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RESUMO 

O presente relatório de estágio está inserido no âmbito do estágio curricular 

realizado para a obtenção de grau de Mestre em Gestão na Faculdade de Economia da 

Universidade de Coimbra, com uma duração de 700h, compreendido entre 7 de 

fevereiro de 2022 e 13 de junho de 2022, na empresa Aquinos, sediada em Tábua, 

especialista na área do mobiliário.  

 Este documento procura evidenciar as principais atividades desenvolvidas, com 

o objetivo de pôr em prática conhecimentos e capacidades adquiridas ao longo do 

percurso académico. Mais especificamente, as atividades de gestão de redes sociais, 

criação de conteúdo para as mesmas, planificação destes mesmo conteúdos, entre 

outras atividades inerentes ao marketing e comunicação digital da empresa.  

 Apresenta-se também uma síntese da relevância da literatura para o eficaz 

desenvolvimento das atividades desempenhadas, assim como da importância deste 

estágio curricular na continuação da aprendizagem e introdução no meio profissional, 

na medida em que permitiu desenvolver competências técnicas e comunicativas na área 

do marketing.  

Este relatório explora o uso do marketing digital, mais especificamente, dos 

social media, na aplicação às empresas inseridas no setor business-to-business, sendo 

importante referir que a evolução tecnológica fez da internet uma das principais 

ferramentas de comunicação das organizações. O marketing digital oferece às empresas 

oportunidades consideráveis como custos mais baixos e maior reconhecimento da 

marca, principalmente ao nível da comunicação instantânea e interativa. 

 

 

Palavras-chave: marketing digital; b2b; social media marketing, redes sociais, 

comunicação digital  
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ABSTRACT 

This internship report is part of the curricular internship undertaken for obtaining 

the Master degree in Management at the Faculty of Economics, University of Coimbra, 

with a duration of 700h, between February 7, 2022 and June 13, 2022, in the company 

Aquinos, based in Tábua, specialized in the furniture area.   

This document seeks to highlight the main activities developed, with the 

objective of putting into practice the knowledge and skills acquired during the academic 

course. More specifically, the activities of social network management, content 

creation, planning of these same contents, among other activities inherent to the 

company's marketing and digital communication.   

A summary of the relevance of the literature for the effective development of 

the activities performed is also presented, as well as the importance of this curricular 

internship in the continuation of learning and introduction in the professional 

environment, as it allowed the development of technical and communicative skills in the 

marketing area.  

This report explores the use of digital marketing, more specifically, social media, 

in the application to companies in the business-to-business sector, and it is important to 

mention that technological evolution has made the internet one of the main 

communication tools for organizations. Digital marketing offers companies considerable 

opportunities such as lower costs and greater brand recognition, especially in terms of 

instantaneous and interactive communication. 

 

 

Keywords: digital marketing; b2b; social media marketing, social networks, digital 

communication 
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INTRODUÇÃO 

O presente relatório de estágio está inserido no âmbito do estágio curricular 

realizado para a obtenção de grau de Mestre em Gestão na Faculdade de Economia da 

Universidade de Coimbra, com uma duração de 700h, compreendido entre 7 de 

fevereiro de 2022 e 13 de junho de 2022, na empresa Aquinos, sediada em Tábua, 

especialista na área do mobiliário.  

A escolha do tema para estudo está diretamente relacionada com o tipo de 

organização de acolhimento e as atividades desenvolvidas ao longo do tempo de 

estágio, pelo que, este documento aprofunda as especificidades do marketing B2B e o 

uso das redes sociais como instrumento de comunicação de marketing neste mercado. 

Atualmente as empresas estão inseridas num ambiente marcado pela 

instabilidade e competitividade, sendo que esta instabilidade pode ser justificada pela 

rápida evolução das novas tecnologias e consequente surgimento da internet. Na Era da 

digitalização, a importância do marketing digital teve um grande crescimento para a 

estratégia de marketing das organizações (Bala & Verma, 2018). Isto exige uma 

comunicação diferente, principalmente para as empresas e profissionais de marketing, 

que são obrigados a adaptarem-se a esta evolução, na qual os consumidores nunca 

tiveram tanta autonomia e opção de escolha (Peñaloza, 2019). 

Para além disto, a forma de atuação das empresas depende do tipo de mercado 

em que estão inseridas, seja ele business-to-business (B2B) ou business-to-consumer 

(B2C). Apesar destes mercados apresentarem os mesmos pressupostos, o marketing 

B2B é executado de forma diferente quando comparado com o marketing B2C. Estas 

diferenças requerem a elaboração de estratégias capazes de orientar as empresas nas 

suas ações de forma a obterem uma vantagem competitiva. Nos mercados empresariais, 

o foco do marketing é voltado para a cadeia de valor com maior atenção na 

segmentação de leads e entrega de conteúdo relevante (Järvinen & Taiminen, 2016). 

Em qualquer mercado, a segmentação que o marketing digital oferece é um fator 

importante (Pandey & Gudipudi, 2019), no entanto, no mercado B2B ganha ainda mais 

destaque por se tratar de um mercado mais complexo. A importância do marketing 

digital para as empresas B2B surgiu com o aumento da concorrência, pelo que a 
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utilização de ferramentas digitais passou a ser essencial para a diferenciação e sucesso 

dos negócios. As organizações referidas inferiram que, recorrendo ao marketing digital, 

ocorre um aumento de fluxo de informação e confiança perante os seus clientes (Krishna 

& Singh, 2018). 

Apesar das empresas estarem cada vez mais conscientes da importância do uso 

das redes sociais nos seus negócios, a utilização destas plataformas no mercado B2B 

ainda é recente e os benefícios trazidos pelas mesmas ainda não são totalmente 

explorados (Pandey et al., 2020). 

Os social media permitem um contacto instantâneo com o público de interesse, 

transformando o diálogo mais fácil e interativo. A presença das empresas B2B nas redes 

sociais deve ser feita de forma estratégica e devidamente estruturada (Silva, 2018). As 

redes sociais empresariais, principalmente o Linkedin, permitem às empresas B2B 

partilhar informação relativamente à sua área de atuação, de forma a alcançar mais 

mercados de interesse e a manter a proximidade entre a empresa e o cliente.  

O objetivo deste relatório é assim analisar de que forma as redes sociais vieram 

impactar as estratégias de comunicação das empresas B2B, aliando os meios digitais às 

tradicionais estratégias de marketing.  

Este relatório está dividido em cinco capítulos. Inicialmente faz-se a revisão de 

literatura com o enquadramento teórico que visa sustentar o trabalho realizado, onde 

são abordados temas como o marketing digital, ferramentas de comunicação de social 

media e marketing B2B. De seguida, é feita uma caracterização e análise do estágio, 

onde a empresa é apresentada assim como os objetivos do estágio e as atividades 

desenvolvidas na entidade de acolhimento. Posteriormente é feito um confronto 

teórico-prático entre os conceitos teóricos aprendidos e estudados e a sua aplicação 

durante o período de estágio. Em seguida é feita uma avaliação da experiência de 

estágio curricular na empresa Aquinos, onde são também apresentadas as limitações 

encontradas ao longo do mesmo e sugestões de melhoria futuras para que a empresa 

dê continuidade à sua expansão. Por último, são apresentadas as conclusões, onde é 

feita uma reflexão crítica, sendo expressas as competências adquiridas e contributo 

prestado à empresa. 
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1. REVISÃO DE LITERATURA 

1.1. Evolução do conceito de marketing 

O marketing é utilizado pelas organizações para agregar valor ao produto ou 

serviço oferecido sendo que a sua essência é definida pela troca de valores. A American 

Marketing Association (AMA) afirma que “Marketing é a atividade, conjunto de 

instituições e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham 

valor para clientes, clientes, parceiros e a sociedade em geral.” (AMA, 2017)   

Para Godwin (2019), a definição de marketing deve ser, simples, concisa, 

generalista e imutável. Assim, para este marketing é “atender às necessidades e desejos 

de algo em algum momento, de alguma forma, em algum lugar, de alguma maneira" (p. 

47).  

Este conceito surgiu na Era da Revolução Industrial denominando-se Marketing 

1.0, e assumia como foco a produção e distribuição em massa, com base no pressuposto 

de que todos os consumidores têm as mesmas necessidades. O principal objetivo do 

marketing era produzir em grandes quantidades ao menor custo, sendo por isso que 

esta Era foi denominada pelos autores como a Era do Enfoque no Produto (Kotler et al., 

2010). 

 No entanto, com o decorrer do tempo e o desenvolvimento das novas 

tecnologias, as necessidades dos consumidores foram-se modificando o que obrigou as 

empresas a ajustarem-se a esta mudança trabalhando o Marketing de forma diferente. 

Uma vez que os consumidores começaram a ter maior facilidade de acesso à informação 

e a uma maior diversidade de produtos, o foco das empresas deixou de ser apenas o 

produto para incluir o consumidor nessa equação, desenvolvendo ações em prol do 

mesmo de forma a combater os seus desejos e necessidades. Neste sentido surge o 

Marketing 2.0 no qual o consumidor tem maior influência no desenvolvimento do 

produto, uma vez que passa a ter o poder de se informar em relação a um determinado 

produto e a compará-lo com outros. O ponto de viragem ocorreu com a evolução para 

um Marketing 3.0 que tem como foco o facto de a compra ser influenciada pelas 

emoções do consumidor (Kotler et al., 2010). 
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As definições de marketing evoluem à medida que a dinâmica do mercado e o 

comportamento dos consumidores se modifica pelo que lidar com um mercado em 

constante mudança é uma das vertentes do marketing. As empresas veem-se cada vez 

mais obrigadas a responder às transformações do mercado e por isso devem possuir 

uma boa estratégia de marketing que as permita destacarem-se dos seus concorrentes 

(Porter, 1996). Uma maior diversidade de preferências e exigências por parte dos 

consumidores exige às organizações ações de marketing mais eficazes de forma a 

penetrar na mente dos utilizadores e transformar as necessidades destes em 

oportunidades para a empresa.  

Este percurso é descrito pelos autores Kotler et al. (2017) como o processo 

“AIDA” – Atenção, Interesse, Desejo e Ação, no qual o objetivo do marketing é chamar 

a atenção, despertar interesse, reforçar o desejo e por fim estimular a ação de compra 

por parte dos consumidores. Segundo os autores, o marketing começa muito antes da 

produção de um produto e continua após a venda do mesmo, pelo que os profissionais 

de marketing devem ter atenção a todo o processo, e não apenas ao momento de 

decisão de compra.  

O progresso do digital levou a mudanças significativas nas formas de praticar 

marketing, na forma como as empresas competem entre si, no comportamento dos 

consumidores e nas relações entre empresa e cliente. Isto tem levado os clientes a 

apresentarem mudanças nos seus gostos, preferências e hábitos de compra (Peñaloza, 

2019). Assim, as empresas foram obrigadas a mudar a sua abordagem ao mercado, 

concentrando-se no consumidor.   

Esta nova visão do marketing leva a que consumidores, fornecedores, 

colaboradores não sejam vistos apenas como agentes económicos, mas sim como 

elementos essenciais na sociedade, tornando esta, uma visão mais humanizada do 

mundo dos negócios (Cavazos-Arroyo et al., 2017). As empresas que tenham isto em 

conta, serão mais valorizadas. 

Uma outra característica que reflete esta mudança no comportamento do 

consumidor é o facto deste se ter tornado muito mais autónomo, crítico e ativo na 

participação da conceção do produto. 
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Com a digitalização foram introduzidas novas atividades e procedimentos no 

marketing, principalmente ao nível da internet e redes sociais. Os clientes da atualidade 

exigem mais das marcas de forma a satisfazer a suas necessidades, e procuram através 

da tecnologia da informação, partilhar as suas experiências (Łukowski, 2017).  

O papel do marketing na sociedade atual ganhou outra notoriedade com o 

surgimento do marketing 4.0. O “novo” marketing é uma mistura do marketing 

tradicional com o digital e destina-se a um consumidor utilizador ativo das plataformas 

sociais (Kotler et al., 2017). Tendo em conta a existência de pessoas que ainda não 

tinham acesso facilitado ao digital e ao facto de os profissionais de marketing ainda não 

estarem completamente adaptados à transição para o digital, os autores defendiam 

uma abordagem “omnicanal” do marketing, ou seja, tanto online como offline.  

No entanto, com o surgimento da pandemia covid-19 e o surgimento de diversos 

lockdowns, os profissionais de marketing foram obrigados a adaptarem-se a esta nova 

realidade. Assim, para Kotler et al. (2021) manifestou-se importante o surgimento do 

marketing 5.0 – Tecnologia para a Humanidade, sendo que este novo conceito engloba 

conceitos da centralidade humana do marketing 3.0 e poder digital do marketing 4.0. 

O marketing 5.0 enfrenta três desafios: o confronto entre gerações, polarização 

da prosperidade e o medo do digital. Segundo os autores, é a primeira vez que existe 

um encontro de cinco gerações com atitudes e preferências distintas. Gerações com 

posições de liderança como a geração X, e gerações mais digitais como a geração Y e Z, 

que representam a maior parte dos trabalhadores e consumidores. O confronto de 

gerações dentro das próprias empresas pode ser um obstáculo ao desenvolvimento dos 

negócios. Dentro das empresas, as desigualdades na distribuição da riqueza poderão 

levar à polarização dos mercados. Além disto, ainda muitos não acreditam no potencial 

da digitalização, uma vez que nos últimos anos, este princípio causou receio na perda 

de empregos e de privacidade. No entanto, também veio mostrar a possibilidade de 

crescimento exponencial, sendo que as empresas devem começar a aceitar as vantagens 

dos avanços tecnológicos.  

O marketing 5.0 baseia-se assim na “aplicação de tecnologias que mimetizam o 

comportamento humano para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo 
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da jornada do cliente.”  (Kotler et al., 2021, p. 3). O que torna possível o marketing 5.0 é 

a combinação de tecnologias como IA (Inteligência Artificial), robótica, realidade virtual, 

realidade aumentada, entre outros. 

 

1.2. A transição do tradicional ao digital 

A Internet surgiu na vida do utilizador em 1993 e desde então não para de 

crescer. Ela mudou completamente a forma como nos comportamos e interagimos, 

permitindo aos utilizadores acesso a uma maior diversidade de informação e conteúdos 

e possibilitou a abertura e oportunidades de troca de informação, obtenção de bens e 

serviços, assim como criação e divulgação de marcas e empresas (Machado & Santos, 

2021). Este crescimento constante do mundo digital revolucionou a tomada de decisões 

e comportamento dos consumidores, mas também teve um grande impacto nas 

estratégias das empresas. 

Durante muito tempo as estratégias tradicionais de marketing, para despertar a 

atenção e curiosidades dos consumidores foram suficientes para trazer grandes 

resultados ao mercado. No entanto, vivemos num mundo repleto de constantes 

transformações, pelo que o desenvolvimento da internet veio acompanhado de uma 

alteração no comportamento do consumidor. 

Devido aos desenvolvimentos contínuos da tecnologia, também o Marketing 

Digital tem evoluído, podendo ser compreendido como a identidade digital de uma 

empresa. A sua definição é variável, no entanto, de uma forma abrangente pode-se dizer 

este é definido como o processo de uso de tecnologias digitais que permite 

complementar as práticas de marketing tradicional, e tem como objetivo responder às 

necessidades do consumidor e melhorar o seu conhecimento através da interação, 

proximidade e retenção do mesmo, assim como pretende promover uma marca, 

produto ou serviço e aumentar as vendas (Joshi & Mandal, 2017b; Zahay, 2021). Para 

Cintra (2010, p. 8), Marketing digital é “um processo com o intuito de vender produtos 

e serviços para um público-alvo usuário da internet e de sistemas de informação online, 

junto com ferramentas e serviços online, de forma estratégica e coerente com o 

programa de marketing da empresa”. Já para Desai,  
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As empresas aproveitam os canais digitais, como mecanismos de 

pesquisa, mídias sociais, e-mail e os seus sites para se conectarem com 

clientes atuais e potenciais. Isso também pode ser referido como 'marketing 

online', 'marketing na internet' ou 'marketing na web'. O marketing digital é 

definido pelo uso de inúmeras táticas e canais digitais para se conectar com 

os clientes onde eles passam grande parte do tempo: online. (Desai, 2019, p. 

196). 

O maior impulsionador desta prática foi a recente pandemia global que acelerou 

o processo de crescimento das empresas no digital e permitiu ao consumidor estar cada 

vez mais envolvido na produção do produto ou serviço. 

 Para entender o impacto do marketing digital, é necessário primeiramente 

perceber o impacto que a internet tem nas atividades de marketing. A internet não é 

um canal alternativo para a comunicação de marketing, mas sim uma ferramenta que 

permite aplicar estratégias tradicionais de marketing num ambiente online de forma a 

ganhar vantagem competitiva, é uma ferramenta que está no centro do marketing 

digital (Chauhan et al., 2015). 

Antes do aparecimento da internet e do uso dos social media para contacto com 

o cliente, as empresas tinham poucas formas de se comunicar com estes. A internet era 

estática e, portanto, não existia interação, a comunicação era meramente unilateral, 

não dando voz ao consumidor (Lima & Ghisleni, 2019). O marketing era sobretudo 

focado num consumidor em massa, não tendo em conta as diferenças individuais e voz 

de cada cliente na sua estratégia de marketing. Este aumento de Marketing one-to-one 

e lealdade à marca levou a uma maior sensibilidade por parte do consumidor, no que 

diz respeito a aspetos como o preço e qualidade dos produtos (Dionísio et al., 2004) pelo 

que a personalização de atendimento é agora um aspeto mais importante, já que leva 

os consumidores a criarem relações de confiança com a marca. 

Com o uso da internet, qualquer empresa consegue expandir a sua imagem em 

pouco tempo e com recurso a um menor investimento do que com os media tradicionais 

(Tiago & Veríssimo, 2014). Também Kotler e Keller (2016) defendem a vantagem que a 

internet traz para as empresas como um forte canal de comunicação e informação, 

alcançando dessa forma uma maior abrangência geográfica para divulgar os seus 

produtos.  
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O mundo digital tem ganho cada vez mais destaque, e o mercado respondeu 

positivamente a esta mudança.  

 Assim, o maior desafio das empresas foi, e continuará a ser, adaptar-se a esta 

nova realidade na qual o consumidor tem um grande nível de autonomia e opção de 

escolha (Lima & Ghisleni, 2019). As empresas foram obrigadas a reformular as suas 

estratégias de marketing se o seu objetivo era manter um determinado nível de 

competitividade no digital (Baltes, 2015). Neste sentido, e tendo em conta que o meio 

digital está em constante mudança, deve existir, por parte das empresas e gestores de 

marketing, um acompanhamento e monitorização frequente das tendências e 

mudanças no mundo digital de modo a não perder vantagem competitiva face à 

concorrência (Loureiro, 2016). Atualmente, é possível afirmar que qualquer empresa 

que acompanhe a inovação constante nos meios digitais tem vantagem competitiva 

sobre aquelas que não adaptam as suas estratégias e os seus negócios a esta evolução, 

tendo em conta que, nos dias de hoje, o marketing digital é um dos principais elementos 

de comunicação. Para Bala e Verma (2018), as empresas que não tiverem em conta a 

importância da internet na sua estratégia de marketing, estarão em desvantagem visto 

que esta tem trazido mudanças na estratégia de preço, distribuição, marca e promoção.  

Porter (2001) afirma que “A questão-chave não é implantar a tecnologia da 

Internet - as empresas não têm escolha se quiserem permanecer competitivas - mas 

como implantá-la” (p.64). Esta mudança de era para o digital é inevitável, pelo que já 

não é uma opção ter visibilidade online, mas sim uma necessidade das empresas (Lima 

& Ghisleni, 2019). 

O marketing digital e o marketing tradicional não são muito diferentes entre si, 

um não deve substituir outro, pelo que podem e devem coexistir eficazmente durante 

toda a jornada do cliente – a este conceito, já abordado, chama-se Marketing 4.0. A 

principal preocupação do marketing tradicional é a satisfação das necessidades dos 

clientes e o despertar do seu interesse, enquanto o marketing digital, para além desta 

preocupação, tem também como foco a experiência do consumidor e a formação de 

uma relação de longo prazo (Chauhan et al., 2015). 
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Portanto, o marketing digital baseia-se simplesmente no processo de 

complementar as estratégias tradicionais de marketing com práticas inovadoras do 

mercado digital, de forma a alcançar potenciais clientes (Gibson, 2018).  

No entanto, ao contrário do que acontece no marketing tradicional, os 

resultados dos investimentos feitos em marketing digital motivam a sua aplicação, uma 

vez que estes são mais facilmente mensurados em comparação os resultados do 

marketing tradicional (Hennig-Thurau et al., 2010). A oportunidade de segmentar os 

canais nos quais se atua, fazem do Marketing Digital um processo com baixos custos de 

investimento e elevado retorno (Dastane, 2020).  

Ao compararmos o marketing tradicional com o marketing digital podemos 

observar que as oportunidades que o marketing online oferece acabam por ser mais 

vantajosas (Bala & Verma, 2018). Assim, algumas das vantagens que se podem destacar 

são: 

• O marketing digital permite analisar resultados em tempo real, ao 

contrário do marketing tradicional; 

• Tendo em conta que os resultados podem ser analisados em tempo real, 

torna-se mais fácil perceber o impacto que uma determinada campanha 

está a ter no público-alvo e fazer os ajustes necessários; 

• Proporciona uma maior facilidade às pequenas empresas de competir 

com grandes concorrentes; 

• Em comparação com o marketing tradicional, a segmentação do público-

alvo no marketing digital é muito mais precisa, permitindo, através de 

estratégias bem definidas, conquistar as pessoas certas; 

• Tem menores custos comparado com os métodos convencionais de 

publicidade, como rádio, televisão, etc, apesar do investimento que o 

marketing digital exige, o seu custo-benefício é elevado uma vez que na 

publicidade online o pagamento é feito apenas quando alguém vê um 

determinado anúncio; 
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• Permite às organizações um maior envolvimento com os clientes ao 

receber feedback efetivo sobre um determinado produto ou serviço, por 

exemplo, no respetivo site, assim como permite aos clientes conhecer 

melhor os produtos e as suas características antes de efetivar uma 

compra; 

• Permite criar mais oportunidades de negócio graças à diminuição da 

distância entre empresa e cliente, que permite chegar a clientes das mais 

variadas partes do mundo através da internet; 

 Esta tendência veio criar uma maior igualdade entre empresas uma vez que 

facilita a ligação global ao mercado, colocando de parte vantagens que, anteriormente, 

umas pudessem ter sobre outras. Ou seja, o sucesso das empresas deixa de ser 

diretamente determinado pelo seu país de origem, tamanho, entre outros fatores, 

possibilitando assim a igualdade de novas marcas perante as já existentes. As barreiras 

de entrada em novos mercados veem-se diminuídas com a progressiva conectividade 

que permite reduzir custos de interação entre empresas, parceiros, clientes, entre 

outros, permitindo assim uma maior facilidade e rapidez de construção de marca 

(Panandiker et al., 2018). Nos dias de hoje, e com a mudança de paradigma que a nossa 

sociedade viveu, pequenas e grande empresas conseguem através do meio digital, 

chegar a qualquer lado. As pessoas começaram cada vez mais a comprar e vender a 

partir de casa, e a informação passou a ser difundida muito rapidamente (Peçanha, 

2020). 

Para os teóricos, é acordo geral que o objetivo central do marketing é 

compreender os desejos e necessidades dos consumidores, e a internet possibilita o 

acompanhamento das suas convicções, tornando mais fácil responder aquilo que o 

consumidor deseja através de uma aproximação mais eficaz (Silva, 2018) .  

Assim, graças à diversidade de funcionalidades que a internet trouxe para os 

mercados, as barreiras existentes entre consumidores e organizações foram eliminadas, 

permitindo aos mesmos expor com maior facilidade os seus gostos e opiniões, e contar 

as suas experiências de consumo fazendo-as chegar a um maior número de pessoas. Isto 

permitiu às organizações chegar de uma forma mais rápida, eficaz e segmentada aos 
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consumidores, algo que seria mais difícil com o marketing tradicional (Pandey & 

Gudipudi, 2019). Com isto, os consumidores passaram a ser cada vez mais informados, 

aumentando o seu grau de exigência (Novak & Hoffman, 1996). 

Parra Kotler et al. (2017) a conectividade passou a ser um dos elementos mais 

importantes do marketing, afirmando que as empresas têm de estar preparadas para a 

ligação existente entre os canais digitais e físicos, visto que os consumidores tendem a 

informar-se através de pesquisa online para realizarem a compra em canais físicos ou 

vice-versa. Assim, é importante que o conceito de marketing digital e estratégia de 

negócios estejam constantemente interligados na estratégia de uma empresa. 

 

1.3. A importância do digital na comunicação 

Para Kunsch (2003), a comunicação de marketing numa organização deve 

compreender os meios necessários para o equilíbrio entre os seus interesses e os do 

público. Desta forma, a estratégia a definir pela empresa deve ter por base a 

comunicação de marketing. 

Jermsittiparsert (2020) afirma que a comunicação de marketing digital e a gestão 

de relacionamento com o cliente (CRM) são dois conceitos que vieram modificar a forma 

como a empresa e cliente interagem, tendo trazido para ambos benefícios como 

eficiência, conveniência e redução de custos tanto para a empresa como para o cliente 

em decisões de compra. 

Neste sentido, vê-se cada vez mais necessário o estabelecimento de uma relação 

com os consumidores, a fim de ouvi-los e conhecer os seus interesses e necessidades. O 

conhecimento do cliente é essencial no marketing digital.  

Para Tsang e Tse (2005), a internet está assente em três pilares: é um meio de 

comunicação, meio de obter informações no imediato, e é um meio de criação de 

conteúdo colocando de parte barreiras geográficas e linguísticas.  

Atualmente, o consumidor é considerado um consumidor moderno, muito 

crítico, ativo e informado, que sabe o que procura, e quer uma experiência de compra 

de qualidade. Este novo género de consumidores que tem surgido globalmente - na sua 
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maioria, consumidores jovens - tem tendência para procurar respostas no imediato e 

poupar tempo, recorrendo frequentemente à internet sempre que tem interesse em 

algo. Este tipo de consumidor utiliza a internet como suporte para a sua tomada de 

decisão no que diz respeito à compra de qualquer bem ou serviço, facilitando este tipo 

de decisão em qualquer lugar e a qualquer momento (Kotler et al., 2017). 

Como referido anteriormente, ainda que os consumidores estejam cada mais 

conectados, a existência de um contacto próximo com os mesmos é um dos aspetos 

mais importantes nesta nova Era visto que aquilo que se procura é o envolvimento do 

cliente de forma a torná-lo no próprio defensor e promotor da marca. Por este motivo 

é importante que as empresas tenham em consideração a integração do online com o 

offline, de forma a melhorar a experiência do consumidor. 

Para além disto, não se pode deixar de referir a importância da estratégia de 

marketing digital para o sucesso organizacional. Por isso, é relevante que a empresa 

analise a sua situação nos media, avaliando os três tipos que existem: owned media, 

paid media e earned media. 

A American Marketing Association (AMA, 2021) define estes três tipo de media 

afirmando que o owned media é o tipo de media digital que a organização pode 

controlar totalmente, como sites, redes sociais, blogs, entre outros. As empresas 

utilizam os seus próprios meios de comunicação para se ajustarem a qualquer estratégia 

de marketing. Paid media é um dos métodos mais popular nas estratégias de marketing, 

e é definido como sendo todo o conteúdo gerado por terceiros mediante pagamento 

das organizações, como conteúdo patrocinado, marketing de influência e publicidade 

online. É a divulgação da empresa por meio de anúncios com estratégias como pay-per-

click (PPC), retargeting, anúncios em redes sociais, entre outros. Por fim, earned media 

diz respeito a todo o tipo de conteúdo gerado por terceiros que não tem uma ligação 

direta com a empresa, surge da interação com o público e do engagement gerado, como 

é o caso de críticas online, opiniões, partilhas e comentários.  

Assim, uma boa estratégia de marketing procura potenciar todos estes tipos de 

media marketing de forma a definir melhor a audiência que se quer conquistar. Estes 
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métodos irão integrar-se em diversos canais, como sites, redes sociais, publicidade 

online e testemunhos.  

 

1.3.1. Instrumentos de comunicação de marketing digital 

A evolução do marketing digital, trouxe para o mercado um conjunto de novas 

ferramentas de recolha de informação, comunicação e interação com o cliente de uma 

forma rápida e mensurável, que veio permitir as empresas acompanhar-me a evolução 

obtendo mais clientes e retendo os já existentes. Estas são ferramentas como website, 

social media, email marketing, entre outras. 

• Website 

O website é um dos meios de comunicação mais importante. Esta ferramenta 

representa a identidade de uma empresa ou marca no mundo digital e é onde é 

dinamizada a estratégia da mesma, por isso deve ser construído de forma inteligente 

(Sinha et al., 2022). 

O site permite aos clientes ter um rápido acesso à empresa, de forma a analisar 

com mais facilidade a marca e os seus produtos, sendo esta uma excelente forma de 

ampliar contactos (Cintra, 2010). Neste sentido, é importante que a elaboração do 

website tenha em consideração aspetos como a sua estrutura, de modo a facilitar a 

experiência do utilizador, uma vez que isto terá impacto na estratégia elaborada pela 

empresa. Assim, para que o website de uma empresa seja atrativo deve apresentar um 

design simples, sociável e que apele à sua utilização. 

• Email marketing 

O email marketing é uma ferramenta de comunicação direta, que pode ter como 

destinatários um ou mais utilizadores. Trata-se de uma comunicação feita entre 

empresa e clientes ou leads através de email, sendo que esta ação pode ser feita através 

de segmentação ou ferramentas de automação (Borges, 2020). 

Sendo este um dos instrumentos de marketing digital que apresenta menores 

custos, é atualmente um dos canais com mais crescimento. Apesar da evolução de 
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comunicação entre marcas e clientes, este continua a ser um dos melhores mecanismos 

para vender. 

Esta ferramenta, ao contrário das restantes, tem a vantagem de ser uma 

comunicação de um para um, existindo desta forma uma comunicação mais 

personalizada, unificada e simples (Faustino, 2019). Pode ser utilizada para enviar 

newsletters como forma de manter os clientes informados, comunicar lançamentos, 

oferecer descontos, confirmar pedidos, estre outros. 

As razões para se fazer email marketing são: retorno de investimento, melhoria 

da confiança, universalidade, popularidade e evolução mobile. 

No entanto, esta é uma ferramenta que requer uma atenção extra pelo facto de, 

por vezes, poder ser intrusiva para o cliente. Assim, é importante que todas as 

campanhas de email marketing sejam otimizadas através da segmentação correta de 

contactos, analisando os consumidores interessados em receber informações acerca da 

empresa. Para além disto deve-se ter atenção à relevância do conteúdo de email através 

de dados de taxa de abertura e de cliques (Rosário, 2021). 

Algumas das plataformas de apoio a esta ferramenta são o Mailchimp, 

Sendinblue, E-goi, entre outros. 

• Social Media e redes sociais 

Os social media são uma ferramenta de marketing digital de elevada importância 

devido à quantidade de informação que é partilhada por utilizadores e empresas, tendo 

assim um impacto direto no comportamento do consumidor.   

Marques (2018) defende que os conceitos de social media e redes sociais não 

distintos, assegurando que as redes sociais têm como foco as pessoas, e os social media 

os conteúdos. No entanto, para além de muitas outras ferramentas, as redes sociais 

então incluídas nos social media. 

Assente nisto, verifica-se que os social media intensificam o poder dos 

consumidores, possibilitando que os mesmos comuniquem com outros utilizadores em 

tempo real, construam os seus perfis e partilhem os seus interesses online. Para as 
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empresas, esta ferramenta permite promover a suas marca e aumentar o seu 

reconhecimento através da partilha de conteúdos (Desai, 2019). 

Atualmente, as redes sociais mais utilizadas são o Facebook, Instagram, Linkedin, 

Twitter, Pinterest, Youtube, WhatsApp, entre outras. Todas elas têm fins diferentes, e 

por isso atingem públicos distintos. Estas são redes ligadas ao marketing digital, que 

permitem criar valor para a empresa. 

• Newsletter 

A newsletter é uma ferramenta digital enquadrada no email marketing. Esta 

permite uma comunicação direta com os atuais e potenciais clientes, de forma regular, 

com informações relacionadas com a empresa, novos produtos ou promoções (Lino, 

2018). 

O objetivo é garantir um relacionamento mais próximo com os clientes, 

mantendo-os informados, sendo uma das formas mais rápidas e diretas de interação. 

• Landing Pages 

As landing pages são páginas que tem como único objetivo a conquista de leads 

e a sua conversão em vendas (Peçanha, 2020). 

A finalidade destas páginas são fazer com que os utilizadores deixem as suas 

informações de contacto em troca de conteúdo ou materiais que a empresa possa 

fornecer, tornando-se assim leads. 

• SEO 

O conceito SEO (Search Engine Optimization) baseia-se na otimização dos 

conteúdos para os websites, com vista a melhorar o posicionamento destes nos motores 

de pesquisa (Ryan & Jones, 2014). 

Marques (2018) afirma que o SEO “tem como intuito otimizar de forma a captar 

visitas legítimas, tendo em conta a relevância semântica das palavras-chave”. Também 

Wienclaw (2017, p. 4) define SEO como “o processo de aumentar a probabilidade de 

que um site seja listado nos resultados de uma pesquisa online e que seja colocado com 

destaque nos resultados da pesquisa”, aumentando assim o tráfego orgânico que chega 
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ao site (Desai, 2019). Este autor apresenta algumas estratégias de SEO como: inclusão 

de palavras-chave, adaptação do conteúdo ao site, conceção de conteúdo único. 

• SEM 

SEM (Search Engine Marketing) é uma estratégia de marketing digital que 

direciona o utilizador à empresa no online através do uso de palavras-chave relevantes 

(Wienclaw, 2017). 

Esta ferramenta refere-se à utilização de anúncios pagos na internet de forma a 

colocar a empresa nos primeiros resultados dos motores de pesquisa, junto aos 

resultados orgânicos do google. Existem várias plataformas para o SEM, no entanto, a 

mais popular é o Google Ads (Bala & Verma, 2018). 

 

1.4. Marketing de conteúdo  

Como analisado anteriormente, com a era da digitalização, o marketing digital 

ganhou um grande destaque na estratégia das organizações. E tendo em conta que um 

dos pressupostos para a prática do marketing digital é o marketing de conteúdo, o 

sucesso da comunicação nas empresas depende muito da qualidade deste último 

(Baltes, 2015). 

As empresas têm-se apercebido das limitações do marketing tradicional e, em 

função disso, a necessidade de recorrer ao uso de ferramentas de marketing de 

conteúdo na sua estratégia de marketing aumentou (Baltes, 2015). 

A conectividade veio trazer um maior envolvimento dos clientes com a marca, 

produto ou serviço, por isso as organizações devem concentrar as suas estratégias em 

auxiliar os consumidores e envolvê-los no seu processo de entrega de valor (Vinerean, 

2017).  

Marketing de conteúdo não tem uma só definição aceite por todos os autores, 

mas, conforme o Content Marketing Institute, fundado por Joe Pulizzi, “o marketing de 

conteúdo é a abordagem de marketing estratégico de criação e distribuição de conteúdo 

valioso, relevante e consistente para atrair e adquirir um público claramente definido – 

com o objetivo de impulsionar uma ação lucrativa do cliente.” (2022) 
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Ou seja, a empresa fornece ao consumidor informações sobre os seus produtos 

de forma a torná-los mais informados, em vez de apenas colocar os produtos/serviços 

no mercado sem qualquer referência. Assim, a estratégia de marketing de conteúdo tem 

como convicção que, fornecendo informações valiosas aos clientes, estes irão retribuir 

com a sua lealdade e atenção (Content Marketing Institute, 2022). 

Para o público de um mercado B2B, é necessário que a estratégia de criação de 

conteúdo tenha presente as necessidades de informação do público. Uma vez que o 

marketing de conteúdo implica uma mudança de estratégia a nível cultural, na qual o 

objetivo é ajudar o consumidor em primeiro lugar, e tendo em conta que esta ação se 

transformará numa venda, é necessário pensar em objetivos, métricas e táticas 

diferentes das usadas no marketing tradicional. Dado que, para uma estratégia de 

conteúdo de sucesso, esta deve ser compatível com a empresa em questão, é necessário 

ter em conta fatores como: objetivos, target, tipo de marketing de conteúdo, canais a 

utilizar, entre outros (Ionașcu, 2015). 

Assim, segundo Müller e Christandl (2019), criar conteúdo de qualidade que 

possa ser partilhado nas plataformas da empresa, é um método que envolve a criação e 

disseminação de assuntos de relevância para os destinatários. Está em causa conteúdo 

partilhável e de interesse que ajuda os clientes a descobrir por si próprios que um 

determinado produto ou serviço vai resolver o seu problema. 

O objetivo desta comunicação não é divulgar os seus produtos ou serviços, é sim 

informar os clientes de questões relacionadas com a área em questão, envolvendo-se 

com eles de forma a conquistar a sua confiança e interesse, transformando esse 

interesse em relações de longo prazo (Baltes, 2015). O foco está no posicionamento da 

empresa e reforço dos valores da sua marca de forma a impulsionar a geração de leads 

orgânicos e oportunidades de negócio (Faustino, 2019). Neste sentido, o marketing de 

conteúdo transmite a mensagem da marca de uma forma não promocional, o que traz 

vantagens na construção da confiança com os clientes. 

Jutkowitz (2014) afirma que nove em cada dez empresas usam o marketing de 

conteúdo para interagir e converter consumidores. Existe cada vez mais uma 

transformação notável das marcas e organizações devido ao conteúdo, este que vai 
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além da venda e do uso de ferramentas de marketing tradicional. O marketing de 

conteúdo concentra-se na entrega de valor ao cliente através de informações 

interessantes, usando publicações em texto, vídeos, imagens e outra formas de 

conteúdo. 

Ionașcu (2015) estabelece alguns objetivos a ter em conta numa estratégia de 

marketing de conteúdo, como: aumentar a notoriedade da marca; criar uma relação de 

confiança com os clientes; criar necessidade de um determinado produto; converter e 

atrair leads; fidelizar clientes e inspirá-los a envolverem-se com a marca; diminuir os 

custos de aquisição de clientes (Ionașcu, 2015; Pulizzi, 2016). 

Importa destacar que o marketing de conteúdo está relacionado com o 

marketing de social media, uma vez que o conteúdo precisa de ser partilhado em várias 

plataformas de forma a aumentar a visibilidade da marca perante o público (Vinerean, 

2017). 

De acordo com o 12º relatório anual de marketing de conteúdo B2B: “2022 B2B 

Content Marketing Benchmarks, Budgets and Trends”, o marketing de conteúdo teve 

um crescimento exponencial por parte das empresas B2B num contexto pós-pandemia. 

Os entrevistados afirmam: “A pandemia obrigou-nos a apostar no marketing de 

conteúdo e colocar o marketing como foco. Anteriormente, éramos muito orientados 

para as vendas.”; “Começamos a criar conteúdos de forma mais frequente e a explorar 

novos canais para distribuir o conteúdo.” .  

Neste mesmo estudo, os profissionais de marketing afirmam que ao 

implementar uma estratégia de marketing de conteúdo na sua empresa, conseguiram 

criar mais reconhecimento da marca, mais credibilidade e lealdade por parte dos 

clientes, gerar leads, educar a audiência, entre outros, sendo estes aqueles que mais 

sucesso tiveram (Stahl, 2022). 

Há várias formas de partilhar o conteúdo criado, como blog, redes sociais, artigos 

em revistas, newsletters, conferências, emails, entre outros (Baltes, 2015). Porém, para 

que este conteúdo chegue de forma mais simples e eficaz ao público, deve ser partilhado 

através dos canais da própria empresa. 
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Em suma, marketing de conteúdo remete para a distribuição de conteúdos 

relevantes para o público, de maneira a atrair potenciais clientes, criar notoriedade, 

esclarecer as eventuais dúvidas dos clientes, e desta forma, aumentar as vendas (Pulizzi, 

2016) permitindo assim desenvolver relacionamentos privilegiados a longo prazo 

(Baltes, 2015). Assim, é possível afirmar que o marketing de conteúdo é a ferramenta 

mais importante do marketing digital, e só recorrendo a um marketing de conteúdo de 

qualidade é possível criar uma estratégia de marketing digital de sucesso (Baltes, 2015). 

 

1.5. Social media marketing 

As redes sociais e o marketing digital andam de mãos dadas. Atualmente, estar 

presente nas redes sociais é quase uma obrigação para as empresas. O online ganhou 

mais terreno, e não ter uma página de redes sociais é quase como não ter um anúncio 

nas Páginas Amarelas há 20 anos (Cashman, 2014). 

Os social media são um dos instrumentos com mais sucesso no marketing visto 

que os consumidores têm tendência para confiar mais facilmente em fontes de 

informação informais nos seus processos de decisão de compra (Wigmo, 2010). Neste 

sentido, Gaikwad e Kate (2016) destacam a ligação existente entre os social media e o 

marketing boca a boca. 

Existem várias definições na literatura para este conceito. Para Devikar e Garje 

(2018) “Os social media são tecnologias mediadas por computador que facilitam a 

criação e a partilha de informações, ideias, interesses de carreira e outras formas de 

expressão por meio de comunidades e redes virtuais. Os social media são aplicativos 

interativos baseados na Internet da Web 2.0.” (p. 8)  

As redes socais, além de facilitarem a comunicação que os usuários têm entre si 

através de uma comunicação online, permite que o marketing entre organizações e 

clientes se torne mais fácil através da troca de informações online (Zimmer, 2017). O 

recurso a este tipo de plataformas facilita a segmentação do mercado, uma vez que 

permitem a criação de perfis detalhados dos utilizadores. 
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Como referido anteriormente, os conceitos de social media e redes sociais 

podem ser entendidos de forma diferente, uma vez que o primeiro tem como foco os 

conteúdos, e o segundo tem como foco as pessoas, estando assim interligados, uma vez 

que as redes sociais fazem parte dos social media. 

Mata e Quesada (2014) definem as redes sociais como sendo um serviço online 

que permite ao utilizador criar o seu perfil e conectar-se com outros perfis, interagindo 

com estes. Ou seja, uma rede social tem como finalidade a comunicação entre 

utilizadores, quer estejam indireta ou diretamente conectados.  

Os principais elementos das redes sociais são a tecnologia e as suas diversas 

aplicações, assim como o papel dos utilizadores, os conteúdos e a oportunidade de 

partilha e envolvimento com os consumidores (Buratti et al., 2017). 

Os benefícios das redes sociais estão alinhados com os benefícios do marketing 

digital, ainda assim a sua utilização tem benefícios como a criação de lealdade por parte 

do consumidor, redução de custo de marketing, aumento da visibilidade do negócio e 

identificação de parcerias estratégicas (Stelzner, 2022). Ao serem acessíveis e baratas, 

as redes sociais criam maior interesse para as organizações e para os consumidores que 

tem a possibilidade de se comunicarem de uma forma mais proativa. Como, por 

exemplo, pelo facto de as pessoas poderem procurar opiniões de outros indivíduos em 

relação a produtos ou serviços específicos (Tiago & Veríssimo, 2014).  

As redes sociais são fundamentais para fomentar a aproximação entre empresa 

e cliente, pelo que a presença digital das organizações B2B deve ser feita de forma 

estratégica e estruturada (Silva, 2018). A organização deve ser capaz de fazer uma boa 

gestão do tempo despendido para as redes sociais, assim como analisar de forma 

eficiente o investimento e retorno gerado. 

Como referido no ponto anterior, o marketing de social media e marketing de 

conteúdos estão fortemente interligados. O conteúdo no marketing de conteúdo é um 

recurso que serve para abastecer as redes sociais, enquanto o social media é importante 

para comunicar com os utilizadores e tentar perceber que tipo de conteúdos estes 

procuram (Mcphillips, 2014). Ainda, o marketing de social media tende a focar-se em 

dois objetivos principais: o aumento da consciência de marca através da discussão entre 
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utilizadores; e a retenção e satisfação dos clientes, através da criação de fóruns nas 

redes sociais, onde as pessoas podem colocar questões e problemas que tenham em 

relação à marca (Pulizzi, 2016). 

Com o passar do tempo, e principalmente num contexto pós-pandemia, as redes 

sociais têm vindo a crescer e a ter cada vez mais utilizadores. Com o elevado consumo 

de conteúdos nestas redes, esta tornou-se numa oportunidade poderosa para as 

empresas não perderem a sua vantagem competitiva. 

Nos social media existem diversos tipos de plataforma que podem ser usadas 

para diferentes fins, como Redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, 

Linkedin), blogs, Youtube, Tiktok, entre outras, como irei abordar de seguida. Neste 

sentido, as redes sociais são instrumentos fundamentais para o marketing de social 

media. 

1.5.1. Redes sociais 

As redes sociais, como dito, são um meio de rápida comunicação e interatividade 

com o público, onde é mais fácil entender as opiniões dos consumidores. Assim, cada 

vez mais é importante que as organizações utilizem estes meios para se comunicarem e 

recolherem dados relevantes sobre os consumidores, de forma a ajustar da melhor 

forma a sua estratégia.  

 Existem várias redes sociais, cada uma com critérios diferentes, aos quais as 

empresas devem adotar a sua estratégia. As redes sociais mais utilizadas são:  

• Facebook: o Facebook foi das primeiras redes sociais a surgir numa altura 

em que toda a gente começou a ter mais acesso à internet. É uma rede 

social utilizada por quase todos, com uma vasta diversidade de idades e 

diferentes atividades (Marques, 2018). Neste canal predomina o 

conteúdo de texto, GIF’s, vídeos, lives, fotos, entre outros. No Facebook 

podem ser criados tanto perfis pessoais como profissionais e páginas de 

negócios, é possível fazer anúncios, ter um contacto próximo com o 

cliente e interagir com ele, ajudando a promover as marcas.  

• Instagram: o Instagram, semelhante ao Facebook, também permite criar 

perfis pessoais e profissionais, no entanto o conteúdo principal desta 
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plataforma é a imagem e vídeo. A facilidade e dinâmica que esta 

aplicação oferece, faz dela uma das preferidas dos utilizadores e 

influenciadores que utilizam este meio para publicitar produtos e/ou 

serviços das marcas, oferecendo maior credibilidade à empresa; 

• Linkedin: o Linkedin é provavelmente uma das redes sociais mais 

diferente das restantes tendo em conta a sua natureza mais profissional. 

Esta rede social permite promover negócios e marcas, procurar emprego, 

contratar candidatos e expandir a rede de networking (Sinha et al., 2022). 

É, por norma, a rede aliada das empresas do mercado B2B. 

• Twitter: esta rede funciona como um diário, com publicações de 

pequenos textos a todo o momento, onde é possível recorrer também a 

anúncios. Foi no Twitter que surgiu a hashtag, uma ferramenta poderosa 

que permite descobrir tendências e assuntos de forma a aumentar o 

alcance de uma empresa (Sinha et al., 2022). 

• Youtube: no Youtube é possível encontrar vídeos para todo o tipo de 

gostos, onde é também possível interagir com o público através de 

comentários e fazer análises a gostos e impressões.  

• Pinterest: esta rede social é voltada para a partilha de fotos, que servem 

muitas vezes como referências. Esta rede pode ser utilizada pelas 

empresas através da formação de pastas próprias, com imagens que 

ajudem a transmitir a marca, e que suscitem ao utilizador a curiosidade 

para estabelecer uma relação. 

• Tiktok: desde 2020, o Tiktok tornou-se a rede social preferida dos 

utilizadores. Esta aplicação serve sobretudo para entretenimento e 

trouxe uma nova tendência, na qual se podem criar e visualizar vídeos 

curtos e lives. Para além de se ter tornado umas das principais redes 

sociais, influenciou as restantes, como o Facebook, Instagram, Twitter, 

Linkedin e Youtube, a reformular a sua estratégia, tendo todas estas 

criado recursos para atender às novas tendências. O Facebook foi a rede 

que mais perdeu com a chegada do Tiktok. (Markov, 2022). Segundo a 

Forbes, o Tiktok foi a rede social nomeada como a principal aplicação do 

ano de 2022, e a razão tem essencialmente a ver com o seu algoritmo. O 
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algoritmo desta aplicação permite que o feed apresente exatamente o 

que cada pessoa gosta, tornando-se hipnotizante.  

 Tanto para empresas como consumidores, as redes sociais são uma das 

ferramentas mais poderosas no marketing digital. 

 

1.6. Especificidades do mercado B2B 

Business-to-business (B2B) tem a ver com a transação comercial realizada entre 

empresas, enquanto business-to-consumer (B2C) refere-se à venda de bens ou serviços 

a um consumidor final (Joshi & Mandal, 2017a). Apesar da estrutura e conceito destes 

dois ramos serem idênticos, estes apresentam características diferentes quando 

aplicados ao negócio.  

Apesar de existirem diferentes definições de marketing B2B, o mercado 

industrial é caracterizado pelo facto de não atuar diretamente com o consumidor final, 

mas sim com outras empresas ou instituições que adquirem produtos ou serviços que 

são utilizados posteriormente para revenda ou fabricação de outros produtos ou 

serviços (Mccabe, 2019). 

Este tipo de mercado caracteriza-se pela sua relação bidirecional entre as partes 

envolvidas nos negócios, e a sua complexidade permite que estas empresas 

estabeleçam com os seus consumidores e stakeholders relações mais duradouras 

(Vieira, 2014). Manter uma relação contínua e duradoura com os clientes é o que 

permite às empresas diferenciarem-se da concorrência e manter vantagem competitiva.  

No mercado industrial, as propriedades dos produtos ou serviços que a empresa 

oferece são avaliadas com muito mais atenção quando comparadas com os mercados 

B2C devido ao peso que estes negócios têm para as empresas. 

Tendo em conta a participação das empresas, o mercado B2B tem características 

muito particulares, principalmente, em relação ao comportamento do cliente, quanto à 

estrutura e no que toca à estratégia de marketing. 

Pelo facto das empresas lidarem diariamente com produtos ou serviços 

industriais, existe uma maior complexidade de escolha dos seus fornecedores. Neste 
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mercado, o comprador é muito mais atento na avaliação do seu fornecedor, uma vez 

que avalia com maior precisão a capacidade que este tem de produção da sua 

encomenda. Esta preocupação acrescida existe porque é um fator determinante na 

qualidade e sucesso do seu próprio negócio (Rėklaitis & Pilelienė, 2019). Outro aspeto a 

ter em conta neste tipo de mercado, é a necessidade de estar sempre a par das 

tendências, uma vez que isso vai definir a procura de bens por parte do consumidor final 

e, consequentemente, por parte dos seus clientes. As empresas têm de conseguir 

posicionar-se, de forma a evidenciar que devem ser escolhidas face aos seus 

concorrentes.  

No setor industrial, os processos de tomada de decisão são mais complexos, 

estruturados e planeados, todas as decisões de gestão são feitas num contexto coletivo, 

e todos os produtos são analisados com maior rigor quando comparado com o mercado 

B2C (Iankova et al., 2019). Nestes mercados, o vendedor é fundamental uma vez que é 

ele que dá a cara pela organização. É este que exibe e informa sobre do produto, sendo 

crucial que consiga esclarecer da melhor forma possível o cliente acerca das suas 

questões, visto que este é um cliente muito exigente (Rėklaitis & Pilelienė, 2019). 

Os mercados B2B tem como foco um target constituído por grandes grupos que 

manifestam diferentes interesses e motivações, pelo que, é fundamental que os 

profissionais de marketing possuam grande nível de conhecimento dos produtos e 

especialização da área do negócio em que atuam. 

Iankova et al. (2019) afirmam que as diferenças existentes ao nível da 

participação das empresas podem ter por base os processos de tomada de decisão que 

diferem entre um contexto B2B e B2C. Em contexto B2B existe um maior número de 

decisores envolvidos no negócio, pelo que deve existir uma maior complexidade na 

comunicação de marketing. Estão em causa trocas de valores mais elevados que as do 

B2C, originado assim uma situação de maior risco percebido por parte do comprador. 

Desta forma, existe por parte deste último, uma maior exigência ao nível de informação 

sobre os produtos, que são mais complexos no mercado B2B.  O ciclo de tomada de 

decisão é mais lento tendo em conta o número de decisores envolvidos e o risco 

percebido no que diz respeito aos elevados valores em causa. No entanto, os critérios 

para levar em diante uma tomada de decisão são mais racionais quando comparados 
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com os do mercado B2C, que por sua vez se enquadra no campo do impulso e do 

emocional. 

Uma outra característica de relevância no mercado B2B é que, devido às 

especificidades dos seus produtos, há a necessidade de existir, numa fase pós compra, 

assistência técnica ao comprador. Muitas empresas deste setor, criam um suporte 

técnico que lhes permite formar e ensinar os seus clientes sobre como utilizar e vender 

os seus produtos ou serviços (Peppers & Rogers, 2001). 

Deste modo, os compradores do mercado B2B tendem a ser mais informados, 

ponderados e exigentes, com uma maior perceção no que diz respeito ao risco e 

performance envolvidos na decisão de compra. Isto implica que a relação entre 

comprador e vendedor seja, acima de tudo, profissional e clara, com o foco principal no 

negócio em discussão (Rėklaitis & Pilelienė, 2019). 

 

1.7. O marketing digital nos mercados B2B 

A crescente globalização e a internet tornaram a comunicação entre pessoas e 

empresas mais fácil, fomentando um diálogo bidirecional que permitiu ao consumidor 

ter a sua própria voz. Esta comunicação tornou-se assim um dos maiores trunfos do 

marketing.  

A maior parte das pesquisas na área do marketing são focadas num contexto 

B2C, e apesar de muitas empresas B2B já utilizarem marketing digital na sua estratégia, 

este é um assunto que ainda carece de alguma pesquisa, uma vez que não está a ser 

explorado do ponto de vista estratégico (Pandey et al., 2020).  Ainda que as organizações 

B2B reconheçam a importância do digital no desenvolvimento dos negócios, o seu 

conhecimento de marketing digital é limitado, constituído uma grande barreira (Setkute 

& Dibb, 2022). Estas novas estratégias ainda merecem uma investigação mais 

aprofundada para que as empresas consigam perceber as suas vantagens a longo prazo 

(Ipang et al., 2021).  

Em qualquer mercado, a segmentação que o marketing digital oferece é um fator 

importante (Pandey & Gudipudi, 2019), no entanto, no mercado B2B ganha ainda mais 
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destaque por se tratar de um mercado mais complexo. Neste mercado, a empresa sabe 

exatamente para quem está a comunicar, ao contrário do mercado B2C. 

 As organizações começaram a perceberam que o uso do marketing digital em 

contexto B2B permitia aumentar a informação e confiança entre os clientes (Krishna & 

Singh, 2018), pelo que, nos dias de hoje, já é possível afirmar que os clientes de um 

mercado B2B tem mais acesso a informação sobre os produtos e serviços de um setor, 

que apenas com os métodos tradicionais não estavam tão facilmente disponíveis. No 

entanto, na prática, as empresas B2B estão apenas a iniciar-se neste campo.  

 As relações nos mercados B2B tem sofrido mudanças significativas com o 

aparecimento das plataformas digitais (Pandey et al., 2020). Ainda que exista alguma 

falta de abordagens de pesquisa sobre este assunto, estas plataformas têm sido cada 

vez mais utilizadas nestes mercados, pois permitem conectar e criar relacionamentos 

comprador-vendedor, facilitando a forma como negoceiam (Wang, 2021).  

As evoluções tecnológicas facilitaram as relações entre empresa e cliente, não 

obstante a sua localização geográfica. Daí, o marketing digital ter possibilitado às 

empresas uma mais expansão no setor industrial. 

Com uma inclinação cada vez maior para o uso de canais digitais por parte dos 

profissionais de marketing do mercado B2B, surgiu o debate sobre a estratégia de 

marketing digital para este tipo de mercado (Ancillai et al., 2019). A estratégia de 

marketing digital B2B tem como principal objetivo a cadeia de valor (Lilien, 2016), 

focando-se na segmentação de leads (Järvinen & Taiminen, 2016). Numa pesquisa 

realizada por Minsky & Quesenberry (2016), grande parte dos clientes empresariais, 

cerca de 80%, afirma que a utilização de canais digital teve influência nas suas jornadas 

de compra.   

A primeira coisa que o marketing B2B deve fazer é deixar que outras empresas 

saibam da sua existência e que esta tem o produto que procuram. Para além de 

aumentar o reconhecimento da marca, o marketing B2B potência que as empresas se 

interessem pela marca, alcançando potenciais clientes. O objetivo de nutrir estes 

clientes é convertê-los em clientes efetivos, criando com estes um relacionamento 

duradouro (Mccabe, 2019). 
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A importância do marketing digital para as empresas B2B surgiu com o aumento 

da concorrência, pelo que a utilização de ferramentas digitais passou a ser essencial para 

a diferenciação e sucesso dos negócios (Dou & Chou, 2002). Ainda assim, é importante 

manter uma comunicação integrada com os meios tradicionais de marketing.  

As empresas B2B dão mais valor ao uso de ferramentas digitais como as 

newsletters, email marketing e website (Habibi et al., 2015). Isto deve-se ao facto de 

estas serem muito parecidas as ferramentas do marketing tradicional, mas também pela 

sua facilidade de conceção. Nesta área, os websites B2B tem como principais objetivos 

exibir informação relevante sobre o negócio da empresa, ajudando a vender e a gerar 

leads (Joshi & Mandal, 2017a). No que diz respeito às redes sociais, as empresas B2B 

tem preferência por redes sociais mais profissionais e focadas em negócios, como é o 

caso do Linkedin, no qual é mais provável encontrar o público-alvo da empresa (Desai, 

2019). Esta escolha, em relação às empresas B2C que preferem redes sociais como o 

Facebook, deve-se ao facto das empresas B2B usarem estas redes sociais com o intuito 

de comunicar e alcançar um público mais profissional, e não tanto para envolvimento 

com um público mais geral (Moore et al., 2013). De acordo com o relatório “2022 B2B 

Content Marketing Benchmarks, Budgets and Trends”, o LinkedIn é a rede social 

orgânica que os profissionais de marketing de conteúdo B2B mais usaram e a que produz 

os melhores resultados. 

As redes sociais são hoje uma das ferramentas mais importantes na comunicação 

e impulsionar dos negócios, sendo que, segundo (Andzulis et al., 2012), estas devem 

estar incluídas na estratégia das empresas B2B. Portanto, de forma a apoiar a sua 

estratégia de vendas, os profissionais de B2B precisam de uma estratégia de 

segmentação mais refinada, usando os social media específicos para se conectarem com 

outros profissionais. Segundo Moore et al. (2013), o uso de social media permite às 

empresas criar mais e melhores oportunidades de prospeção e de desenvolvimento de 

relacionamentos comerciais, assim como um acompanhamento pós-venda mais eficaz.  

Apesar de num mercado B2B, ser mais fácil perceber o engagement dos clientes 

nos social media, uma vez que os profissionais de vendas constroem relacionamentos 

mais longos e formais com os clientes (Swani et al., 2014), este é entendido como o 
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primeiro passo para a construção de um vínculo entre vendedor e comprador.  Uma vez 

estabelecida a conexão do cliente nos social media, a comunicação tende a migrar para 

uma comunicação mais tradicional, como reuniões e visitas de clientes. A razão por trás 

deste movimento está na natureza do relacionamento, que é mais complexo e 

diversificado no domínio B2B (Lacoste, 2016). 

Desai (2019) afirma que quando se trata de empresas do mercado B2B, o 

marketing digital foca-se em estratégias de geração e conversão de leads com o intuito 

de os levar a entrar em contacto com um vendedor, visto que esta estratégia tem como 

objetivo atrair novos clientes para a empresa. Estes esforços podem ser feitos através 

de canais digitais como o site ou, por exemplo, o Linkedin. 

Num estudo realizado por Rose et al. (2021) os autores afirmam que a 

comunicação partilhada nos social media e a comunicação fornecedor-comprador tem 

uma influência direta e positiva na confiança e lealdade com os clientes da empresa. O 

recurso à digitalização e às redes sociais permitem às empresas B2B fazer uma seleção 

e gestão mais eficaz das suas empresas parceiras (Kim & Moon, 2021). 

Tendo em conta o envolvimento de um maior número de pessoas aquando da 

tomada de decisões no mercado B2B, é importante que no marketing digital sejam 

considerados diferentes meios e mensagens, de forma a alcançar todas as pessoas 

envolvidas (Jussila et al., 2014). 

No marketing B2B deve haver uma preocupação acrescida com a forma como se 

comunica, uma vez que a empresa não deve transmitir nas redes sociais uma imagem 

leviana, mas sim competente e informada, tendo em conta a complexidade do mercado 

e dos seus produtos. Neste mercado a comunicação deve ser mais personalizada, 

apelando ao consumidor o contacto com a empresa. Isto deve-se essencialmente ao 

facto de existir uma maior complexidade de produtos, maior valor envolvido nas 

transações e uma relação mais próxima com o cliente (Iankova et al., 2019). 

Neste sentido, é importante que as organizações B2B mantenham uma presença 

online eficaz, através de sites, blogs ou plataformas de social media (Pandey & Shinde, 

2019).  
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2. CARACTERIZAÇÃO E ANÁLISE DO ESTÁGIO 

Na segunda parte deste relatório será abordado o estágio em marketing digital 

na empresa Aquinos, realizado entre 07 de fevereiro de 2022 a 13 de junho de 2022. 

São apresentadas as atividades desenvolvidas ao longo do mesmo assim como os seus 

objetivos. Particularmente é apresentada a empresa, uma análise das suas redes sociais, 

os conteúdos devolvidos a análise dos resultados propostos. 

2.1. Identificação e descrição da entidade de acolhimento 

Com meio século de experiência, o Grupo Aquinos é uma marca já consolidada 

no mercado a nível mundial, caracterizado pela sua integração a montante no que diz 

respeito à produção de produtos no mesmo setor, já que agrupa um conjunto de 

empresas com enfoque no mobiliário de conforto, como sofás e colchões. A sede da 

Empresa Aquinos Group SGPS, SA está situada no Pólo Industrial de Sinde, em Tábua, 

distrito de Coimbra. 

Mas aquilo que é hoje uma multinacional de sucesso, começou por ser uma 

pequena empresa familiar denominada Estofos Aquinos, criada em 1985 por 3 irmãos, 

António, Jorge e Carlos Aquino. Em 1994 foi inaugurado o Polo de Corte e transformação 

de madeira, atualmente designado de Eurotábua. Em 2002 surge a oportunidade 

aquisição da empresa de colchões Climax, criando assim uma maior diversidade de 

produtos. Em 2008 a empresa passou a sociedade anónima, passando a denominando-

se Aquinos S.A., sendo atualmente o seu nome. Em 2010 a empresa Climax passa a 

denominar-se Novaqui, com um novo polo fabril dedicado ao fabrico de colchões.  

O grupo apostou na capacidade produtiva das suas principais matérias-primas, e 

por isso, dois anos depois surgiu a Clibed para a produção de fibra e molas, dois dos 

principais componentes dos seus sofás e colchões. Com o objetivo de aumentar cada 

vez mais a sua capacidade produtiva, em 2014 a Aquinos S.A. adquiriu uma nova fábrica 

de corte e costura de tecidos em Nelas. A par com isto e com a intenção de criar uma 

sustentada integração a montante, foi criada uma nova empresa em Sinde, a GOFOAM, 

dedicada à produção de espumas. 
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Nos anos seguintes, o grupo adquiriu as empresas francesas Gruhier e H&F – 

Home & Furniture, estendendo assim a sua presença pela Europa, e em Portugal 

adquiriu a empresa ColchãoNet.  

Por fim, uma das suas atividades mais recente remete a 2020, ano no qual o 

Grupo reforçou a sua integração económica a jusante com a aquisição de A Loja do Gato 

Preto – Artesanato e Decoração, Lda e a Loja do Gato Preto Espanhol, SRL, duas 

sociedades com uma rede de 65 lojas no mercado ibérico, ligando-se assim ao retalho 

de produtos para o lar. Em 2022 foi também adquirida pela empresa a Recticel Bedding, 

presente em sete países europeus. 

O Grupo Aquinos tem ao todo 20 fábricas espalhadas por toda a europa e um 

escritório em Hong Kong e Shenzen, sendo que estabelece relação comercial com 

aproximadamente 30 países em 5 continentes diferentes, espelhando mais uma vez o 

facto de ser um dos maiores players a nível mundial. Como clientes desta organização 

podem-se destacar empresas como o IKEA, El Cort Ingles, Conforama, Emma, La Redout, 

Showroomprive, entre outros.  

Portanto, este grupo é constituído pelas empresas: Aquinos,S.A., Novaqui S.A, 

Clibed Lda, Eurotabua S.A., Gofoam Lda, Gruhier S.A., Aquisave Lda, Grupo H&F, e por 

fim as suas lojas de retalho ColchãoNet, Gato Preto - Artesanato e Decoração, Lda e a 

Loja do Gato Preto Espanhol, SRL.  

No anexo 1 é possível observar a estrutura do Grupo Aquinos e a sua história. 

A missão do Grupo Aquinos passa pela sua preocupação em assegurar as 

melhores oportunidades de negócio aos seus clientes e parceiros, criando valor nos 

setores em que atua. 

O Grupo tem como objetivo atender às necessidades dos seus clientes 

desenvolvendo produtos ajustados aos seus pedidos e exigências, seja em termos de 

design ou exclusividade, preço ou escala de produção, adotando práticas e 

metodologias que visam a melhoria continua com especial enfoque nas técnicas mais 

sustentáveis de produção, promovendo assim excelência na satisfação dos clientes e 

aumentando o nível de bem-estar e conforto dos mesmos. 
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Para além disto, uma das finalidades do Grupo é criar relações sólidas com os 

seus colaboradores e paceiros tendo por base valores de Integridades, Ética, Espírito de 

Grupo e União, Qualidade e Inovação. A sua visão assenta sobretudo no desejo de se 

tornar uma referência no mercado de sofás e colchões a nível Mundial. 

Se a digitalização já era dos processos de venda que tinha uma grande taxa de 

crescimento, com o despoletar da pandemia houve a necessidade de acelerar todos os 

investimentos relacionados com a promoção de canais de venda online uma vez que 

houve uma alteração dos hábitos de consumo que se espera que perdure. Neste sentido, 

o Grupo Aquinos foi capaz de conter os impactos comerciais da pandemia na sua carteira 

de clientes, assim como na sua rede própria de venda e retalho composta dela 

ColchaoNet e Gato Preto.  

 

2.2. Objetivos do estágio 

Apesar de existir perfeita noção de que o marketing tradicional continuará a ter 

uma posição importante nas estratégias de marketing das organizações, é, como 

referido anteriormente, cada vez mais importante a sua presença digital. Neste sentido, 

a escolha do estágio nesta área surgiu devido à minha formação inicial em marketing e 

ao facto de analisar que a empresa em questão seria um bom ponto de partida para pôr 

em prática os conhecimentos que adquiri ao longo da formação em marketing e gestão. 

Apesar do gosto pelo marketing digital mais especificamente, esta era uma área 

ainda pouco desenvolvida ao longo da minha formação, pelo que os objetivos gerais do 

estágio passam pela obtenção de novas competências na área em questão, colocando 

em prática o conhecimento já existente. 

Os objetivos específicos, traçados pela orientadora da entidade de acolhimento 

foram focados na implementação e acompanhamento da dinamização da marca 

Aquinos nos meios digitais, com uma vertente sobretudo orientada para o mercado B2B, 

ainda que com algum foco no mercado B2C e marketing institucional. Nestes objetivos 

consistiam: o levantamento das necessidades mais notadas no domínio da 

comunicação; a planificação de propostas para campanhas de comunicação; criação de 
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conteúdos para os diferentes meios digitais; e monitorização e análise das campanhas 

de comunicação implementadas.  

O estágio foi realizado mais especificamente na empresa Aquinos Sofás, e no que 

diz respeito aquela que é a área principal de estágio, a área do marketing, a empresa foi 

tendo ao longo dos anos alguma preocupação, no entanto, não o suficiente para se fazer 

sobressair no mercado em que atua, principalmente, tendo em conta que está inserida 

no mercado B2B. 

 

2.3. Atividades desenvolvidas 

Como referido, o início do estágio deu-se a 7 de fevereiro, dia no qual, numa 

pequena reunião com a orientadora Cátia Sá, esta explicou como era composta a 

empresa e mais propriamente o departamento em que me estava a inserir. Para além 

disto, transmitiu todas as ideias de tarefas que propunha a serem desenvolvidas, assim 

como deu várias dicas para que fosse possível ficar um pouco mais dentro da área de 

atividade da empresa. Neste mesmo dia fui apresentada a toda a equipa do 

Departamento de Design e Criatividade, que me acolheu da melhor forma possível. 

As tarefas propostas à realização de estágio focaram-se, essencialmente, na área 

digital, com especial foco na rede social Linkedin, mas também Facebook, Instagram e 

Email Marketing. Assim, durante as primeiras semanas, o meu trabalho consistiu em 

conhecer a empresa, recolher informações e fazer uma análise a ferramentas que 

seriam necessárias a uma estratégia de marketing digital de sucesso. Esta primeira 

abordagem foi essencial para ficar mais à vontade com a área e com o mercado B2B, 

tendo em conta que o foco seria trabalhar na gestão das redes sociais, com criação e 

desenvolvimento de conteúdos, assim como composição de copywriting. 

Como já mencionado, a empresa apresentava algumas necessidades ao nível da 

comunicação digital e presença online. Apesar de ter todas as redes sociais em que se 

pretendia trabalhar, estas não apresentavam atividade suficiente de forma a criar 

reconhecimento da marca em novos mercados. 

Assim, ao longo do estágio foram realizadas tarefas como planificação e criação 

de conteúdos de vídeos e fotografia, a nível institucional, datas comemorativas, artigos 
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aprofundados sobre produtos a atividade da empresa, análise e monitorização das redes 

sociais, entre outros. Para além disto, foi analisado em que redes sociais a empresa 

estava presente e foram criadas contas naquelas em que pretendia estar, 

nomeadamente, o Pinterest.  

Os copys eram criados por mim numa primeira fase, no entanto, passavam 

sempre por uma filtragem com a restante equipa antes de se fazerem acompanhar do 

conteúdo da publicação.  

Para além disto, é importante destacar que, apesar de todas as publicações de 

imagens terem sido construídas por mim, na plataforma Canva e adobe illustrator, estas 

passaram sempre por uma validação junto da equipa, que me ajudou sempre em 

pormenores nos quais necessitasse de ajuda, particularmente, ao nível de edição de 

imagem. A produção de vídeos teve sempre por base uma delineação definida 

previamente, sendo que as gravações e edições necessárias foram sempre feitas em 

conjunto com um dos elementos da equipa. 

Para além disto, ao longo do estágio, deu-se início a uma proposta de plano de 

marketing digital, que não foi finalizada, com o objetivo de desenvolver o 

reconhecimento no mercado digital, tendo sido também definida uma estratégia para 

cada uma destas redes sociais. 

De forma a transmitir uma melhor compreensão das atividades desempenhadas 

ao longo do estágio, apresenta-se de seguida uma tabela resumo com as atividades e os 

seus respetivos grau de participação e autonomia (tabela 1). 

TAREFA GRAU DE PARTICIPAÇÃO AUTONOMIA 

Planificação de conteúdos Elevado Autonomia total 

Criação de conteúdos Elevado 
Autonomia total com 

auxílio 

Copywriting Elevado 
Supervisão e 

acompanhamento 

Monitorização de redes sociais Elevado Autonomia total 

Proposta de plano de 
marketing digital 

Médio Autonomia parcial 

Tabela 1 - Tarefas desenvolvidas: Gestão de redes sociais 
Fonte: Elaboração própria 
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2.3.1. Análise das redes sociais da empresa 

Uma das atividades diárias durante todo o estágio era a criação de conteúdos 

para as redes sociais. Por isso, e para posteriormente ser possível analisar que resultados 

as estratégias definidas teriam, foi feita uma análise das métricas mais importantes de 

cada rede social no início do estágio. A análise da situação atual da empresa foi uma 

preocupação, uma vez que permitia compreender que aspetos necessitavam de mais 

intervenção. 

A empresa possui Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube e Website. Por ser a 

rede que permite ter um maior público, o Facebook da empresa era o mais utilizado, a 

par com o Instagram. Nestas redes sociais a empresa não tinha nenhum planeamento 

de conteúdo, sendo que publicava apenas conforme a existência do mesmo, como, por 

exemplo, publicações relativas a feiras e conferências, pedidos de RH, datas 

comemorativas como Natal e Páscoa, atividades institucionais, entre outros. Um outro 

ponto relevante foi a questão de horário, visto que a empresa não tinha qualquer 

regularidade a nível de horário e número de publicações semanal, algo que seria 

interessante analisar e implementar. 

 O Linkedin não apresentava qualquer atividade, o que era uma grande lacuna, 

tendo em conta que, pela sua natureza profissional e associada ao meio empresarial, 

esta é a rede de comunicação digital principal para um mercado B2B. 

Neste relatório não será analisado o website uma vez que a empresa não 

considera que este seja de momento uma boa ferramenta, já que o mesmo necessita de 

uma grande restruturação futura, e também não é devidamente utilizado no momento. 

Para fazer uma análise inicial das redes sociais Facebook, Instagram e Linkedin, 

foram analisadas métricas como: número de likes e seguidores, alcance, interação, e 

visitas à página. 

A análise foi feita no início do estágio e em termos de horizonte temporal, foi 

feita uma análise aos quatro meses anteriores ao início do estágio (outubro-fevereiro) 

de forma a obter resultados mais significativos e diretamente comprativos com o tempo 

de estágio.   
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• Facebook 

A página de Facebook contava com cerca de 7655 gostos, à data de 17 de 

fevereiro de 2022. 

O total de publicações feitas no período acima mencionado foi de apenas duas 

publicações, mostrando a pouca atividade que a página tinha.  

Neste período, o crescimento da página era constante, mas muito pouco 

considerável. Em termos de gostos na página, o crescimento foi razoável, uma vez que 

nos meses analisados, o crescimento foi de cerca de 218 novos gostos (figura 1). 

No que diz respeito às visualizações da página, neste período, o valor médio 

mensal era de 1050 visitas e 4217 no total de meses em estudo (figura 2). 

 

Figura 2 - Visitas à página de Facebook 

Figura 1 - Novos gostos na página de Facebook 
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Neste mesmo período, o alcance da página foi de 1937 pessoas, por mês, e o 

total de 6307 (figura 3). O alcance foi bastante irregular, com alguns picos de alcance, 

principalmente no mês de dezembro.  

 

Os resultados que analisamos são importantes, no entanto, estes resultados 

dependem em grande parte do conteúdo. Neste sentido, para além das estatísticas, 

importa analisar que tipo de conteúdos gera melhores resultados. Assim, ao analisar o 

conteúdo publicado nas redes sociais da empresa, verificou-se que existia uma maior 

alcance em publicações com recurso a imagens, e uma maior interação em publicações 

de vídeos (figura 4).  

 

Para além disto, a publicação da página com mais sucesso, em relação a alcance, 

cliques e interações, foi uma publicação em vídeo com um excerto de uma notícia sobre 

a empresa em relação ao apoio a equipamento de proteção individual em altura de covid 

(figura 5). Tendo em conta a altura em que nos encontrávamos, as pessoas ficaram 

sensibilizadas com o apoio prestado pela empresa. 

Figura 3 - Alcance da página de 
Facebook 

Figura 4 - Tipo de publicações com mais alcance 
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Outra publicação também com algum sucesso, em relação a alcance e cliques, 

foi uma publicação de divulgação de emprego, elaborada por mim já durante o meu 

estágio (figura 6). Este tipo de conteúdo é mais propício à atenção dos utilizadores. 

Figura 5 - Publicação de notícia sobre confeção de 
equipamento de proteção 

Figura 6 - Publicação de divulgação de recrutamento 
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• Instagram 

A página de Instagram contava com cerca de 1034 seguidores, à data de 17 de 

fevereiro de 2022. A par com o Facebook, o total de publicações feitas no período acima 

mencionado foi de apenas duas publicações. 

Neste período, o crescimento da página era quase nulo. Em termos de 

seguidores na página nos meses analisados, o crescimento foi de apenas 36 novos 

seguidores (figura 7). 

Relativamente às visualizações da página, neste período, o número médio 

mensal era de 65 visualizações, conferindo um total de 260 visualizações (figura 8).  

Ao longo dos meses em estudo, o alcance foi de 168 contas, por mês, conferindo 

um total de 656 (figura 9). 

 

Figura 7 - Novos seguidores no perfil 
de Instagram 

Figura 8 - Visitas ao perfil de Instagram  

 

Figura 9 - Alcance da página de 
Instagram 
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À semelhança do tipo de conteúdos com mais destaque na página de Facebook, 

no Instagram também funcionam melhor os vídeos e as publicações em carrossel. No 

entanto importa ter em conta que, apesar de pouca ação, o Facebook tinha mais 

atividade que o Instagram.  

• Linkedin 

À data de análise, 17 de fevereiro de 2022, o Linkedin contava com 4271 

seguidores, mas apenas uma publicação. Por mês, durante o período acima 

mencionado, a página apresentava cerca de 36 visualizações. E no que diz respeito ao 

engagement da única publicação existente, este era de 4,84% e 81 reações. 

Tendo em conta que é a principal rede social para um mercado B2B, existia um 

grande gap pelo facto de a rede não estar a ser aproveitada, pelo que, o foco foi 

essencialmente no Linkedin. 

 

2.3.2. Estratégia definida para os social media da marca 

 

 Tendo em conta a crescente digitalização e o facto de que, como referido 

anteriormente, se uma empresa não estiver no digital, é como se ela não existisse, a 

necessidade de criar uma estratégia de marketing digital para a empresa Aquinos era 

uma necessidade imediata.  

 O público é cada vez mais exigente, pelo que existe a necessidade de criar 

conteúdo que seja apelativo, criando desta forma a possibilidade de ganhar destaque 

em relação à concorrência no digital.  

 Os objetivos gerais pretendidos com esta estratégia são:  

• Aumento da notoriedade da marca; 

• Maior reconhecimento; 

• Crescimento e envolvimento da marca no digital; 

• Criar consciência da existência da marca. 

No que se refere aos objetivos específicos, é importante ter em conta que as 

diferentes redes sociais exigem estratégias diferentes entre si, uma vez que cada uma 



40 
 

apresenta características específicas. Também o tipo de conteúdo pode variar, dado que 

este deve ser adequado às características da rede social e ao público que pretende 

impactar. Os objetivos delineados para a estratégia de marketing online são 

essencialmente, aumentar o número de seguidores, aumentar as interações nas redes 

sociais, e desta forma, aumentar o número de novos clientes.  

Assim os objetivos SMART (específicos), até 31 de maio de 2022 são: 

• Linkedin 

o Atingir 5000 seguidores no Linkedin; 

o Alcançar 1000 visualizações mensais; 

o Aumentar em 50% a taxa de engagement; 

• Facebook 

o Atingir 9000 gostos; 

o Alcançar 2000 visualizações na página, por mês; 

o Aumentar o volume de interações nas publicações do Facebook em 50%; 

o Aumentar o alcance da página em 50%; 

• Instagram 

o Atingir 1200 seguidores; 

o Alcançar 1000 contas, por mês; 

o Atingir as 150 visitas ao perfil, por mês; 

o Aumentar o engagement rate para 8% 

 

2.3.2.1. Linkedin 

Para o Linkedin, o foco seria posicionar a marca como uma especialista na sua 

área de atuação, captar leads qualificados e nutrir relacionamentos com os decisores 

presentes na nossa rede, aumentando assim a sua notoriedade e alcance e torná-la uma 

fonte credível no seu setor. 

Tendo em conta que esta é a rede social que apresenta uma natureza mais 

profissional em relação às restantes, é uma das plataformas mais indicadas para 

empresas B2B, pelo que o foco e maior atenção recai sobre a mesma. Segundo o 

relatório “2020 B2B Content Marketing Benchmarks”, o Linkedin é a plataforma de social 
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media mais utilizada pelos profissionais de marketing de conteúdo B2B, tanto para 

conteúdo orgânico quanto para anúncios pagos, assim como é a que produz melhores 

resultados.  

 A definição e criação de conteúdos era toda pensada especialmente para o 

Linkedin, sendo que o conteúdo para aí produzido era depois adaptado às restantes 

redes sociais, quando possível. 

Esta rede social tem um grande poder de segmentação, permitindo encontrar e 

atrair exatamente o público-alvo e pessoas relacionadas a um determinado segmento, 

de forma a mais tarde levar esse tráfego qualificado para o website. 

De modo a atingir os objetivos anteriormente apresentados, as estratégias 

definidas para esta rede social passam pelo seguinte: 

• Assegurar, em termos de linguagem, um tom de voz mais formal, técnico, 

objetivo e construtivo; 

• O conteúdo publicado é relacionado com uma comunicação mais focada 

na apresentação da empresa e das suas atividades, com informação 

relevante sobre o setor, capacidade produtiva, eficiência, processos, 

projetos e técnicas utilizadas. Focar sobretudo em expor os “bastidores” 

da empresa e como se produzem os seus produtos. Definiu-se que posts 

de artigos e newsletters, assim como sondagens e vídeos seriam o tipo de 

conteúdo mais utilizado esta rede social atendendo ao tipo de 

comunicação que se pretende fazer; 

• Tendo em conta que o público-alvo da marca é essencialmente 

internacional, optou-se por comunicar apenas em inglês no Linkedin, 

uma vez que esta é uma língua universal e permite chegar mais 

facilmente a qualquer mercado; 

• Publicar dois posts semanalmente; 

• Era também importante uma constante procura por conexões de 

interesse; 

• Em termos de dias para publicações, os melhores no Linkedin são entre 

terça e sexta-feira, e as horas com mais movimento seriam entre as 8h e 



42 
 

as 15h. Assim, foi definido que os dias para publicações seriam às terças 

e quintas, pelas 10:30h. 

 

2.3.2.2. Facebook 

Para a rede social Facebook foi determinado que o foco seria consolidar a 

presença atual e trabalhar estrategicamente na notoriedade da marca Aquinos na 

comunidade. Para além disto, existe o objetivo de diversificar os tipos de seguidores da 

página, assim como alcançar audiências mais segmentadas porque, ainda que esta não 

seja uma rede social orientada para os contactos profissionais, estes contactos usam 

Facebook. 

À semelhança do Linkedin, também o Facebook apresenta um forte poder de 

segmentação, facilitando desta forma, o alcance de públicos de interesse, para, 

posteriormente, os levar para o Linkedin e mais tarde para o website. 

De modo a atingir os objetivos anteriormente apresentados, as estratégias 

definidas para esta rede social passam pelo seguinte: 

• Assegurar, na comunicação, um tom de voz sobretudo informal, direto e 

claro; 

• O tipo de conteúdo definido incide na comunicação de calendário de 

social media (como datas comemorativas), comunicações institucionais, 

por exemplo, de recursos humanos, e por fim, conteúdo business Aquinos 

sobre a área de atuação, com recurso a link building para o Linkedin e 

Website; 

• Nesta rede social, a comunicação é feita em português, tendo em conta 

o público presente na mesma, sobretudo constituído por funcionários e 

pessoas da região, no entanto, optou-se por colocar a legenda também 

em inglês, ou seja, o conteúdo partilhado é em português, mas a legenda 

está escrita nas duas línguas; 
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• Uma média de dois posts por semana, tendo em conta a importância da 

regularidade para atingir bons resultados. Para além dos posts, seriam 

também colocados stories, de forma a marcar a presença da marca 

quando não existiam posts; 

• Tendo em conta que segundo estatísticas do Facebook, os melhores dias 

para publicar são entre terça e sexta, das 11h às 14h, determinou-se que 

as publicações seriam feitas às terças e quintas, pelas 12h. 

 

2.3.2.3. Instagram 

No Instagram o objetivo é comunicar a marca de uma forma mais criativa, 

autêntica e informal, com o foco primordial de aumentar a notoriedade da marca. 

Das três redes utilizadas, o Instagram é a que tem menos expressão, sobretudo 

pelo facto da audiência da marca não estar tão presente nesta rede social. Ainda assim, 

pode existir facilmente mais proximidade, tanto no que diz respeito à linguagem como 

em relação aos posts. 

De modo a atingir os objetivos anteriormente apresentados, as estratégias 

definidas para esta rede social passam pelo seguinte: 

• O tipo de comunicação deve seguir um tom mais informal e direto, com 

uma comunicação sobretudo visual; 

• De forma semelhante ao Facebook, o tipo de conteúdo definido incide na 

comunicação de calendário de social media, comunicações institucionais 

e conteúdo business Aquinos sobre a área de atuação. Nesta rede social, 

a comunicação deve ser sobretudo visual, e com um grande apelo à 

interação por parte do consumidor, principalmente nas stories, através 

de swipe ups, sondagens, entre outros; 

• Assim como no Facebook, a comunicação é feita em português, tendo em 

conta o público presente na mesma, mas a legenda está escrita nas duas 

línguas; 

• A estratégia é igual à do Facebook, na qual se estima a publicação de dois 

posts por semana, de forma a manter a rede atualizada; 
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• Tendo em conta que os melhores dias para publicar são de segunda a 

sábado, e os horários em que resulta melhor são entre as 11h e as 13h e 

entre as 19h e as 21h, ficou definido que as publicações seriam feitas as 

terças e quintas, pelas 12h; 

Para apoio à gestão das redes sociais, foram utilizadas duas plataformas: 

Facebook Business para agendamento de posts de Facebook e Instagram; e Publer para 

agendar posts do Linkedin. 

Além disso, é importante destacar que foram definidas hashtags fixas e variáveis 

para cada publicação. Segundo (Marques, 2016), devem ser definidas hashtags fixas 

para a marca, mas também devem existir outras relacionadas com os assuntos tratados 

em cada publicação. O uso desta ferramenta gera uma maior probabilidade de o 

conteúdo partilhado ter mais alcance. Assim, como hashtags fixas foram definidas: 

#aquinossofas #aquinosgroup; as hashtags variáreis dependiam sempre do conteúdo 

em questão.  

 

2.3.2.4. Email marketing 

O contacto via email é a forma mais eficiente de uma empresa atrair clientes, 

principalmente, uma empresa do mercado B2B. É importante apresentar aos clientes e 

potenciais clientes os produtos oferecidos e as suas particularidades, principalmente 

quando falamos de produtos como sofás, que exigem a visita dos clientes ao showroom 

da empresa quando estão interessados em algo. Com especial enfoque nos potenciais 

clientes, é importante dar-lhes a conhecer a empresa e informação concisa e 

esclarecedora via email, já que se revela ser a forma mais apropriada de o fazer para um 

mercado internacional.  

Apesar de durante todo o estágio esta não ter sido uma ferramenta que foi 

utilizada, existiu ao longo do tempo um estudo constante das ferramentas e melhores 

estratégias para a sua implementação em conjunto com a equipa. Depois de um estudo 

à cerca das melhores plataformas de Email Marketing, foi decidido que o E-goi seria a 

ferramenta utilizada, sendo que existiram sessões de formação sobre a plataforma com 

a equipa de apoio do site.  
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Numa primeira abordagem, ficou definido que para aqueles que já são clientes 

da empresa, o tipo de comunicação seria feito no sentido de transmitir segurança e 

assertividade nas ofertas de produto e potenciar a proposta de valor e de valor 

percebido, com o objetivo de nutrir a relação já existente. No que diz respeito aos 

potenciais clientes, ou seja, aqueles que ainda não tem um grande conhecimento acerca 

da empresa e dos produtos que a mesma oferece, a intenção é comunicar a essência da 

empresa e os seus produtos, apresentando inovação na interpretação das tendências 

de forma a captar leads qualificados.  

Um outro aspeto considerado importante é o facto de que, o email é o dado mais 

precioso que temos dos nossos targets, no entanto é crucial transformar os emails 

empresariais em emails pessoais para ser possível dar continuação ao processo de 

qualificação de leads nas plataformas de comunicação, uma vez que emails profissionais 

podem deixar de existir. 

O principal foco no uso desta estratégia são as feiras internacionais em que a 

empresa estará presente. Ao longo destes meses o objetivo foi recolher de forma 

orgânica e estratégica os emails dos clientes e potenciais clientes, para que numa 

próxima fase seja possível colocar em prática uma linha de comunicação 

completamente voltada para a visita dos mesmos em feira. 

 

2.3.2.5. Pinterest  

Atendendo ao facto da empresa estar ligada ao setor da decoração e mobiliário, 

faria todo o sentido a sua presença na rede social Pinterest.  

Esta plataforma tem como objetivo inspirar. As pessoas utilizam-na para 

procurar ideias, soluções e inspirações para vários aspetos nas suas vidas. Permite aos 

utilizadores descobrirem e partilham ideias sobre áreas como culinária, beleza, dicas, 

moda, decoração, entre outras.  

Por vezes, quando as pessoas procuram no Pinterest, podem encontrar 

exatamente o que querem, e esses produtos podem ser aqueles que a empresa oferece. 

Neste sentido, muita gente procura por inspirações de decoração quando quer 

remodelar um espaço, então a presença da marca Aquinos nesta rede social estaria a 
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levar as pessoas a conhecerem os seus produtos e a poderem ficar efetivamente 

interessadas em fazer uma compra para remodelar a sua sala de estar. Por este motivo, 

nesta área de negócio, uma estratégia nesta rede social é importante. 

No início do estágio foi criada conta nesta plataforma, uma vez que a empresa 

não tinha, no entanto, não foi definida nenhuma estratégia para a mesma, tendo até 

ficado um pouco de parte, uma vez que o foco estava todo em elevar a presença nas 

redes sociais Linkedin e Facebook. Ainda assim, o objetivo da empresa passa pela 

presença ativa nesta plataforma.  

 

2.3.2.6. Youtube 

O Youtube permite ampliar a sua estratégia ao apresentar a empresa e os seus 

produtos de uma forma dinâmica e atrativa. Neste sentido, ao longo do estágio, seriam 

produzidos vários vídeos que davam a conhecer a empresa e a sua atividade de forma a 

impactar o público. Todos os vídeos seriam colocados no canal de Youtube da empresa 

com o respetivo copy à medida que estavam prontos, tal como aconteceu.  

 

2.3.3. Proposta de conteúdos para as redes sociais da empresa 

Ainda que exista uma estratégia central, como anteriormente referido, cada rede 

social deve ser abordada de forma individual. Assim, a comunicação é integrada dado 

que deve ser coerente, e individual uma vez que se deve ajustar a uma rede social 

específica.  

 Neste sentido, foram definidos conteúdos como: 

• Datas comemorativas e festivas – celebrar determinadas datas festivas permite 

criar uma relação mais próxima com o consumidor, principalmente, quando é 

possível envolver a marca no conteúdo. 

Um dos exemplos em relação a publicações sobre datas comemorativas, 

foi o destaque dado ao Dia da Produção Nacional. Com a celebração deste dia, 

foi relevante evidenciar a atividade da empresa ao nível da produção dos seus 

sofás, transmitindo desta forma, capacidade de resposta (figura 10). 
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Uma outra data também destacada, foi o Dia Mundial da Segurança e 

Saúde no Trabalho. Marcar este dia foi uma forma de transmitir a preocupação 

da empresa com todos os aspetos relacionado com a segurança e saúde dos seus 

colaboradores no trabalho (figura 11).   

 

Para além destas datas, foram marcadas outras, como o Dia do Bombeiro, 

Páscoa, entre outras, todas elas celebradas nas três redes sociais. 

 

• Comunicação institucional – comunicação institucional é necessária, como 

publicações a pedido de recursos humanos, mais direcionadas para os 

trabalhadores da empresa e pessoal externo. 

 Neste caso, temos presentes dois exemplos: uma publicação com 

referência a uma feira de emprego, sendo que este conteúdo foi feito a pedido 

do departamento de RH que forneceu o copy e apenas foi preciso elaborar uma 

imagem apelativa (figura 12); numa outra publicação estão presentes várias 

fotos de uma homenagem feita às mulheres da empresa como celebração do Dia 

da Mulher (figura 13). 

Figura 10 - Post "Dia nacional 
da produção" 

Figura 11 - Post "Dia Mundial 
da Segurança e Saúde no 

Trabalho" 
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• Comunicação business – este tipo de comunicação é a principal para a empresa. 

Trata-se de publicações relacionadas diretamente com a sua atividade, como 

presença em feiras, técnicas utilizadas na produção, aprofundamento de 

conceitos, atividade da empresa, entre outros. O objetivo é transmitir 

capacidade produtiva e eficácia de forma a cativar os atuais clientes e novos 

potenciais clientes. Estas publicações são essencialmente pensadas para 

Linkedin, podendo algumas ser reutilizadas para as restantes redes. 

Nas publicações abaixo, estão presentes algumas das práticas adotadas 

neste tipo de publicações, na qual o seu objetivo principal é transmitir a essência 

da empresa e toda a preocupação existente com os seus produtos e clientes, de 

forma a transmitir confiança, eficácia e qualidade. Na figura 14, apresenta-se um 

vídeo relacionado com o tema Aquinos Academy, um tema abordado pela 

empresa que tem como objetivo formar os vendedores dos seus sofás em loja. 

Na figura 15 podemos observar um dos vídeos produzidos, este destinado 

especialmente ao embalamento dos produtos, desde a preocupação logística ao 

rigor de embalamento. Por fim, na figura 16, dá-se a conhecer a equipa onde 

todo o processo de desenvolvimento começa, de modo a trazer o cliente para a 

realidade da empresa.  

 

Figura 12 - Post "Feira de 
Emprego Business & 

Engineering" 

Figura 13 - Post "Dia da Mulher" 
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Um outro tipo de publicação inserida neste tipo são as Sondagens. As 

perguntas e discussões nas redes sociais podem ser muito interessantes para 

aumentar o engagement do usuário com a empresa. Neste sentido, questões 

simples, como “Há quanto tempo tem o seu sofá?” podem suscitar interesse e 

reação por parte do público (figura 17).  

A comunicação relacionada com feiras nas quais a empresa está presente, 

são talvez das mais importantes, uma vez que o seu objetivo é mostrar ao cliente 

que a empresa procura sempre estar a par com as tendências e novidades do 

mercado. Neste caso temos presente uma publicação em storie que permite 

mostrar o imediato ao utilizador, criando uma maior proximidade (figura 18). A 

outra publicação, mais extensa sobre a presença numa feira, explica o tema da 

mesma e a importância da presença da empresa (figura 19). 

Figura 17 - Sondagem "Lets 
Talk About Sofas" 

Figura 16 - Post sobre o 
Departamento de Design e 

Criatividade 

Figura 15 - Post "Packaging 
is the key" 

Figura 14 - Post "Aquinos 
Academy" 
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De forma a aprofundar vários temas relacionados com a empresa e a sua 

atuação no mercado, o desenvolvimento de artigos é umas das principais 

comunicações realizadas. Visto o site da empresa não ser de momento uma 

opção de uso, estes artigos foram criados no linkedin, como newsletters. Este 

conteúdo, atendendo à rede social, é um dos mais utilizados e com mais alcance. 

Neste sentido, foi criada a newsletter “Sofa Theory” (figura 20), nome acordado 

entre toda a equipa, onde foram depositados alguns artigos. Para a sua 

elaboração, foi solicitada a ajuda de determinados departamentos da empresa 

tendo em conta o tema a abordar. Um dos exemplos deste tipo de comunicação, 

é o artigo construido a cerca de molas e suas particularidades (figura 21). 

Figura 19 - Post "Feira 
Heimtextil" 

Figura 18 - Storie "Feira 
Heimtextil" 

Figura 20 - Newsletter Likedin 
"Sofá Theory" 
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• Dicas e informações relacionadas com a área – esta comunicação é importante 

para apresentar o conhecimento que a empresa tem na área em que atua e nos 

seus produtos, assim como alertar para questões mais importantes, como a 

sustentabilidade. 

 

Nas publicações a seguir apresentadas, podemos observar um gif que dá 

a conhecer quais as tendências do momento (figura 22). Na figura 23 é 

apresentado um artigo, em formato documento, criando no Linkedin. Esta 

publicação tinha como instituto mostrar ao utilizador sinais de que o seu sofá 

poderia já não se encontrar nas melhores condições. Este tipo de publicações 

tem como principal objetivo informar o utilizador de uma variedade de assuntos. 

 

Figura 21 - Artigo Newsletter "Pocket spring 
sofas, a comfort of excellence" 
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• Gamificação para Facebook e Instagram – o recurso a este tipo de comunicação 

baseia-se no uso de elementos como jogos, com pontuações ou competições 

entre os usuários, de forma a motivar e gerar interação online. Neste sentido, e 

tendo em conta que o público das páginas de Facebook e Instagram da empresa 

são sobretudo consumidores, o recurso a gamificação permite criar maior 

interação entre os utilizadores e a marca. Dois exemplos deste tipo de conteúdo 

são as publicações apresentada na figura 24 e 25. 

 

 Ao longo de todo o estágio, o copywriting sempre foi um dos aspetos que 

mereceu maior atenção. Era feita uma pesquisa constante de como melhorar o copy, 

como torná-lo atrativo e capaz de passar a mensagem.  

Tendo em conta o meu pouco conhecimento pela área em que a empresa atua, 

sempre foi necessária pesquisa e ajuda extra no que diz respeito a este tópico. É possível 

Figura 23 - Artigo "A quality sofa 
is the way to a sustainable sofa" 

Figura 22 - Post "Interior trends 
2022/2023" 

Figura 24 - Post gamificação 
"Qual é o seu estilo de sola?" 

Figura 25 - Post gamificação 
"Valores Aquinos" 
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observar que com o tempo, este conteúdo foi melhorando significativamente, em 

relação a linguagem a apresentação.  

Todas as publicações feitas, foram ajustadas a cada uma das redes sociais, 

quando possível, havendo sempre partilha da mesma nos stories de Instaram e 

Facebook.  

O desenvolvimento de um calendário estruturado em excel (figura 26), 

executado por mim, com todas as publicações e ideias para publicações, organizado por 

data, tema, copy, etc, permitiu o planeamento mais simples de todas estas publicações, 

e consequentemente, o crescimento da empresa nos meios digitais.  

  

2.4. Análise e monitorização dos objetivos propostos 

Da mesma forma que o planeamento é importante, também a análise e 

monitorização das ações são importantes a fim de avaliar a estratégia adotada. 

 Após passados os meses de estágio e da implementação de uma estratégia digital 

na empresa, é necessário avaliar se os resultados vão de encontro aos objetivos 

definidos no início do mesmo. Estas análises confrontam os resultados obtidos nos 

meses de estágio, em comparação com os quatro meses anteriores ao mesmo. 

 A página de Linkedin da empresa cresceu consideravelmente com a estratégia 

implementada. Das análises realizadas, é possível observar que: 

Figura 26 - Calendário de planificação de conteúdos 
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• teve um aumento de 662 seguidores, ficando com um número total de 5001; 

• foi possível alcançar uma média de 2357 visualizações por mês, refletindo um 

aumento de 48,3%; 

• o engagment rate aumentou para 9,8%. 

Até 31 de maio, os objetivos SMART passavam por: atingir 5000 seguidores na 

página, alcançar 1000 visualizações mensais e aumentar em 50% a taxa de engagement 

(valor calculado pela divisão do número de gostos, comentários e partilhas e pelo 

alcance das publicações).  

 No que diz respeito ao número de seguidores, os resultados apresentados são 

os desejados, assim como em relação ao número de visualizações, que atinge o 

esperado chegado a ultrapassar esse valor, e por fim, o engaement rate vai de encontro 

ao definido anteriormente. Assim, é possível afirmar que a estratégia definida teve um 

grande sucesso na página de Linkedin, tendo até ultrapassado o expectável.  

 A página de Facebook dos Grupo Aquinos também reagiu bem à estratégia 

definida, sendo que: 

• teve um aumento de 348 gostos, apresentando um total de 8003 à data da 

recolha dos dados; 

• atingiu uma média mensal de 1490 visualizações na página; 

• o alcance da página subiu para uma média mensal de 37575. 

• alcançou um engagement rate de 7% 

Até 31 de maio, os objetivos SMART passavam por: atingir 9000 gostos na página, 

alcançar 2000 visualizações mensais, aumentar o engagement rate em 50% assim como 

o alcance da página. 

Em relação ao número de gostos, apesar deste ter ficado aquém do esperado, a 

página teve 348 novos gostos, um valor também muito bom. Quanto ao número de 

visualizações da página, também este não atingiu o valor desejado, mas apresentou um 

ótimo crescimento. O alcance da página, além de ter atingido o valor estipulado, 

ultrapassou-o com sucesso. Por fim, a taxa de engagement alcançou e superou o 

desejado. 
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 No Instagram, a página apresentou resultados igualmente resultados muito 

positivos, dado que: 

• atingiu 1116 seguidores, tendo havido um aumento de 89 novos 

seguidores; 

• alcançou 2087 contas, por mês;  

• obteve um engagement rate de 6,5% 

• teve 183 visitas ao perfil, por mês, o que representa uma subida de 48%. 

Até 31 de maio, os objetivos SMART passavam por: atingir 1200 seguidores na 

página, alcançar 1000 contas, por mês, ter 150 visitas ao perfil, por mês, e aumentar, 

para pelo menos 8%, a taxa de engagement.   

 Apesar de não ter sido alcançado o número de seguidores desejado, a página 

apresentou resultados bastante positivos em relação ao número de contas alcançadas 

e visitas ao perfil, que não só atingiram os valores esperados, como ultrapassaram. O 

engagement rate não alcançou o desejado, mas apresentou um aumento positivo. 

Assim, é possível afirmar que, apesar de ter apresentado uma melhora, a página de 

Instagram da empresa foi a que teve os resultados mais baixos relativamente às 

restantes. 

Por fim, é possível constatar que a estratégia criada e implementada durante o 

decorrer do estágio produziu resultados bastante positivos nas redes sociais da empresa 

Aquinos. A comunicação e conteúdos adequados permitiram a marca ganhar relevância 

e reconhecimento online. 

2.5. Tarefa mais relevante 

No que diz respeito à tarefa mais relevante realizada ao longo do estágio, 

tratando a mesma como um case study, esta foi a gestão das redes sociais da empresa, 

especialmente, o Linkedin. Apesar de, no início, o foco recair sobre todas as redes 

sociais, rápido foi possível perceber que a atenção deveria estar maioritariamente 

voltada para a rede social Linkedin, que permitia focar no público desejado, e não num 

público tão geral como as restantes plataformas. Neste sentido, o conteúdo passou a 

ser completamente pensado para esta plataforma.  
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Como referido anteriormente, apesar da empresa estar presente nesta rede 

social, não era apresentada qualquer atividade, e tendo em conta que, como já referido 

na revisão de literatura, as preferências das organizações B2B recaem sobre plataformas 

com um teor mais profissional, como o caso do Linkedin. O objetivo nesta rede social 

era posicionar a marca junto dos compradores como uma marca experiente e eficiente, 

tanto em termos logísticos como ao nível de abordagens de mercado, transmitindo 

diferenciação e qualidade.  

Assim, numa primeira instância, foi realizada uma análise aos resultados da rede 

social e foi estabelecida uma estratégia de conteúdos de forma a atrair o público-alvo 

da marca. 

Ao longo de um período de quatro meses, foi possível notar que a estratégia de 

social media definida teve um impacto positivo, observando-se um grande crescimento 

nesta rede social. Com a estratégia adotada houve um aumento considerável do número 

de seguidores e o número de visualizações por mês cresceu em 48,3%. A taxa de 

engajament ultrapassou o 9%, demonstrando assim o impacto positivo que o conteúdo 

teve no público-alvo. 

Assim, através de um marketing de conteúdo exaustivamente pensado na 

comunicação da capacidade produtiva e de transmitir a importância de trabalhar com 

um produtor de mobiliário qualificado, foi possível captar leads qualificados e 

apresentar a empresa a novos mercados.  

Como o conhecimento que possuía acerca do Linkedin e da forma como este 

funciona para negócios era muito pouco, existiu a necessidade constante de me tentar 

informar sobre as melhores práticas para esta rede social tendo em conta o mercado 

B2B. 

No final é possível afirmar que o tempo dedicado à estratégia definida para esta 

rede social teve um resultado positivo, uma vez que se vê a plataforma crescer todos os 

dias, aumentando assim o seu alcance e notoriedade.   
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3. Confronto teórico-prático 

Após a experiência profissional que o estágio ofereceu, foi possível perceber 

melhor como funciona de facto a esfera empresarial e relacioná-la com a teoria, 

essencial à prática de boas estratégias negociais.  

 Comparando os conteúdos explorados na revisão de literatura com as atividades 

realizadas ao longo do estágio, é possível analisar a aplicação do concetual à prática. 

 A análise teórica feita ao mercado B2B permite efetivamente afirmar que as 

negociações neste mercado, funcionam de forma diferente quando comparado com o 

mercado B2B. Segundo (Mccabe, 2019), as negociações neste mercado são feitas entre 

fornecedores de matéria-prima, fabricantes, revendedores ou outras organizações, algo 

que realmente acontece na empresa Aquinos.  

 Um outro fator percecionado no período de estágio foi a complexidade negocial. 

Os processos de tomada de decisão mostram-se mais complexos neste mercado, uma 

vez que as decisões são tomadas com base num carater coletivo (Iankova et al., 2019). 

Apesar de ser a equipa comercial a fazer uma prospeção de mercados e criar novos 

negócios, o início de uma relação com um novo cliente é algo que tem de passar 

primeiramente pela administração da empresa, assim como em relação à necessidade 

de compra de matéria-prima.  

Além de aumentar o reconhecimento da marca, o marketing B2B potência o 

interesse das empresas na marca, alcançando potenciais clientes (Mccabe, 2019). O 

objetivo de nutrir estes clientes é convertê-los em clientes reais, criando uma relação 

duradoura com eles. 

O estudo desenvolvido em 2021 pelo Instituto Nacional de Estatística (INE), 

analisou que em Portugal, 59,4% das empresas utilizam meios de comunicação digital, 

sendo este um aumento de mais de 9% em relação a 2019, tendo em conta que destas 

empresas, 97,9% utiliza as redes sociais. Anteriormente a este estudo, a empresa já 

utilizava as redes sociais, pois sabia a importância de manter uma imagem corporativa 

no online, e tinha noção do valor das tecnologias de informação no seu negócio, 

principalmente com o despertar da pandemia. Num contexto pandémico, e com a 
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impossibilidade dos seus clientes poderem visitar o seu showroom e conhecerem os 

seus produtos, a empresa foi obrigada a desenvolver formas alternativas de o fazer. 

Assim, foram criados vídeos com um caráter formativo sobre cada um dos seus produtos 

de forma a enviar para o cliente e facilitar a negociação à distância. No entanto, devido 

à pouca consciência da relevância do digital nos negócios, a organização não dava 

grande destaque a esta área dentro da empresa, principalmente no âmbito do 

marketing. Isto é algo que deve ser mudado uma vez que, como vimos, segundo 

(Andzulis et al., 2012), as redes sociais são uma ferramenta essencial para impulsionar 

negócios sendo que devem fazer parte da estratégia da empresa. 

 Uma outra característica considerada importante, foi o sucesso da rede social 

Linkedin em contexto B2B. Desai (2019) afirma que para o setor B2B, o Linkedin é a rede 

social que permite alcançar um público mais profissional e encontrar mais facilmente o 

público-alvo da empresa. Ao longo do estágio foi possível confirmar esta afirmação uma 

vez que foi a rede social que teve melhores resultados e que permitiu impactar de 

melhor forma o público desejado. 

 Em suma, observando aquilo que foi analisado no enquadramento teórico e o 

que foi praticado na empresa, pode-se afirmar que ao nível das especificidades de um 

mercado B2B, esta empresa vai de encontro com a revisão teórica. No entanto, ao nível 

da implementação do digital nas suas estratégias esta ainda apresenta algumas lacunas, 

não acompanhando completamente a evolução digital, no entanto, tem vindo a ganhar 

uma consciência maior neste âmbito.  
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4. Avaliação do estágio 

Tendo em vista a falta de presença da empresa no digital, o principal objetivo era 

criar consciência da mesma nas redes sociais, gerando engagement e incentivar o 

consumidor a manter um contacto próximo com a mesma. 

 Pelos resultados obtidos, é possível afirmar que a estratégia de comunicação 

digital implementada foi uma ferramenta poderosa. Como constatado na revisão de 

literatura, o uso da internet permite que qualquer empresa consiga expandir a sua 

imagem em muito menos tempo quando relacionado com os métodos tradicionais 

(Tiago & Veríssimo, 2014). A relevância do conteúdo criado para os destinatários, sobre 

os processos e produtos da empresa, permitiu criar uma maior consciência da marca. 

 Tendo em conta tratar-se de uma empresa do mercado B2B, que atua 

essencialmente no mercado internacional, a comunicação digital ganha um destaque 

ainda maior, uma vez que permite e permitiu quebrar mais facilmente as barreiras 

geográficas, tendo chegado a uma diversidade de países.  

Assim, de uma forma geral, o objetivo da empresa com a minha participação ao 

nível do marketing, foi cumprido através de uma estratégia eficaz de marketing digital e 

de marketing de conteúdo, que permitiu perceber que, ao criar conteúdo criativo e 

interessante, é possível conseguir uma maior proximidade e envolvência com o cliente.  

Além do sucesso do projeto, é possível destacar alguns pontos fortes da 

empresa, sentidos ao longo do estágio. Um dos pontos fortes da minha experiência foi 

a integração numa equipa dinâmica, que se tornou uma das mais valias no meu 

empenho e desenvolvimento. Existiu uma entreajuda constante, essencial ao meu 

processo de adaptação. Para além disto, é importante destacar que é uma equipa 

composta por designers, sendo um aspeto importante no auxílio de desenvolvimento 

de conteúdos. A existência de meios, tanto digitais como físicos, para a realização de 

alguns conteúdos e melhor gestão das redes sociais são outro dos pontos fortes 

destacados. Não podendo deixar de parte a confiança depositada em mim para levar a 

empresa mais longe no digital. 

No entanto, nem sempre foi possível cumprir o calendário programado, uma vez 

que não existia uma equipa exclusivamente focada no marketing, esta equipa tinha 
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outras funções principais, pelo que quando estavam em causa conteúdos de vídeo, por 

exemplo, nem sempre era possível ter o material no prazo definido. Nestes casos, 

acabava por conseguir preparar outra solução em cima da hora, que poderia não ser a 

mais adequada. Para além deste, um dos pontos fracos a destacar vai de encontro a este 

último, que se baseia no facto de, tendo em conta que não existe uma equipa exclusiva 

para o marketing, este por vezes ficava para segundo plano, algo que tentei contrariar 

durante o estágio.  

De modo geral, posso afirmar que a experiência de estágio curricular na empresa 

Aquinos foi excelente ao meu desenvolvimento, e ao desenvolvimento da empresa.  

Para que a organização continue a crescer neste meio, considero importante 

realçar alguns pontos como recomendação para práticas de gestão futuras. Delinear 

estratégias tendo em conta que o marketing digital de hoje é essencial ao sucesso da 

organização, pelo que a empresa deve manter e aperfeiçoar o acompanhamento de um 

plano de conteúdos para as redes sociais, de forma a manter a consistência, assim como 

deve apostar em plataformas de apoio ao marketing digital. Neste sentido, a construção 

de um plano de marketing estruturado, seria de extrema relevância, uma vez que a sua 

falta tornava, por vezes, confusa a comunicação online, essencialmente pela ausência 

de um objetivo principal. 

Para além disto, é de extrema importância a aposta numa reformulação do site, 

tanto em termos visuais como técnicos, visto que é através deste que qualquer utilizador 

tem uma primeira impressão acerca da empresa, pelo que, para conseguir ainda mais 

notoriedade, este deve ser o próximo passo a tomar. 

Uma outra sugestão é relativa ao departamento de inovação e desenvolvimento, 

onde está a equipa de comunicação, que tem despendido mais tempo com a área do 

design, realizando pouco marketing. Tendo em conta que esta empresa tem recursos de 

mais-valia à prática de um bom marketing, é necessário tirar partido disso. 
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5. Conclusão 

Ainda que já tivesse um grande interesse por explorar melhor a área do 

marketing digital, foi aquando da admissão para estágio curricular na empresa Aquinos 

que esta vontade ganhou mais relevo, passando a ser este o foco do meu estágio, assim 

como do meu relatório. 

O avanço tecnológico coloca as empresas num único caminho, a adoção de boas 

estratégias de comunicação digital, principalmente, nos social media, que se 

apresentam, agora, como uma das principais ferramentas a ter em conta aquando da 

definição de uma estratégia de marketing. 

A oportunidade de realizar o estágio nesta entidade foi de extrema relevância 

para o meu desenvolvimento pessoal, profissional e curricular. Ainda que não tenham 

sido atingidos todos os objetivos definidos, acredito que os resultados finais da 

estratégia implementada foram muito positivos para a empresa, tanto no imediato 

como futuramente. Ao longo destes quase cinco meses, pude colocar em prática todos 

os conhecimentos que adquiri ao longo da minha formação académica, tanto no que diz 

respeito à licenciatura em marketing, como ao mestrado em gestão. 

A experiência profissional adquirida e a revisão de literária efetuada permitiram 

perceber que, embora o avanço tecnológico esteja em constante crescimento, o 

marketing B2B ainda está numa fase um pouco embrionária. As organizações têm de ter 

princípios que permitam a sua adaptação consoante as necessidades dos mercados, sem 

que percam a sua imagem. Ainda que seja possível destacar diferenças entre o 

marketing B2C e B2B e que estes tenham por base os mesmos conceitos teóricos, na 

maior parte das vezes a atenção recai sobre o marketing B2C. 

Desde aspetos como a linguagem utilizada, aos conteúdos produzidos e tipo de 

abordagem ao cliente, fizeram com que considerasse esta análise bastante interessante 

ao meu desenvolvimento, tendo em conta que ao longo da formação não existiu uma 

grande interpretação do mercado B2B, tendo havido sempre maior foco no mercado 

B2C. 

Não posso deixar de salientar que tive o prazer de fazer parte de uma equipa 

jovem e empenhada, que esteve sempre disponível para me ajudar e para me integrar, 
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que sempre me deu apoio para enfrentar e realizar as minhas tarefas. Com isto, fui capaz 

de desenvolver capacidades técnicas na área do marketing, assim como fomentar 

capacidade de entreajuda, responsabilidade, autonomia, gestão de tempo e trabalho 

em equipa ao nível de considerar diferentes opiniões e perspetivas, contribuindo assim, 

para o aperfeiçoamento da minha disciplina profissional e pessoal. Desta forma, posso 

afirmar que, para além do meu desenvolvimento, um dos pontos mais positivos do meu 

estágio, foi a excelente equipa onde fui integrada, que me permitiu criar boas amizades 

e uma ótima primeira experiência profissional de trabalho em equipa. 

Assim, este relatório culmina todo um processo de muito trabalho, dedicação e 

aprendizagem, no qual procurei expor de uma forma sintetizada, as tarefas que realizei 

ao longo destes meses, associando os conhecimentos teóricos que adquiri ao longo da 

minha formação superior, assim como aqueles que adquiri no estágio. Tenho 

consciência que o meu empenho foi reconhecido pela entidade de acolhimento, uma 

vez que tive o prazer de receber uma proposta para continuar a trabalhar na empresa 

após o fim do estágio curricular. Procurei sempre fazer mais e melhor, assim como 

coloquei, constantemente, ambição nas tarefas a que me propus e que me foram 

propostas. 

Com a realização do estágio em marketing digital, compreendi melhor a 

importância do planeamento e monitorização de um processo de comunicação online, 

assim como me apercebi da sua complexidade e necessidade de estudo contínuo. No 

entanto, também percebi algumas limitações e aspetos que devo melhorar, como no 

caso da língua inglesa, que é essencial nos dias de hoje e, principalmente, na minha área 

de formação. Além disto, como já referi, sinto a necessidade de tirar mais formação ao 

nível do marketing digital, que me permitam estar ainda mais preparada para o mercado 

de trabalho, e para as suas constantes mudanças. 

Em suma, superei os obstáculos que foram surgindo e aprendi com eles, 

superando algumas das minhas dificuldades. Sem dúvida que esta experiência 

contribuiu bastante para a consolidação dos meus conhecimentos em marketing e 

marketing digital, bem como foi muito importante para o meu desenvolvimento, tanto 

a nível profissional como pessoal, assim como acredito que tenha sido também uma 

experiência positiva para a empresa.  
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