;
e Automacao de | e Microsoft; o Twitter;
vendas; e Ontraport; o Youtube;
e Automagdo e-| e Salesmanago; * Chatbot;
commerce; o Amplemakket. » Pop-ups;
e Analitica; o Newsletter.

e Integragdes;

e Formacgoes.

Fonte: Elaboracéo Propria

Tabela 10 - Analise de Concorréncia - Companhia das Solucdes

Agéncia Servigos Tecnologias Estratégias utilizadas
utilizadas
Companhia | e¢ Assessoria de e  Microsoft; o Email Marketing;
das Imprensa; e Swonkie; ¢ Redes Sociais:
Solugdes e RPs Digitais & e Edgoi: 0 Facebook;
Influenciadores; e Smart pr; o Youtube;
e Showroom de e Canva. o Instagram;
Imprensa; o Linkedin.
e Eventos;
e Conteudos;
e Digital.

Fonte: Elaboracéo Propria

Apds uma anadlise detalhada das 5 agéncias expostas nas tabelas acima (7 a 11), é
evidente que tanto o Facebook como o Instagram séo as redes sociais mais utilizadas.

No entanto, é importante salientar a consideravel heterogeneidade nos servigos
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oferecidos, semelhante a variedade proporcionada pela HBI. Servicos como
Comunicagcdo & Marketing, Desing, E-commerce, Software e conteudos digitais
destacam-se, refletindo uma abordagem ampla e adaptavel por parte das agéncias. Por
outro lado, ao observarmos as tecnologias utilizadas, ja é possivel notar uma ampla
gama de ferramentas e plataformas em uso, indicando uma versatilidade na sua

utilizacao.

3.2.4. Analise 5 Forgas de Porter

A analise de Cinco Forgas de Porter, € um modelo elaborado por (Magretta, 2012) para
analisar a competitividade de um setor no mercado. Este avalia as forgcas que moldam

a concorréncia e influenciam a rentabilidade de um setor.

As forgas séo o poder de negociagao dos fornecedores, ameaga de novos concorrentes,
poder de negociagao dos clientes e ameaca de produtos substitutos.

Figura 3 - 5 Forgas de Porter

Ameacga de
produtos
substitutos

Ameaca de
entrada de
novos
concorrentes

Rivalidade
entre os
concorrentes

Poder de
negociacao dos
clientes

Poder de
negociagao dos
fornecedores

Fonte: Elaboracao Propria

Esta analise ajuda as organizagdes a compreender o ambiente competitivo em que
atuam, assim como auxilia a tomada de decisées, de forma a elaborarem estratégias.
Deste modo, potenciam a capacidade competitiva, minimizando o poder de algumas
forcas. A seguinte analise vai ser aplicada ao microambiente do setor digital em
Portugal, considerando que este setor pertence a HBI. De forma a avaliar a atratividade

do setor, a andlise ira ser qualitativa, utilizando uma escala de Baixa, Moderada ou Alta.
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e Ameaca de Produtos Substitutos

A ameaca de produtos substitutos pode-se considerar baixa, pois os servigos digitais
representam um papel crucial no ambiente de negécio moderno. Contudo, a continua
evolugao tecnoldgica pode instigar a forma como as organiza¢des abordam o marketing
digital e a publicidade, resulta essencialmente para as agéncias digitais numa

atualizacdo continua.
¢ Ameaca de Novos Concorrentes

E considerada uma ameaga moderada, a entrada de novos concorrentes. Contudo, néo
é dificil a criagdo de uma agéncia digital, apesar de requerer tempo e recursos a

construgao de uma reputacio e de uma carteira de clientes leais.

o Poder de Negociagao dos Fornecedores

Os fornecedores de tecnologia, software, servigos e outros recursos digitais podem
exercer poder, especialmente se a agéncia depender de fornecedores especificos. No
entanto, devido a HBI ser a propria fornecedora de algumas das tecnologias, reduz

desta forma o poder de negociagao dos fornecedores.
e Poder de Negociagao dos Clientes

Sendo o universo de clientes, organizagdes que procuram servigos digitais, estes tém
diversas opgdes. Desta forma, os clientes adquirem algum poder de negociagéo, na
procura por precos reduzidos e servigos de elevada qualidade. Contudo, a qualidade da

HBI, e a reputagao e diferenciagdo da mesma, séo fatores essenciais para a adjudicagao

dos clientes.
Tabela 11 - Analise 5 Forcas de Porter
Forcas e Ameacgas Analise
Ameaca de Produtos Substitutos Baixa
Ameaca de Novos Concorrentes Moderada

Poder de Negociagao dos Fornecedores | Baixa

Poder de Negociagao dos Clientes Alta
Rivalidade Moderada

Fonte: Elaboracéo Propria
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3.3. Resultados do Diagnéstico

Considerando o diagnéstico organizacional (interno e externo) apresentado, pode-se

concluir que a HBI necessita de:

e Reforgar o posicionamento;

o Aumentar a notoriedade da organizagéo;

o Aumentar a presenca online;

¢ Criar elementos visuais e de comunicacao para as redes sociais;

e Aumentar o numero de seguidores, conexdes e gostos nas redes sociais;

e Remodelar o Website;

e Aumentar o numero de visitas ao website;

¢ Analisar as mais valias de os servigos completar oferecidos pela empresa na
captacao de clientes;

o Analisar a importancia das redes sociais para o crescimento da organizagao;

o Analisar a relevancia do website e a navegabilidade do mesmo;

e Estabelecer relagdes duradouras e de confiangca com os clientes;

o Fidelizar clientes ja existentes e angariacao de novos;

e Aumentar as vantagens entre organizacao e cliente;

e Aumentar um indice de satisfagao;

e Acompanhar a tecnologia.
3.4. Objetivos Especificos de investigagao

A definicao dos objetivos tem como base todas as analises realizadas anteriormente.

Assim, os objetivos foram definidos tendo em consideragdo o setor em que a
organizagao se encontra de forma a serem relevantes para o seu desenvolvimento e o

crescimento do negocio.

O objetivo geral da investigacdo é avaliar a estratégia de marketing digital de uma

agéncia de marketing. Foram ainda definidos dois objetivos especificos:

¢ |dentificar e analisar as estratégias de marketing utilizadas;
. Analisar as mais valias dos servicos complementares oferecidos pela

empresa na captagao de clientes.
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4. METODOLOGIA

Para recolher dados, realizou-se uma analise qualitativa, com o propdsito de analisar de
forma exploratéria e holistica a problematica em estudo. Assim, de acordo com os
objetivos apresentados, o método elegido para recolha de dados foi o Focus Group, com

o intuito de analisar e observar opinides e comportamentos.
Para tal, foram definidas duas questdes de investigagéo:
QI1. Quais as estratégias de marketing digital implementadas pela HBI?

QI2. De que forma as estratégias de marketing digital, irdo impulsionar a angariagéo de

clientes para agéncia de marketing HBI?

4.1. Técnica de recolha e analise de dados

O Focus Gourp obedece a uma recolha minuciosa de dados dos participantes, composto

por individuos que constituem o publico-alvo, tomando a forma de uma entrevista em
grupo.

O método qualitativo foi eleito uma vez que possibilita a exploracdo tematica de
fendmenos e conceitos através de um enquadramento tedrico e contextual, de forma a
compreender e encontrar significados para as experiéncias das pessoas envolvidas
(Fawcett & Pockett, 2015). Assim, a abordagem qualitativa visa entender e explicar os
sentidos de um grupo social Moura (2021), sendo que, neste contexto, as realidades

s&o numerosas, resultando na atribuigéo de significados diversos.

De modo a obter um acesso mais aprofundado da informagao e alcangar uma visao

natural e holistica do tema, o estudo foi organizado em duas fases:

Numa primeira fase, realizou-se uma revisdao de literatura sobre estratégias de
Marketing Digital, com o intuito de desenvolver uma visao geral de estratégias atuais e

identificar teorias, métodos e lacunas pertinentes para a investigagéao.

Numa segunda fase, a informagéo foi recolhida através do método de Focus Group,
sendo este aplicado aos colaboradores da agéncia digital HBI, com o intuito de entender
quais as estratégias utilizadas atualmente e quais os seus objetivos, para identificar
pontos de melhoria. Uma das caracteristicas que diferencia esta técnica de recolha de
dados é a sua dinamica, conduzindo a captacdo de dados mais profundos e ricos por

meio da interagao social. Assim, pode-se dizer que a técnica do Focus Group permite
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recolher dados mais ricos que as entrevistas individuais Thomas et al. (1995), razao

pela qual foi utilizada neste estudo.

Durante o Focus Group, participaram os colaboradores de departamentos diferentes da

agéncia digital da HBI. O Focus Group durou sensivelmente 40 minutos.

4.2. Amostra

A amostra é composta pelos colaboradores da agéncia digital da HBI, sendo um total
de 4 colaboradores. Cada colaborador representa uma area de trabalho, conforme a

caraterizagao apresentada na tabela 12.

O numero de participantes corresponde a 100% da amostra, tendo sido a técnica de
recolha de dados elegida o focus group, ao invés das entrevista individuais, pela riqueza
de dados que permite recolher através da interacdo social que se promove Rabiee,
(2004), o que, para o tema em estudo, € uma grande mais-valia. Além disso, a literatura
nao é consensual quanto ao numero maximo ou minimo de participantes num focus
group. De acordo com Richardson & Rabiee (2001), os participantes neste tipo de
pesquisa sdo escolhidos com base em critérios especificos, sendo que devem ter algo
a dizer sobre o tema, estar dentro de uma determinada faixa etaria, partilhar
caracteristicas socioecondmicas similares e, por ultimo, ter descontragédo em falar com
o entrevistador, critérios aplicados na selegao desta amostra. Especificamente, nesta
abordagem, a selecdo dos participantes esta relacionada com o conceito de
“aplicabilidade”, onde os participantes foram selecionados devido ao seu conhecimento

da area em estudo (Burrow & Kendall, 1997).

No Anexo | encontra-se o guido utilizado para o Focus Group.

Tabela 12 - Informagao dos Participantes

Cédigo Género Idade Area

PO1 Masculino 40 Administragao

P02 Feminino 28 Recursos Humanos
PO3 Feminino 30 Design

P04 Masculino 29 Informatica

Fonte: Elaboracéo Propria
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4.3. Técnicas de analise de dados

O processo de analise de dados iniciou-se com a transcrigéo integral do Focus Group.
Apos a transcrigao, foi importado o material para o software de gestao de analise de
dados NVivo. O conteudo importado foi analisado através da técnica de analise de

conteudo categorial (Bales et al., 2009).

A andlise de conteudo € um conjunto de procedimentos sistematicos que permitem a
interpretacdo de conclusbes através de uma descricdo objetiva e sistematica do
conteudo (Gil, 1999).

A anadlise de conteudo categorial consiste na contagem e agrupamento do conteudo em
categorias de investigagdo Gomes De Castro et al. (2011), podendo ser utilizada de
forma dedutiva ou indutiva. A utilizagdo de uma destas formas é determinada pelo
objetivo do estudo em causa. A investigacdo em causa, baseia-se tanto na abordagem
indutiva como na dedutiva. Primeiramente, o método dedutivo depende de uma teoria
ou modelo prévio, passando desta forma do geral para o especifico (Burns & Grove,
2005). Apos completado pelo método indutivo, transpdem-se do particular para o geral,
observando varios casos antes de os combinar num todo, ou numa afirmacéao geral
(Chinn & Kramer, 1999).

Para obter uma classificagdo e interpretacao fiaveis, o material do Focus Group foi
avaliado em trés etapas, utilizando o NVivo. A primeira fase foi a preparagao dos dados
de forma a garantir que todas as transcrigdes foram incluidas na investigagdo. De
seguida, realizou-se a codificagao definindo o conteido, nomeadamente os conceitos
baseados nas questdes de investigagado. Por fim, a uUltima etapa consistiu na analise e
interpretagdo dos dados. Sendo esta abordagem separada em trés fases, minimizou-se

a parcialidade do inquérito e autenticou a interpretagéo do investigador (Spall, 1998).
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5. PROJETO/ PROGRAMA DE ACAO/ RECOMENDAGOES

5.1 Analise de situacao

Com recurso a andlise dos resultados, procura-se identificar os elementos comuns
presentes nos materiais recolhidos, de modo a obter uma visdo concentrada que

possibilite compreender a diregao de determinadas ag¢des (Moura, 2021).

Tabela 13 - Codificagc6es Analise Qualitativa - Nvivo

Nome Descrigao Ficheiro | Referéncias
1. Cultura Sistema de valores partilhado | 1 3
Organizacional pelos membros de uma

organizacdo que as distingue
das restantes (Robbins &
Sobral, 2012).

2. Desafios Acdo de incentivar uma | 1 7

organizagao a fazer algo,
geralmente fica além das suas
aptiddes, podendo ser

considerado um obstaculo.

2.1. Estratégias Abordagens utilizadas para | 1 1
de Retengao assegurar a satisfagdo continua
dos clientes em relagcdo aos
produtos e/ou servigos

disponibilizados.

2.2. Perfil Cliente Descricdo do publico-alvo de | 1 6
uma empresa que inclui
informacgobes como:
demograficas, idade, sexo,
histdrico de compras,

preferéncias etc.

3. Estratégias de | Conjunto de agbes, que se |1 32
Marketing coloca em pratica para atingir

objetivos, como divulgacdo de

32



| |
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

marca, venda ou construcio de

marca.

3.1. Inboud
Marketing

Processo de atrair os potenciais
clientes antes que estes
tenham intencdo de se
tornarem cliente, (Aljohani,
2020).

3.2. Marketing

de Conteudo

Combinacéao de
entretenimento, educagdo e
inspiracdo para captar a
atencéo dos potenciais clientes,
sem utilizar o modelo de venda

agressivo, (Kotler et al., 2021).

11

3.3. Redes Sociais

Ferramentas utilizadas pelas
organizagdes com o intuito de
atingir mais notoriedade da
marca e reforcar o Brand
Equity,(Simdes & Filipe, 2022).

4. Experiéncia

Inicial

Primeiro contacto que o
colaborador tem com o local de
trabalho, tem inicio no momento
em que o colaborador comeca a
exercer as fungdes para as

quais foi contratado.

4.1. Motivagoes

Trigger que faz impulsionar a
pessoa a atingir os seus

objetivos.

4.2. Primeira

Impressao

Imagem que se forma desde o
primeiro contacto com a

organizacgao.

5. Investimento

Despesa em bens e ou servigcos
que serdo utilizados para gerar

outros bens e/ou servigos.
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6. Meétricas E uma interpretacdo de um | 1 3
conjunto de medidas que se

utiliza para controlar o

processo.
7. Objetivos Meta que se pretende atingir, | 1 2
movendo o individuo a tomar
decisdes.
8. Sugestoes de | Propostas de mudancas onde o | 1 4
Melhoria objetivo final é a alteracdo
positiva.
9. Tecnologias Conjunto de técnicas e ou |1 7
Utilizadas processos utilizados na

producdo de bens e ou

servicos.

Fonte: Elaboragao Prépria com base no NVIVO

Com base nos resultados supra-apresentados, no diagnéstico da empresa e na revisao
de literatura, apresenta-se de seguida um plano de acgdo, que visa melhorar os
resultados da agéncia digital da empresa HBI. Desta forma, antes de expandir para
outros mercados, a Agéncia Digital deve ocupar uma posigao forte nos canais presentes

nos dias de hoje:

e Melhorar a experiéncia do publico-alvo no website, através de uma melhor
navegabilidade, aumentando o trafego e o numero de pedidos de
acompanhamento;

e Consolidar a comunicacdo nas redes sociais da HBI, aumentar a lealdade do

cliente.

5.2. Estratégias e Agoes

As estratégias definem como € que serdo atingidos os objetivos estipulados
anteriormente. Assim sendo, a estratégia de marketing digital que se propde para a
HBI, tem como objetivo aproveitar a notoriedade da organizagao, fidelizando os seus
atuais clientes e angariando novos. Através do prélio dos pontos fracos, onde se

salientam o website confuso e com algumas falhas na imagem, a imagem da marca, e
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os conteudos das redes sociais pouco claros relativamente aos servicos que a empresa

presta.

As acdes constituem a etapa de concretizagdo das taticas num plano de marketing.

Cada tatica € abordada como um projeto em particular, no qual sequéncias de ag¢des

sdo elaboradas. Durante esta fase, o trabalho a ser realizado & minuciosamente

planeado, fundamentando-se no diagndstico e na analise realizada previamente, e que

inclui a identificacdo dos responsaveis pela execucao.

Em sintese, as agdes que se propdem sao apresentadas na tabela 14.

Tabela 14 - Tabela de Agoes de Marketing

Acoes

Descrigao

Objetivo

Personas

Criar personas a partir das

caracteristicas do publico-alvo.

Apresentar conteudo de valor

direcionado para o publico-alvo

Remodelacao
Catalogos HBI

Refazer os catalogos da HBI de
forma a ter conteudo de valor
para apresentar aos potenciais
clientes antes, durante ou apos

reunidoes comerciais.

Apresentar conteudo de valor

aos potenciais clientes;

Aumentar as adjudicag¢des apos

a reuniao comercial;

Remodelacao
do
Website

Apds os catdlogos estarem
prontos o Website sera refeito,
desta forma bebendo a
informacao que esta contida nos
mesmos. O website, sera refeito
de raiz de forma a néo haver
barreiras na criatividade. Deve
adotar estratégias de Inboud
Marketing, Marketing Conteudo

e SEO.

Aumentar a retencao do website;

Aumentar o trafego no website;
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Clube HBI

Propdem-se aos clientes que
adiram ao clube HBI — do género
clube Worten. Através de uma
estratégia de ludificacdo, os
atuais clientes aderem ao clube,
consoante forem gastando os
pacotes de horas e adjudicando
mais, irdo ganhar pontos, que
posteriormente poderdo ser
trocados por equipamentos ou

pacotes de horas.

Promover a fidelizacao;

Aumentar as vantagens entre a

HBI e os seus clientes;

Técnicas de

Marketing

Implementagaol/integragédo  da
plataforma Hubspot (2024), de
forma a melhorar a eficiéncia
operacional e oferecendo uma
experiéncia coesa

ao seu

publico-alvo ao longo da jornada.

Reforgar o posicionamento

Fazer um investimento em

storytelling, ter sempre uma
histéria por de tras de cada
campanha, publicacdo ou video
da organizagdo. Investir
técnicas de SEO,

Sociais, de forma que todas

em

e Redes

tenham o objetivo em comum de
gerar trafego, e demonstrar a
possiveis clientes o que a

agéncia podera fazer por eles.

Aumentar a notoriedade

Redes Sociais

Instagram e Facebook-
Publicacdo de conteudo de
valor, criagdo de mais rubricas

como: Dias tematicos (como dia

Aumentar a notoriedade e
reconhecimento da marca e a

presenca online;

36



| |
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

do Obrigado, ou o Dia
internacional de Limpar o
Sabia

que ..., Como podemos ajudar!

Computador), Quizzes,
Frases Inspiradoras. Recorrendo
a Videos, infograficos,

animacgdes, caixas de perguntas.

Linkedin- A HBI deve partilha

Aumentar a presenga nas redes

conteudo mais informativo, | sociais;
melhorar o perfil colocando | Aumentar o numero de
explicito e visivel todos os |seguidores e interagdes nas

servigos que a HBI dispde.

redes;

Campanhas
Ads

Publicacbes pagas de

campanhas nas redes sociais;

Aumentar o volume de vendas

em campanhas ads;

Nas plataformas Google Ads,
Facebook Ads, Instagram ADS e
Linkedin Ads

Fonte: Elaboracéo Propria

5.2.1 Personas

Segundo Kotler et al. (2021), & crucial definir o publico-alvo, de forma que os
profissionais de marketing criarem conteudo de valor, baseando-se em detalhes dos

clientes - para isso é necessario a criagao de personas.

Sendo a HBI uma organizagdo que tem varias areas de negdécio, sera necessario criar

diferentes personas. No caso, para a agéncia digital foram criadas duas personas:

Persona 1: Jodo de 40 anos, dono de uma pequena empresa. Tem como principais
objetivos aumentar a visibilidade do seu negécio, melhorar a experiéncia do website dos
seus usuérios. E consumidor dos meios digitais, tendo conta nas redes sociais, pretende
implementar estratégias de marketing que fagam o seu negécio crescer. Esta disposto
em investir em solugbes digitais para impulsionar o crescimento do seu negocio.

Contudo procura um parceiro que lhe demonstre como aumentar.

Persona 2: O Dr. Anténio, empresario de uma empresa de uma empresa B2B, que

entende que o digital é algo necessario, mas ndo é utilizador de redes sociais, e hdo
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sabe como melhorar a sua presenga no on-line. Um dos objetivos é a criagdo de um

portal ou um website corporativo.

Esta proposta foi suportada nos dados recolhidos no focus group (Tabela 15), onde os
participantes fizerem referéncia a necessidade de criar um perfil de cliente para melhorar

e personalizar a experiéncia do cliente.

Tabela 15 - Tabela de Dados Recolhidos no Focus Group - Persona

Titulo Referéncia
/Cédigo

2.2. Perfil de | “(...) uma persona para a agéncia seria igualmente uma pessoa

Cliente que tem alguma sensibilidade para(...)” (P01)

“(...) business to business, um cliente que tenha, por exemplo, a
necessidade de comunicar com o seu cliente a nivel de

corporate, seja quer um portal, seja um dialogo com esse cliente.”
(P01)

“Ou clientes que tenham necessidade de portais de business to
business.” (P01)

Fonte: Elaboracéo Propria

5.2.2. Remodelagao dos Catalogos HBI.

Durante o Focus Group, foi mencionada a necessidade de melhoria dos catalogos da
HBI, catalogos esses que teriam a informagao necessaria para converter uma lead em
cliente (Tabela 16). Desta forma, foi feita uma pesquisa a cada area de atuagao da HBI,
de modo a perceber qual seria a informagéo mais pertinente a colocar nos catalogos.
Consequentemente os catalogos evoluiram de nove areas diferentes para apenas cinco,

contendo a informacao relevante de cada servigo a ser prestado.

Assim, sera criado um catalogo geral que apresenta todas as areas em que a HBI atua,
e mais cinco catalogos especificos (cada um dedicado a uma area), que incluem

subcatalogos que detalham os servigos que compdem cada area.
Catalogo 1: Geral:

e Softwares de Gestao;
e Agéncia Digital;

e Sistemas Informaticos;
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e Desenvolvimento Sob Medida;

o \Vertical.
Catalogo 2: Softwares de Gestao
Catalogo 3: Agéncia Digital:

o Acompanhamento Digital;
e Acelerador Web;
e Acelerador Social;

o Websites & Lojas On-line.
Catalogo 4: Sistemas Informaticos:

o Assisténcia Técnica;
e Equipamentos;
e Ciberseguranga;

e Solugdes Cloud.

Catalogo 5: Desenvolvimento Sob Medida (este sera considerado ndo como uma

area, mas sim uma solugéo que o cliente podera utilizar):

e Projetos Financiados;
e Renting Informatico;
¢ Implementagdo RGPD;

e Consultoria.

Os catalogos antigos encontram-se no Anexo Il, e os novos catalogos no Anexo lIl.

Tabela 16 - Tabela de Dados Recolhidos no Focus Group - Catalogos

Titulo /Codigo Referéncia

2. Desafios “(...) neste momento, tém a ver com, em boa verdade, falta de
algum bom portfolio, nés temos alguns clientes de referéncia
pela Cadmara Municipal, temos alguns clientes com sites, diria,
bonitos e consultados e movimentados, mas o primeiro desafio
seria falta de know-how também, ou seja, falta de know-how,

falta de um bom portfélio e diria que também o(...)” (P01)

“Falta um portfélio e testemunhos(...)” (P01)

“(...) ao qual néo temos um catalogo. Ndo temos um catalogo
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3. Estratégias pronto para enviar.” (P01)

de Marketing | “Diria vantagens e pontos fortes e pontos fracos. Os pontos
fortes é conseguirmos fazer o que falamos ha pouco, no fundo,

o catalogo de informag&o.” (P01)

Fonte: Elaboracéo Propria

5.2.3. Remodelagao Website

A necessidade de remodelagao/reconstru¢ao do website foi mencionada durante o
focus group (Tabela 17). Para a remodelagéo, é crucial que este seja concebido desde
raiz, proporcionando uma maior margem para a escolha de ferramentas e criatividade.
A nova estrutura envolve a funcionalidade, o conteudo, a configuragdo, a
navegabilidade, o design, a organizagao e a intengéo. E fundamental que o website seja
intuitivo para que o utilizador consiga facilmente localizar a informagao que procura, e

realizar as acoes pretendidas de forma eficiente, desfrutando de uma experiéncia Unica.

De acordo com a analise efetuada, o website deve refletir as cinco areas de atuacgao
(Agéncia Digital, Software de Gestao, Sistemas Informaticos, Desenvolvimentos sob
Medida e Vertical), apresentar de forma simples e rapida as informagbes essenciais ao
visitante, (servicos que inclui cada area), dar destaque a conteudos relevantes
(parceiros, ferramentas utilizadas) e por fim, orientar o utilizador para agao (pedido de

contacto).

O website devera possuir uma imagem forte e apelativa que transmita ao utilizador quais
0s servicos que podera adquirir na HBI de maneira a melhorar o seu negodcio.
Considerando a analise efetuada de benchmarketing, dos concorrentes, o website
devera ter uma homepage dinamica, com recurso a um video apelativo, venda do
produto de forma clara indicar quais as areas de atuagdo e onde pode a cessar a
informagao de cada area em especifico. Devera também incluir casos de sucesso, 0s
testemunhos de clientes, parceiros da HBI e informagdes claras de como contactar. Em
particular, a pagina da Agéncia digital deve conter o portfélio da agéncia cujo deve ser
apresentado com recurso a imagens, os atuais clientes da agéncia (se possivel a sua
divulgagado), as areas de atuagdo da agéncia (sendo no momento websites & e-
commers, Marketing Digital e desenvolvimento sob medida). Posteriormente, quando o

website for publico, as areas seréo:

o ldentidade Visual;
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o Websites & Lojas On-line;
o Aceleradores Web;

o Acompanhamento Digital,

Este novo Website deve seguir as regras de SEO, de maneira a ser notado de forma
positiva pelo Google colocando-o nos primeiros 4 niveis de pesquisa (de forma
organica). Devera estar integrado com as redes sociais, promovendo a visibilidade da

marca e a interacdo com o publico-alvo.

Do mesmo modo devera estar interligado com ferramentas de analise como o Google
Analytics, Google Search Consolte, Tag Manager, Google Data Studio e Microsoft Clarity
de forma a monitorizar o desempenho, entender o comportamento dos usuarios (com o
fim de realizar ajustes se necessario). Sera necessario que o Website seja compativel
com qualquer dispositivo, permitindo ao usuario ter uma boa experiéncia de navegacao

em qualquer dispositivo que possua.

Integrar formularios de contacto estratégicos, assim como CTA’s, incentivando a
interagdo com o preenchimento de formularios de contacto, download de catalogos ou

solicitagdo de reunido/orgamentos.

Por fim, aplicar estratégias de Inboud Marketing e de Marketing de Conteudo, de forma
a ter conteudo personalizado, baseado no comportamento do usuario e proporcionando

uma experiéncia cativante, e fundamental.

No Anexo IV encontram imagens do atual imagem do website.

Tabela 17 - Tabela de Dados Recolhidos no Focus Group — Website

Titulo /Coédigo | Referéncia

2. Desafios “E pode haver, digamos, uma quebra de informagdo imensa que
existe, mas neste momento estamos focados em arrancar com o
novo.” (P01)

“Exatamente. E....Problemas com o website atual também, eu diria

que, volto a referir, que é o(...)” (P03)

3.Estratégias “(...) perceber como dar um salto para a tecnologia, seja a parte de

de Marketing websites, fazer integragdes(...)” (P01)

“Portanto, no fundo, essa é uma das estratégias, tornar de alguma

forma muito clara essas quatro areas. Portanto...A experiéncia de
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navegacgao, eu acho que ndo é ma neste momento.” (P01)

“E uma experiéncia de navegacgéo até ok. Mas tem algumas coisas
quebradas.” (P02)

5.Investimento

“Fazemos muita, porque tudo o que é plugins pagos é uma

percentagem de comunicagéo.” (P03)

“Sim. Na verdade, investimento acabado em comunicacdo e
suportes digitais.
Por exemplo, ter o E-Goi pago ja é um investimento. Ter um tema
no site pago é um investimento.
A nivel de percentagem, posso dizer que, ou seja, tendo em conta
a nossa faturacdo anual, o que nds faturamos anualmente e o que
nés dedicamos a parte de suporte digital, neste momento ficaria
muito préximo de 2% ou 1%. E muito baixo. Porque nés, no fundo,
até ha tempos fizemos campanhas patrocinadas. No Google
AdWords fizemos campanhas patrocinadas nas redes sociais, mas
o retorno foi irrisério. Muito mau. Portanto, por um motivo X, ou por

ma segmentagéo, ou por, enfim, certo é que(...)” (P01)

7. Objetivo “Principal objetivo do website, como todos os websites, claro que é
manter a presenga no online e apresentar-nos ao publico.” (P01)

3.3.Redes “(...)neste momento n&o tem muita importancia, visto que nas redes

Sociais sociais, ndo estamos a fazer qualquer tipo de call to action para o

website(...)” (P01)

8.Sugestoes de

Melhoria

“Sim. Ok. Dentro da parte da agéncia digital, prioridade website,
catalogos, catalogos para identificar a empresa e 0S nosSsos

servigos.” (P03)

9.Tecnologias

utilizadas

‘Relativamente mais ao website, vamos entrar aqui nessa parte.
Principal objetivo do website, como todos os websites, claro que é
manter a presencga no online e apresentar-nos ao publico. E, mas
aqui... Isso é verdade, é a base, mas o proposito também é, em tais
pés, muscular, seria sustentar o portfélio para nés podermos
fundamentar em portfélio o nosso trabalho. E também servir como
um repositério de informagédo, por exemplo, para os catalogos. Ou

seja, se alguém nos aborda(...)” (P01)

Fonte: Elaboracéo Propria
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5.2.4. Clube HBI

Com o propésito de fortalecer relagdes e estreitar os lagos com os atuais clientes, uma
acao sera a criagcao do Clube HBI. Este sera um programa inovador, que visa
recompensar a fidelidade dos clientes através de um sistema de troca de pontos,
oferecendo a oportunidade de converter esses pontos em produtos como material
informatico ou em pacotes de horas de servigo (por exemplo em pacotes de horas de

acompanhamento de marketing ou uma publicagdo premium).

A dinamica do Clube HBI sera simples e atrativa. Por cada fatura emitida, os clientes
irdo acumular pontos que podem ser posteriormente utilizados na escolha de prémios
dentro do programa. Esta agao nao so valoriza a preferéncia dos clientes, como também

proporciona beneficios tangiveis, incentivando a continuidade da parceria.

Além disso, o Clube HBI ira representar um compromisso adicional com a satisfagao do

cliente, ao oferecer uma experiéncia exclusiva e recompensadora.

Na Tabela 18, apresentam-se os dados recolhidos durante o focus group que

corroboram a necessidade da criagdo do Clube HBI.

Tabela 18 -Tabela de Dados Recolhidos no Focus Group - Clube HBI

Titulo /Codigo Referéncia

] “(...) neste momento também esta em falta estratégias de
2.1.Estratégiasde | = . i
Ret B fidelizagéo dos clientes. Isto é algo que os possa recompensar,

etencao
¢ como um clube de pontos (...)” (P01)

Fonte: Elaboragao Prépria
5.2.5. Técnicas de Marketing

Serdo agora apresentadas estratégias fundamentais de Inboud Marketing e Marketing
de Conteudo. Estas abordagens seréo essenciais para atrair, envolver e converter o
publico-alvo, exaltando a criacdo de conteudo de valor, a construcdo de
relacionamentos fortes e a implementagao de agdes eficazes de forma a direcionar os

esfor¢cos de marketing para atingirem os objetivos definidos.

5.2.5.1. Inboud Marketing

Segundo a literatura, o Inboud Marekting € uma estratégia que tem como objetivo atrair

e envolver o publico-alvo, recorrendo a criagao, e por sua vez, distribuicdo de conteudo
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de valor. Normalmente esta estratégia envolve a utilizacdo de Blogs, Redes sociais,
SEO, E-mail Marketing, Websites, Newsletters, entre outros canais, de forma a criar

uma jornada do cliente orientada para o interesse dos mesmos.

Neste momento a HBI esta a utilizar a plataforma E-goi, sendo esta uma plataforma de
automacgao de marketing que disponibiliza diversas ferramentas para a criagao de

estratégias eficazes de Inboud Marketing. Estratégias como:

o Automacao de E-mails Personalizados;
o Campanhas Multicanal Integradas;

o Landing Pages Atrativas;

o Segmentagéao Inteligente;

o Gestao de Leads Eficiente;

o Analise de Dados e Relatorios;

o Integragédo com CRM;

o Personalizacdo Dindmica de Conteldo;

o Campanhas de Recuperagao de carrinho Abandonado;

De modo a melhorar as estratégias de Inboud Marketing, uma das agbes a adotar que
esta neste momento em estudo pela organizagdo, € a aplicagaol/integragédo da
plataforma Hubspot (2024). Sendo esta uma plataforma especialista em Inboud
Marketing, a HBI pode consolidar diversas fungées numa unica plataforma, melhorando
a eficiéncia operacional e oferecendo uma experiéncia coesa ao seu publico-alvo ao
longo da jornada. No decorrer do focus group, foram recolhidos dados que confirmam a

necessidade de integracao da plataforma Hubspot (Tabela 19).

Tabela 19 - Tabela de Dados Recolhidos no Focus Group - Inboud Marketing

Titulo /Codigo | Referéncia

2.Desafios “(...) proximo desafio seria encontrar as ferramentas barra pessoas
para nés conseguimos fazer crescer. Acho que s&o os primeiros
desafios mais (...)” (P01)

3.Estratégias | “Sim. E se é isso, acho que é melhor.... Entdo, é para a imagem,

de Marketing | porque nés podemos nos posicionar numa imagem mais.... De

prego ou de qualidade.” (P01)

Fonte: Elaboracéo Propria
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5.2.5.2. Marketing de Conteudo

O marketing de conteudo segundo a literatura € uma mistura de educacao, influenciar e
entreter de forma a atrair a atengdo do publico-alvo, assim a organizagéao distribui

conteudo de valor.

Deste modo, a HBI como empresa e como Agéncia Digital, vai ter um duplo trabalho de
criar conteudo para as diferentes areas de atuagao, de forma a evidenciar todos os seus

pontos fortes e de cativar o publico-alvo. Para isso, o contetdo deve ser:

1. Conteudo atualizado, mantendo o publico sempre informado.
Conteudo de confianga e apropriado, trazendo transparéncia.
Conteudo humano, que demonstre que os servigos sao feitos por pessoas, para
pessoas.

4. Conteudo que toque no sentimento, que inspire o publico-alvo a tomar alguma

agao.

Este conteudo deve ser criado para as personas definidas no ponto 5.3.1, sendo
necessario identificar em que fase do funil de marketing se encontram. Com este
conteudo, o objetivo € aumentar o numero de utilizadores a visualizarem as paginas,
aumentar a notoriedade da marca, e por fim gerar leads, conserva-las e fidelizar todos

os clientes. Para isso foram recolhidos dados durante o focus group (Tabela 20).
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Tabela 20 -Tabela de Dados Recolhidos no Focus Group - Marketing de
Conteudo

Titulo /Codigo | Referéncia

2. Desafios “Desafios nas redes sociais. Portanto, eu diria que.... Eu diria que
0 nosso desafio tem a ver com conseguir entregar um conteudo de
qualidade e chegar as pessoas certas.

Eu diria que chegar aos decisores ou chegar mesmo aos

“quadros...Mais uma... Talvez uma segmentagédo.” (P01)

3.Estratégias | “Sim. E se é isso, acho que é melhor.... Entdo, é para a imagem,
de Marketing | porque nds podemos nos posicionar numa imagem mais.... De

prego ou de qualidade.” (P03)

3.1.Inboud “Néo é uma falha, mas algo que eu sinto falta é de algum conteudo

Marketing que diga, ok, nés temos isto(...)” (P03)

8.Sugestoes “Ok. E depois, com base nisso, temos a segmentagdo da agéncia
de Melhoria digital, usar infernamente, que ¢é o contacto entre potenciais
clientes e ja agora, um dos objetivos ¢é direcionar, por exemplo,
para a fungdo publica, cdmaras, escolas, ou, ndo sei se
eventualmente juntas de frequesia pode ser um dialogo um
bocadinho melhor. Agora, mostrar as cdmaras, temos, por
exemplo, e mostrar o relatério, fazemos também uma firewall que

consegue mostrar um relatério, por exemplo, dos websites vistos,

dos websites bloqueados, pronto.” (P01)

Fonte: Elaboracéo Propria

5.2.6. Redes sociais

As redes sociais sdo uma ferramenta poderosa. A HBI tem como objetivo melhorar a
sua comunicacao, utilizando as redes sociais de forma eficaz para estabelecer conexdes
duradouras com os clientes e o publico-alvo. Com o intuito de atingir esse objetivo, &
necessaria uma remodelagdo abrangente do conteudo divulgado, com o objetivo de o

tornar mais envolvente e alinhado com os interesses do publico-alvo.

Para esse efeito, serdo desenvolvidas estratégias de interagdo mais dindmicas e

personalizadas de forma a aumentar a participagéo e interagao nas plataformas digitais.
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Denotando que é importante uma comunicagao eficaz. Esta sera investida de maneira

substancial para aumentar a presenca e o impacto online.

De forma a facilitar o planeamento mensal das publicagdes foi criada a tabela 21 com

rubricas, tendo cada uma um objetivo especifico. Na tabela 22, encontra-se dados

recolhidos durante o focus group, que confirmam as falhas na utilizagdo das redes

sociais.
Tabela 21 - Rubricas Redes Sociais
Rubrica Descrigao Objetivo Método Periodicidade
Frase Frase Criar vinculos | Newsletter + | Quinzenalmente;
Inspiradora Inspiradora + com o publico- | Publicagéo
Autor; alvo; redes
sociais;
Dias tematicos | Eleger os dias | Fazer Publicacdo | Quando aplicavel,
corporativos tematicos que | referéncia a Redes
fagam sentido | um servigo no | Sociais;
para o sentido de o
universo HBI, promover
comercialment
e,
Dias tematicos | Eleger os dias | Demonstrar Publicacdo | Quando aplicavel,
gerais tematicos que | humanidade Redes
fagam sentido | dentro da Sociais;
para o organizagao;
universo HBI;
Testemunhos | Divulgar Demonstrar Publicagcdo | Mensalmente;
testemunhos credibilidade e | Redes
fornecidos a satisfagao Sociais +
pelos clientes; | com os Website;
servigos HBI,
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Rubrica Descrigao Objetivo Método Periodicidade
Destaque  dos | Publicagao Divulgacéao Publicacao Mensalmente;
servicos relativa a um | com o intuito Redes

servigo HBI de promover Sociais;

exaltando comercialment

vantagens; e 0S servigos
Parceiros Publicacao Demonstracado | Publicacéo Mensalmente;

relativa a de Redes

parceiros credibilidade Sociais;

HBI;
Novos Publicacao Demonstrar Publicacao Quando Aplicavel;
Projetos/clientes | de notoriedade e | Redes

divulgacao crescimento; Sociais +

de novo Website;

cliente;
Acédo da HBI no | Publicagdo a | Demonstrar Publicagcdo | Mensalmente;
Terreno demonstrar interacdo com | Redes

interagéao os Clientes; Sociais;

constante

com 0s

clientes

(e.g..tirar

uma foto nas
reunides de
acompanham

ento);
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Rubrica Descrigao Objetivo Método Periodicidade
Portefolio Publicacéo a Demonstrar Publicagcdo | Mensalmente;

dar destaque a | Credibilidade; | Redes

um cliente Ex: Sociais +

anteseo Website;

depois da

implementaca

o dos servigos

HBI;
Noticias Publicagdo de | Demonstrar Publicagcdo | Mensalmente;

noticias do atualizacao Redes

momento; constante Sociais +

Website;

Noticias Publicacéo a Desmontar Publicagcdo | Mensalmente;
Internas demonstrar Humanidade Redes

que os Sociais;

servigos sao

feitos por

pessoas para

pessoas
Dias de Publicacéo a Demonstrar Publicacao Quando aplicavel.
aniversario felicitar os preocupacao Redes
dos Clientes clientes. com o0s Sociais.

clientes.

Fonte: Elaboracéo Propria
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Tabela 22 - Tabela de Dados Recolhidos no Focus Group - Redes Sociais

Titulo /Codigo

Referéncia

3.Estratégias

de Marketing

“E fazer campanhas especificas para cada segmento. Honestamente,

ndo estamos a fazer campanhas especificas.”(P01)

“Neste momento nés estamos a usar as redes sociais justamente para

manter a presenga, portanto, claramente que(...)” (P01)

3.1.Inbound
Marketing

“Exatamente. Um bocadinho da humanidade aqui. Seja de uma...
E hoje em dia...Néo sei la, fotografar o vosso lanche. Seja de dizer,
oh...A humanidade...Mostrar a humanidade em preto. Mas é que falta

um bocadinho disso também para ter a envolvéncia das pessoas(...)”

“Néo é uma falha, mas algo que eu sinto falta é de algum conteudo

que diga, ok, nés temos isto(...)” (P01)

3.2. Marketing

de Conteudo

“Conteudo de valor. Ou seja, nao se...O que nés estamos a entregar
neste momento é...Frases inspiradoras e artigos perfeitos. Ndo deixa

de ser contetido de valor, mas um(...)” (P01)

“Existe uma nova funcionalidade, tudo bem, mas quando é uma
comunicagdo do tipo, olha, vai ser alterada a taxa de IVA e é preciso
atualizar o software, vai ser alterada a certificagdo e é preciso(...)”
(P02)

“Acho que na realidade o conteudo é muito bom porque é contetido

de valor, s6 que falta explicar que nao podemos ajudar.” (P01)

8.Sugestoes

de Melhoria

“Sim. Ok. Dentro da parte da agéncia digital, prioridade website,
catalogos, catalogos para identificar a empresa e 0s nossos servigos.”
(P01)

9.Tecnologias

Utilizadas

“Instagram, Facebook, Linkedin, youtube, website e email Marketing
Youtube, também fazemos as Newsletters com a nossa ferramenta
de envio.” (P01)

Fonte: Elaboracéo Propria

5.2.7. Campanhas de Anuncios Pagos (ADS)

No cenario atual em constante evolugéo, as campanhas de Anuncios Pagos surgem

como uma ferramenta estratégica para impulsionar as organizagées. Numa perspetiva

de abordagem abrangente, uma agao a ser realizada sera a utilizagdo de anuncios

pagos nas principais plataformas como:
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e Google ADS;

e Facebook ADS;
e Instagram ADS;
e Linkedin ADS.

A implementagédo da estratégia das campanhas pagas tem como objetivo aumentar a

visibilidade da marca, assim como aumentar o volume de vendas significativamente.

Através das campanhas pagas, procura-se alcangar um publico segmentado, tirando

partido das opg¢des avangadas de segmentagdo fornecidas pelas plataformas,

direcionando a mensagem aos consumidores mais suscetiveis de se converterem em

clientes.

Durante o focus group, foi mencionado a falta de investimento em campanhas de

anuncios pagos (Tabela 23), o que corrobora esta proposta de agdo/recomendagéo.

Tabela 23 - Tabela de Dados Recolhidos no Focus Group - Campanhas de

Anuncios Pagos

Titulo /Codigo

Referéncia

2.Desafios

“Foi no ano passado, a PHC Go fez uma campanha muito grande
também de desconto e tal, e com publicidade na radio comercial.
E nés aproveitamos a onda e também fizemos...E fizemos uma
paga. E foi zero o retorno. Investimos ainda algum dinheiro, umas

centenas de euros e (...)” (P01)

3.Estratégias

de Marketing

“E fazer campanhas especificas para cada segmento.
Honestamente, ndo estamos a fazer campanhas especificas.”
(P01)

“Foi em AdWords. Nédo, em AdWords e Facebook. AdWords e
Facebook. Por exemplo, no caso do Facebook, ndo tem muitos
gostos, ndo tem muitos seguidores. Ja ai é o compromete a
campanha. No LinkedIn ndo tem muitos seguidores. Nem as
conexbes. Compromete a campanha. Pode ter sido um
bocadinho por ai. No AdWords pode ter sido falha na.... Era

suposto. Na forma como foi montada.” (P01)
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5.Investimento | “Sim. Na verdade, investimento acabado em comunicagéo e
suportes digitais. Por exemplo, ter o E-Goi pago ja é um
investimento. Ter um tema no site pago é um investimento. A
nivel de percentagem, posso dizer que, ou seja, tendo em conta
a nossa faturacdo anual, o que nés faturamos anualmente e o
que nos dedicamos a parte de suporte digital, neste momento
ficaria muito préximo de 2% ou 1%. E muito baixo. Porque nés,
no fundo, até ha tempos fizemos campanhas patrocinadas. No
Google AdWords fizemos campanhas patrocinadas nas redes
sociais, mas o retorno foi irrisério. Muito mau. Portanto, por um
motivo X, ou por ma segmentagéo, ou por enfim, certo é que(...)”
(P01)

3.2. Marketing | “A nivel de campanha em si, neste momento, o negécio de

de Conteudo comunicagéo é zero. Portanto, ndo existe uma comunicagéo a
dizer, aproveita agora para fazer, até o final deste periodo, a
passagem para tal situagdo, com um desconto ou com uma
promogé&o. Portanto, campanha zero. Nisso ai também eu sou um
bocadinho recetiva, porque assim, é bom fazer esse tipo de
campanhas, mas ao mesmo tempo podemos ser vistos como

algo barato(...)”

“Sim. Agora, existem, por exemplo, campanhas das préprias
software houses, que tém um prego publico e elas proprias
assumem, dizem la, nés sabe,PHC, agora no final do ano, vamos

dar uma campanha de 70% de desconto.” (P01)

Fonte: Elaboracéo Propria

5.3. Controlo/ Cronograma
O processo de controlo é realizado em trés fases distintas:

1. Estabelecimento dos padrdes de desenho;
2. Avaliagdo do desempenho atingido, medicdo do atual desempenho e
comparacao com os padroes estabelecidos;

3. Decisao das agdes corretivas se os desvios forem significativos;
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O processo esta ligado com o presente projeto, complementando-o, sendo o projeto um
processo qualitativo e o processo de controlo operacional. Assim, deve-se planear todas

as fases do projeto minuciosamente, de forma a ter mais controlo.

No final da apresentacdo de todas as agbes a serem tomadas sera crucial que a equipa
da agéncia, juntamente com a administracdo, se reluna semanalmente, para que exista
um acompanhamento das métricas, identificando o que deve ser mudado, de modo que

0 progresso seja continuo.

Para isso sera necessario que cada acao seja controlada e analisada durante todo o

processo, através de um cronograma.

O objetivo do cronograma € organizar temporalmente o uso de cada ferramenta tatica,
sendo estas ferramentas a curto prazo, com a intencdo de simplificar os processos e
orientar os profissionais. Com o intuito de alcangar os objetivos, sera empregue o
modelo da tabela de Gantt. A distribuicdo das ferramentas iniciara pela construcdo da
credibilidade, por meio da melhoria da experiéncia do consumidor para fidelizar o publico

atual, e, posteriormente, aumentar a visibilidade.

De forma a facilitar o processo, foi elaborada uma tabela com as agdes, os objetivos das

mesmas, bem como o seu plano de controlo (Tabela 25).

Esta proposta baseia-se nos resultados obtidos no Focus Group (Tabela 24), onde os
participantes fizeram referéncia a necessidade de criacido de métricas que depois se
traduzem em relatérios capazes de monitorizar e apoiar a evolugado continua de uma

estratégia bem planeada.

53



| |
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Tabela 24 - Tabela de Dados Recolhidos no Focus Group - Cronograma

Titulo /Codigo

Referéncia

6.Métricas

“Métricas de medicdo também, neste momento néo estou a

fazer uma grande coisa em nivel de anélise.” (P02)

“Ou seja, nos temos o relatério que deixamos agendado a
nivel de pagina web, as redes sociais, honestamente n&o
estamos a olhar para isso neste momento. O Google

Analytics esta interligado.” (P0O1)

“Com a rede social. Com a rede social ndo, com o website.
O Google Analytics se consiga analisar a parte das redes
sociais também, no fundo, e... Isso ai ndo tenho a certeza de

como é que funcionaria.” (P03)

Fonte: Elaboracéo Propria
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Medida de . -
Acoes KPI's Meta Suporte Superior Despesas Duracéo
Controlo
. Numero de propostas 13 de dezembro —
Remodelagéo o Aumento em 40% das ] L .
adjudicadas apds as o Mensalmente; Equipa Agéncia Digital; 0,00 € 31 de janeiro (2
Catalogos HBI N o adjudicagbes;
reunibes comerciais; meses)
_ Trafego registado no Aumento do trafego do )
Remodelagéo . . 1 de Fevereiro — 1
website; website em 50%; ) L )
do __ Mensalmente; Equipa Agéncia Digital; 0,00 € de Maio
) Duragéo da visita ao Aumento do tempo
Website ) _ o (3 meses)
website; médio de visita em 30%;
Numero de clientes o i
o Fidelizagdo de 40% de ) L Maio — Agosto (3
Clube HBI fidelizados ao clube . Mensalmente; Equipa Agéncia Digital, 0,00 €
clientes; meses)
HBI;
_ Aumentar em 20% o L
Técnicas de L L ] L 1 janeiro — 31 de
] Numero de publicagbes numero de publicagbes Mensalmente; Equipa Agéncia Digital, 0,00 €
Marketing . dezembro
com storytelling;
Numero de seguidores | Aumentar o crescimento
o conexdes e gostos nas das redes sociais em ] L 1 janeiro -31 de
Redes Sociais Semanalmente; | Equipa Agéncia Digital; 0,00 €

redes sociais;

Numero de interacoes;

80% em comparagao ao

ano anterior;

dezembro
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Medida de . -
Acobes KPI's Meta Suporte Superior Despesas Duracéo
Controlo
) Aumentar o volume de Apos a o
Campanhas Numero de pedidos de . L ] L 1 janeiro -31 de
vendas em 20% até ao finalizagao de Equipa Agéncia Digital. 1 000,00 €
Ads contacto. dezembro

fim de 2023.

cada campanha.

Fonte: Elaboracéo Propria
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6. CONCLUSOES

Atualmente, as organizagbes tém de estar constantemente a evoluir, devido a alta
competitividade do meio. A HBI, mesmo enfrentando a competitividade do mercado,
procura estratégias eficazes de forma a superar os obstaculos e destacar-se no seu
setor. Apesar de ter entrado recentemente no mercado de agéncias digitais, este ja

demonstra um grande potencial e ambigbes notaveis.

O percurso da HBI, no mercado de agéncias digitais, € marcado por uma abordagem
estratégica, que vai além da competicdo, e pela procura de construcdo de lagos
significativos com os envolvidos no respetivo ecossistema. Ao enfrentar desafios da alta
competitividade do mercado, a organizagdo nao procura, somente superar 0s
obstaculos, mas também ganhar destaque pela incorporagdo de estratégias de

marketing digital que transcendem o seu core business.

Estratégias como a remodelagdo do website, que visa oferecer uma experiéncia de
navegagao mais clara e intuitiva, enquanto a criagdo do Clube HBI pretende
proporcionar beneficios exclusivos para fidelizar os seus clientes. A melhoria da
comunicagao das redes sociais procura torna-las mais dindmicas e ricas em conteudo
de valor, transmitindo de forma eficaz a mensagem da marca. Simultaneamente, a
empresa esta a investir em estratégias de Marketing de Conteudo e Inbound Marketing,
oferecendo conteudos relevantes e valiosos para atrair e nutrir leads ao longo do funil
de marketing. Estas iniciativas combinadas refletem o compromisso da HBI em
proporcionar uma experiéncia excecional aos clientes e solidificar a sua posigdo como

lider inovadora no panorama digital.

O envolvimento ativo dos colaboradores, clientes e parceiros destaca a visdo da HBI
em reconhecer a importancia dos relacionamentos interpessoais. A participacao dos
colaboradores no focus group foi crucial para informar e direcionar as estratégias,
reforcando o compromisso da organizagdo em compreender continuamente as

necessidades do publico-alvo.

A metodologia adotada destaca uma abordagem proativa e centrada no cliente,
considerando atributos como a relevancia, transparéncia, emog¢ao e criagdo de valor.
Os elementos referidos acima sao essenciais para construir uma presenga forte e

duradoura no mercado em questdo: o mercado digital.
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A implementagéao das estratégias de marketing € fundamentada por um plano de agbes
bem delineado, moldado pelos insights obtidos no focus group. A proposta de adogao
de um sistema de controlo e avaliacdo, promove um compromisso da HBI com a
consisténcia e a eficacia na execugéo, o que garante o alinhamento entre as agbes e

objetivos estipulados.

Em suma, o plano de a¢des da HBI, ndo apenas direciona a organizagédo, mas também
promove uma cultura de motivacdo e compromisso entre os colaboradores. Esta
abordagem integral reflete uma compreenséo profunda das dindmicas do mercado atual
e posiciona a HBlI como uma empresa inovadora e orientada para o sucesso a longo

prazo.
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7. LIMITACOES

Entendendo os beneficios que este projeto pode trazer para a organizagéo HBI, o
mesmo possui algumas limitacbes. Primeiramente, tendo em consideragdo as
especificidades dos estudos de caso, € relevante sublinhar que os resultados obtidos

nao sdo passiveis de generalizacao.

Outra limitacdo prende-se com a adesdo ao Focus Group, o que pode afetar a
representatividade dos participantes. Além disso, a restricdo temporal imposta durante

0 processo impediu um aprofundamento mais robusto dos dados recolhidos.

No contexto particular do departamento comercial e marketing, destaca-se a limitagao
relacionada com a inexisténcia de um sistema CRM. Essa auséncia pode influenciar a

eficacia das praticas de gestao de relacionamento com o cliente.

Outra limitagao, diz respeito a falta de um orgamento anual disponibilizado pela empresa
para a definicdo e implementagéao de estratégias de marketing. Esta limitagao financeira
pode impactar diretamente a capacidade de desenvolvimento e execugdo de planos

estratégicos, limitando as iniciativas do departamento de marketing.

E essencial reconhecer as limitagdes ao interpretar os resultados, uma vez que podem
influenciar a generalizagdo das conclusées. Por outro lado, estas limitagbes
proporcionam oportunidades para futuras melhorias e ajustes, com o intuito de aprimorar

a eficacia das estratégias de marketing digital e superar as limitagdes identificadas
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ANEXOS

Anexo |
Guiao entrevista Focus Group:

Experiéncia Inicial:
1. Quais foram as motivacdes para a criagdo da HBI?
2. Sendo que a HBI presta servico em 4 areas diferentes, quais foram as
motivagdes para a criagdo da Agéncia Digital?
3. De que forma esté organizada a HBI - como séo distribuidas as tarefas de cada
um?
Agora para os colaboradores presentes:
3. Como é que conheceram a HBI?
4. Qual foi a primeira impressao que tiveram no contacto com a HBI?
Cultura Organizacional & Objetivos
1. Como descreveriam a cultura da HBI?
Nota para o entrevistador: explorar os valores fundamentais que a HBI promove
2. Em particular na agéncia digital, quais séo os objetivos a longo prazo?
Desafios e Oportunidades:
1. Quais sao os principais desafios que a HBI enfrenta atualmente?
Nota para o entrevistador: explorar que aqui na zona n&o existe, ou nao existia,
nenhuma agéncia digital que faca o que a HBI faz no momento - isto foi uma
preocupagao na criagdo da agéncia?
2. Qual o perfil de um cliente HBI?
2.1. Qual o perfil em especifico da agéncia?
2.2. Fazem algum tipo de pesquisa prévia de forma a entenderem o
negocio do cliente e o mercado em que se insere?
3. Quais as estratégias que utilizam de forma a demonstrar que s servigos da HBI
sao essenciais?
Nota para o entrevistador: explorar caso o cliente ja tenha o servi¢o, o que &
preciso para que este continue a requisita-lo
4. Como é que os outros servigos podem potenciar a agéncia digital?
Tecnologias utilizadas:

1. Que instrumentos de comunicacao digital utiliza a HBI?
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Nota para o entrevistador: que servigo focam mais na comunicacao

2. Redes Sociais:

3.1. Falem-me sobre o perfil e presenga da HBI nas redes sociais.
Nota para o entrevistador: explorar as redes sociais em que estao presentes,
quais sdo os principais objetivos ao criar campanhas nas redes sociais, como
promovem o envolvimento/engagement do publico, se existem estratégias
especificas para incentivar a participagao e interacéo, a importancia do conteudo
visual, que métricas utilizam para medir o sucesso das campanhas nas redes
sociais?
3.2. Quais séo os desafios mais comuns enfrentados ao trabalhar com
redes sociais? E como superam esses desafios?
3. Website:
4.1. Qual é o propésito principal do seu website?
Nota para o entrevistador: explorar os objetivos que esperam alcangar por
meio do website
4.2. Falem-me sobre a estratégia do website.
Nota para o entrevistador: explorar o publico-alvo do website, design geral, a
experiéncia de navegacgao, se os visitantes conseguem encontrar facilmente as
informagdes?
4.3. Qual é a importancia das redes sociais na estratégia do seu website?
4. Email Marketing:

5.1. Falem-me sobre as estratégias de email marketing da HBI.

Nota para o entrevistador: explorar os principais objetivos do email marketing,
como medem o sucesso das campanhas de email, como segmentam a lista de
contactos para enviar mensagens mais personalizadas e que critérios s&o
considerados para segmentar o publico, como garantem que o conteudo é
relevante para o publico-alvo, existem estratégias especificas para manter o
interesse dos subescritores e como determinam a frequéncia ideal de envio de
email.

5. Qual a percentagem de investimento que a HBI dedica a comunicagdo em

suportes digitais?
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6. Sendo uma agéncia digital que vantagem veem na utlizacdo destes
instrumentos?
Sugestoes de Melhoria:
1. Existe alguma area especifica na agéncia digital, que a acreditam que pode

melhorar?

Anexo lI- Catalogos Antigos
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@ 22 018 3506

o
Fale Connosco! &  info@nbipt
4‘\\ © 933646939

Juntos acrescentamos valor ao seu negdcio!

Atuamos na drea dos sistemas de informagao através do fornecimento, suporte e implementagao de solugdes
tecnoldgicas globais, que permitem o crescimento das empresas de forma simples e eficaz. Contamos com
profissionais experientes, certificados e motivados em conquistar a satisfagdo e confianga dos nossos clientes.

Assisténcia
Técnica

Solugdes ' )
Cloud ‘ Equipamentos

- ®
Web e . . Renting
Marketing Informatico

SOLUGOES
Investigagdo e . GLOBAIS . Software
Desenvolvimento de Gestdo
‘ Cyberseguranga ‘ ‘ ‘ ' Consultoria
A nossa Missdo A nossa Visdo. Valores.
Ajudamos os clientes a crescerem Sermos reconhecidos como a empresa + Paixdo pelo que Fazemos
de forma produtiva através de de solugdes tecnologicas que mais ajuda + Inovagdo
implementagdes tecnologicas 05 parceiros a crescerem, acrescentando « Simplicidade
simples e eficazes. maior valor aos colaboradores e a « Confianga
sociedade em geral. « Eficiéncia

« Criatividade
« Transparéncia
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H Bl Juntos acrescentamos
ovenons . ¥ valor ao seu negdcio!
SOLUCDES TECNOLOGICAS

Atuamos na area dos sistemas de informacao através do fornecimento, suporte e implementacao de
solugdes tecnolégicas globais, que permitem o crescimento das empresas de forma simples e eficaz.
Contamos com profissionais experientes, certificados e motivados em conquistar a satisfacao e
confianca dos nossos clientes.

Ajudamos as empresas a alcancarem resultados fantasticos
através da implementacao de solugoes tecnolégicas.

Agéncia
de Gestdo Digital

Sistemas Desenvolvimento
Informaticos sob Medida

VALORES

VISAO

Ajudamos os clientes a crescerem Sermos reconhecidos como a - Paixao pelo que Fazemos
de forma produtiva através de empresa de solucdes tecnolégicas « Inovacdo
implementacbes tecnolégicas que mais ajuda os parceiros a + Simplicidade
simples e eficazes. crescerem, acrescentando maior - Confianca

valor aos colaboradores e a - Eficiéncia

sociedade em geral. « Criatividade

- Transparéncia

L 220183506 Q sede Porto Q Filial Braga
Entre em contacto &= info@hbi.pt Rua de Nossa Senhora da Praceta do Autarca,
connosco! Maia, N°77 | 1° Escritorio 4 N°6 | 4720-410

» wWww.hbi.pt 4470-204 Maia Figueiredo — Braga
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ASSISTENCIA TECNICA

Tenha acesso aos servicos de suporte técnico globais disponibilizados pela HBI de forma simples,
econdémica e com total controlo de custos. Disponibilizamos atendimento presencial, e suporte

remoto em todo o Pais!

O Pack HBI Suporte € a maneira mais rapida e econdmica para a sua empresa usufruir de suporte
técnico ao software de gestao da Sage, Primavera, PHC, XD e ainda nas intervencgdes nos sistemas de
informacao e redesinformaticas com valores a partir de 30€ / Hora. Ganhe mais tempo de suporte e

reduza os custos através do acesso aos servicos de assisténcia técnica globais com valores controlados.

Como funciona?

1. Carregue o seu saldo
-0

2. Ja esta!

O

O Pack HBI Suporte é constituido por um saldo
k de tempo que pode ser carregado com o valor

que quiser e quando quiser.

Suporte 5

v

¢

Suporte 10

Utilize o seu saldo para usufruir do acesso acs servigos
globais de assisténcia técnica e suporte informatico com
0 consumo a sua medida.

Assim, simples e eficaz!

Suporte 20

Principais Vantagens

©
©

S6 tem de carregar o seu saldo e comecar
a usar de imediato.

Valores reduzidos com acesso aos
servicos de suporte técnico globais.

Equipa de suporte especializada com
consultores certificados.

©

Suporte Técnico remoto disponibilizado em
Todo o Pais.

Consulte o seu consumo e
qguando achar mais conveniente.

recarregue

Pode ainda converter o seu saldo e usufruir
dos servicos de consultoria,
desenvolvimento a medida, formacao, web
design, comunicac¢ao digital e muito mais!

) <
BEVicosoft S3ge  cfQ SoPHOS

. 220183506
Entre em contacto = info@hbipt

connosco! ;
» www.hbi.pt

Q sede Porto Q Filial Braga
Rua de Nossa Senhora da Praceta do Autarca,
Maia, N°77 | 1° Escritério 4 N6 | 4720-410

4470-204 Maia

Figueiredo — Braga
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CONSULTORIA

Hoje, mais do que nunca necessitamos somar esfor¢os para apoiar a transformacao de qualquer

comeércio, empresa ou organizacao.

A HBIi Consultoria presta servigos profissionais de assessoria e consultoria nas areas de planeamento
estratégico, vendas, organizacao empresarial, marketing, informatica e meio ambiente; criando e
aperfeicoando metodologias e solugdes totalmente personalizadas a realidade do cliente.

Gestao e Consultoria

o
,1‘ Empresarial

[
Planeamento e

o Desenvolvimento de Processos

Gestao de Riscos e Processos

O que nos motiva

Mudanga de Rumo
Organizacional e Empresarial

Planeamento e
Desenvolvimento Estratégico

Solugdes Informaticas e Ciber
Seguranca

©)

A nossa intencao € conseguir em cooperacao com as empresas Clientes desenhar e apresentar
solugdes viaveis e eficazes de forma a proporcionar a mudanga, a seguranca. O que leva ao aumento
da competitividade, promove o crescimento e acrescenta valor.

Principais Vantagens

Avaliacao e compreensao da empresa e
seu modelo de negécio.

©

Gestao estratégica integrada.

Inovacao em modelos de negdcio.

CHONO

Coordenacao de projetos de consultoria
customizados sob pedido, em parceria
com outras instituigcoes.

L 22018 3506
o info@hbi.pt

» www.hbi.pt

Entre em contacto
connosco!

ONOMIONG)

Reestruturacao e dinamiza¢ao de empresas.

Vencer os desafios da competitividade e
produtividade

Posicionamento Estratégico.

Cestao e desenvolvimento de projetos
informaticos.

Q sede Porto Q Filial Braga
Rua de Nossa Senhora da Praceta do Autarca,
Maia, N°77 | 1° Escritorio 4 N6 | 4720-410

4470-204 Maia
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HBI ' EQUIPAMENTOS ()

Aconselhamento | Venda de equipamentos e solugdes de software

Comercializamos as principais marcas de equipamentos informaticos de forma a dar resposta a todas
as necessidades tecnoldgicas da sua empresa. Através dos nossos servicos de consultoria, analisamos
as suas necessidades e aconselhamos as melhores solucoes adaptadas a realidade da sua empresa.

d & @

Hardware Desktop Servidores Controlo de
Ponto

. . ———
C—
e
CcCTv Sistemas Multifuncionais Tablets
Operativos
Portateis POS Consumiveis Redes
Marcas
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Solugdes de Renting | Alugue uma solugéo global chave na mao!
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RENTING INFORMATICO

Aumente a liquidez da sua empresa em minutos. Obtenha hoje a tecnologia que necessita para fazer
o seu negdcio crescer. Implementamos solucdes tecnolégicas completas. Encontramos em conjunto
com a sua empresa a melhor solugao tendo em conta o tempo e valor mensal para os diversos
equipamentos, softwares, Servicos de Manutencao e muito mais!

wé Q@D

Transparente

Sem custos adicionais.

Rendas Fixas
Sem Surpresas!

Como funciona?

ey

Répido e Simples

Aprovacao em minutos!

Chave na Mao
Equipamentos, Software,
Servigos @ muito maes!

1. Escolha o Equipamento

2. Receba uma Decisao

O

—o

Opcoes no final...

® Aquisicio dos bens por °
um baixo valor residual

e

@ Atualizagdo dos

Ajudamos a encontrarem
conjunto a melhor solugao
tecnoldgica, com a duragao e
valor mensal mais reduzido

4. Receba o equipamento

AT

3. Assine o contrato

Em minutos, Sem
Custos e Sem
Obrigagoes

oY

o
A

'\,\g

® Devolugdo dos

-
.
.
.
equipamentos através O' e,
da renovacdo do aluguer N
. |
.
.
equipamentos .

[« DR

alugados

escolhida

Entregamos/ Instalamos
na sua empresa a solucao

.
’ Em qualquer dispositivo.
’ Simples e rapido, sem
burocracias

Principais Vantagens

@ Financiamento a 100% sem entrada inicial.

©

©
©

@ Resposta rapida e simples.

@ Vantagens Fiscais.

Prestacoes regulares com pagamentos
faceis de planear.

Renting Global Chave na mao.

Possibilidade de aquisicao ou renovacao dos
equipamentos.

L 220183506 Q sede Porto Q Filial Braga
Entre em contacto info@hbi.pt Rua de Nossa Senhora da Praceta do Autarca,
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SOLUGOES CLOUD

Disponibilizamos o servico de alojamento na Cloud com recurso as melhores solu¢oes adaptadas as
necessidades do seu negécio. A nossa equipa de projetos desenha e implementa solugcoes desde
simples servidores para o alojamento do seu site, até plataformas de sistemas de informacao com alta
complexidade. Consulte-nos!

Servidores
Virtuais

Servidores
Dedicados

Configuragdes
Flexiveis

-

Através do Servidor Virtual a sua empresa podera desfrutar de um ambiente virtual

completamente independente no qual pode alojar aplicagoes informaticas proprietarias, sites,

ferramentas de comeércio eletronico e muito mais. Os nossos Servidores Virtuais foram

projetados para disponibilizar alto desempenho, permitindo escalar os recursos sem ter a

necessidade de migrar os seus dados.

Disponibilizamos Servidores Dedicados através de solugoes e configuragoes adaptadas as
necessidades da sua empresa. Alojamos em Datacenters nacionais certificados com hardware

de dltima geragao. Servidores instalados, configurados e geridos pela nossa equipa técnica.
As caracteristicas do equipamento podem evoluir consoante as necessidades do seu negécio.

Os servidores sao totalmente adequado as necessidades da sua empresa.
(CPU, RAM, Disco, Sistema Operativo, etc..) Projetamos e ajudamos sempre a encontrar a
solucao ideal, gragas a combinacao perfeita de tecnologia, flexibilidade e investimento.

Os servidores tém ao dispor trafego ilimitado, com ligagdao de Mbps, o que permite acessos

[ J
Trifego com melhor desempenho.
llimitado
. 220183506 Q Sede Porto
Entre em contacto = info@hbipt Rua de Nossa Senhora da
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» www.hbipt 4470-204 Maia

Q Filial Braga
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ﬂwBl ' WEB E MARKETING
SOLLICBES TECHOLOGICAS

Web e Marketing| solucées a medida do seu negécio

Ajudamos a sua empresa a apresentar e divulgar a sua imagem, produtos ou servicos perante o
mercado de forma simples e eficaz!

Disponibilizamos solugoes digitais que vao desde a elaboracao do logotipo, desenvolvimento de
catalogos, passando pela construcao da pagina web institucional, até a integracao da sua loja online
com o seu software de gestao, faturacao e stocks..e tem mais!

Website Institucional
Apresente ao mundo a sua empresa, marca, produto ou servico
de forma profissional

Website Institucional

Faca a atualizacao e gestao do seu proprio website de forma

</> simples e auténoma. A sua empresa tera a opcao de editar
completamente o contelddo do seu site, permitindo adicionar
paginas, catalogos, noticias, imagens, € muito mais.

Loja On-line

Imagine a sua montra do tamanho do mundo! Comercialize os
seus produtos 24 Hs por dia, 365 dias por ano e cresca para
novos mercados. Criamos lojas on-line através de plataformas
dinamicas e editaveis. Mas ha mais! Integramos a loja on-line
com o seu software de faturacao, contas correntes e stocks.

Também Registo de dominios & Plancs de Alojamento Criagdo de contas de E-mail
Fazemos: [.com pt.nat.eu , ctc.) Web Profsiona Corporativas personalzadas

Solugdes de imagem e divulgacao feitas a sua medida

@ Design de logotipos

© Elaboracao de catalogos
©@ Publicidade no Google e Facebook "ﬁ"
© Desenvolvimento de campanhas de e-mail Marketing
@ SMS, Voz e muito Mais! AR
L 220183506 Q sede Porto Q Filial Braga
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Anexo lll - Catalogos Novos

O
ALCANCE RESULTADOS FANTASTICOS COM AS NOSSAS
SOLUGCOES TECNOLOGICAS

Trabalhamos na area das tecnologias de informacgédo com solucdes adaptadas as necessidades de cada cliente.

Simplificamos e aceleramos o crescimento das empresas através das areas de atuagio:

SOFTWARE DE GESTAO

* PHC Software
+ Sage

« XD

HubSpot

AGENCIA DIGITAL

+ Identidade Visual

+ Website & Lojas On-line

« Aceleradores Web

« Acompanhamento Digital

SISTEMAS INFORMATICOS

« Assisténcia Técnica
« Equipamentos
* Ciberseguranca
* Solugdes Cloud

DESENVOLVIMENTO SOB MEDIDA

« Integracdo de Sistemas
+ Desenvolvimento de APPs
* Programacdo em ERPs
« Solucoes de Mobilidade

VERTICAL

« Projetos Financiados

» Renting Informatico

« Implementacdo RGPD
» Consultoria

@ www.hbi.pt PORTO: LISBOA:

¥ info@hbi.pt Sede Parque das Nacdes

% 220183 506 Rua de Nossa Senhora da Maia, n® 77 Avenida do Atlantico, N° 16

© 969 140 984 1° Escritorio 4 | 4470-204 Porto 14° Escritorio 8 | 1990-019 Lisboa
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Homepage

-
H B I Home Solugdes Quem semos slegue Suporte Contactos Q

Ajudamos as empresas a alcangarem resultados fantasticos através da

| Solugdes
’ "\
=) | 5 <>
Software Agbncia Sistemas Deserrvolvimento sob
de Gestdo Digital Informiticas Medids
| Destaques

SCOnng
MELHORES PME
DE PORTUGAL

scdrlrg
TOP 5%
HE! - SOLUGOES -
TECNOLOGICAS

HBI - Solugdes Tecnoldgicas:
Reconhecida como Top 5%
Melhores PME Portugal §

Renting Informatico

| Parceiros Tecnolégicos

Jofice3ss wa 3T Sage  Xdiorae L GC
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Comércio eletronico: estado 0O que é o método Kaizen e A revolugdo da automatizagio
da arte em Portugal como aplicar na contabilidade dos CFO: Assuma as rédeas do
seu futuro

Solugdes tecnolégicas que ajudam a
sua empresa a crescer

ulh‘

HBl - Consultoria e Areas
Solugdes Tecnoldgicas
» Softwere de Gestao
» Contactos
» Aginda Digral
» Podido de Suporte
» Sktemas Informticos

» Tormos @ Condigles Garais
) DeserwoMmento sob Medda

» Liwo de Redamacies

NORTEINNG Wigo N

© JEME  Coupape i L T, s i, ooy s, e Ly

Vamos falar?

Prewt

Erawesy
Tewkone

Nenagen

et o Comtytos
0 om0 oo o Pt 00 oA

Sede Porto: @2z 012300
Pua de Novss Senhora da Maa, BT s e Fad )
N 7Y -1% Andar Bsc. &

960 140 Y34
4470204 Maia - Perto e

Hnarads pars 3 rede mdwel raconal)
Filial Braga:
e B info@hbipe
Pracets do Autarca N* &
4720010 Fgueireco - lrags
o ——
4 20; J\\
¥
{ scorng)
TOP 5%
R
sy

S
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Pagina Solugées
| Solugdes tecnoldgicas adaptadas as necessidades da sua empresa

Software de Gestao
Somon parceiros ceraficados dos principals deusmachedones de softaare de
pestio em Portugs
Agiéncia Digital
(=" A b & e L Putbodade Googe ack, Socld Adk,
Acelerador Wb,
.
Sistemas Informéticos
Aszirinoa Témica, Equigamento, Soluctes Ooud, Obarsagiranca,
Programacio ¢ Desermsobimenno,

D

Desenvolvimento sob medida

Densrrachimento de apbcactes, Irtegragies com ERP, Deahboards
perscasiradon, ¥ a nowa exsecid dade < >

Verticais

Rerding niamanes, Prepnes Financiadas ¢ Consuona
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Pagina Quem somos

Quem somos

Juntos acrescentamos valor ao seu negocio!

sistemas de informacdo através do fornecimento, suporte e implementagdo de solugdes tecnologicas globais

sis experientes, certificados e motivados em conguistar a satisfacdo & conliar

Assisténcia
Técnica

Solugdes .
Cloud ‘ Equipamentos

. =] i
Webe K Renting
Marketing W Informdtico

SOLUCOES
Investigacdo e GLOBAIS . Software

Desenvolvimento de Gestio

Cyberseguranga . . Consultoria
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A nossa Missao.

08 chenles a crescerem de forma produtiva

de implementaghes tecno

Valores.

.
®  Inovacdo
*  Simplicidade

* [hicéncia

®  Criativ

*  Transparéncia

Pagina de Blog
HBI

mples e eficazes

Lrescerem,

a sociedade em gera

Comércio eletrénico:

estado da arte em
Portugal

12Jsneiro, 2024 | Esvatégine
Desenvolvimento

Comércio eletrénico: estado da
arte em Portugal O e-
commerce j& se enraizou [..]

O que sao débitos e
créditos?

23 Novembro, 2023 | Estratégia e
Desenvolvimento

0 que s&o débitos e créditos?
Desmistificar os fundamentos da

8]

O que é o método
Kaizen e como
aplicar na
contabilidade

23 Novembro, 2023 | Esu
Desenvolvimento

0 que é 0 método Kaizen e
como aplicar na contabilidade
8]

Como efetuar uma
implementacao ERP
com éxito

22 Novembro, 2023 | Software de
Gestdo

Como efetuar uma
implementagao ERP com éxito

Conhega as diferentes [...]

Arevolugao da
automatizagao dos
CFO: Assuma as
rédeas do seu futuro

23 Novembro, 2023 | Estracégio e
Deservolvimento

Arevolugso da

Home
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adores &

.
2

]

=
P

-
T

solugdes Quem somos Contactos

Blogue

Suporte

Categorias

> Ciberseguranca

> Web e Marketing

> Legislagao Fiscal

> Software de Gestdo

> Estratégia e

dos CFO: Assuma as rédeas do
seu futuro [..]

Pagamentos em
Portugal: o
protagonismo
crescente do digital

22 Novembro, 2023 | Estratégiae
Desenvolvimento

Pagamentos em Portugal: o
protagonismo crescente do
digital A estonteante [...]

Pesquisar

o
> Dicas HBi

> Projetos Financiados
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Pagina Suporte

Download do programa de Suporte Remoto

(Apenas para Clientes)

WINDOWS MAC 08 MOBILE ASSIST

DOWNLOAD O DOWNLOAD O

2 nass3 Politica de Privackdade, cm corformiciade com a novn Regulsmenta de Frotegdo de Dados

Formulario Pedido de Suporte Técnico
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Pagina Contacto

Telefone

«

S

Email

Horario

Segunda a Sexta | Sh-18h

Sede Porto
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0 Pirdmidos .S :
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gL

03

European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Fale connosco

Par

0, preencha por favor o formulirio Seguinte e entraremos ragidamente enm

Q Filial Braga
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