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Abstract

The goal of this report is to explore consumer behavior on digital platforms and identify
the most effective strategies for winning their loyalty, focusing on the differences
between the Angolan and Portuguese markets. This study was carried out as part of
the internship curricular unit, which aims to provide students with the practical
application of the knowledge acquired throughout the course in a real work context.

The internship was carried out at the digital marketing agency CAETSU TWO, where
it was possible to experience and apply various digital marketing strategies. The
company stands out in the market for its personalized campaigns and brand
management, taking care to adapt to the cultural and economic specificities of each
target audience.

This report includes a literature review on digital consumer behavior, digital platforms
and building loyalty, followed by an analysis of the practices carried out during the
internship, and finally some examples and suggestions such as managing
communities, using influencers, creating valuable content and promoting posts.

The internship allowed me to develop essential skills for working in the digital market,
such as understanding consumer behavior in different cultural contexts, the ability to
adapt marketing strategies and respond quickly to market needs. This knowledge will
be fundamental to my future career.

Keywords: consumer behavior, digital plataforms, loyalty, social media, paid media,
Angola, Portugal.
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Resumo

O presente relatério tem como objetivo explorar o comportamento do consumidor nas
plataformas digitais e identificar as estratégias mais eficazes para conquistar a sua
lealdade, focando nas diferencas entre os mercados de Angola e Portugal. Este
estudo foi realizado no ambito da unidade curricular de estagio, que visa proporcionar
aos estudantes a aplicacéo pratica dos conhecimentos adquiridos ao longo do curso
em contexto real de trabalho.

O estagio foi desenvolvido na agéncia de marketing digital CAETSU TWO, onde se
teve a oportunidade de vivenciar e aplicar diversas estratégias de marketing digital. A
empresa destaca-se no mercado pelas suas campanhas personalizadas e gestao de
marcas, tendo a preocupacdo de se adaptar as especificidades culturais e
econdmicas de cada publico-alvo.

Este relatério inclui uma revisao de literatura sobre o comportamento do consumidor
digital, as plataformas digitais e a construcéo de lealdade, seguida pela analise das
praticas realizadas durante o estagio, e por fim, alguns exemplos e sugestdes como
a gestao de comunidades, o uso de influenciadores, a criagcdo de conteudos de valor
e a promoc¢ao de posts.

O estagio permitiu 0 desenvolvimento de competéncias essenciais para a atuagao no
mercado digital, tais como a compreensao do comportamento do consumidor em
diferentes contextos culturais, a capacidade de adaptar estratégias de marketing e a
resposta rapidas as necessidades do mercado. Este conhecimento sera fundamental
para 0 meu futuro profissional, contribuindo para uma atuacdo mais assertiva e
estratégica na area de marketing digital.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, plataformas digitais, lealdade, social
media, paid media, Angola, Portugal.
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Glossario

e Awereness - tipo de campanha que foca na quantidade de novos possiveis
consumidores, serve para dar visibilidade a marca.

e Backlinks - sdo links de entrada/externos, refere-se a um link que esta num
site e vai remeter para outro.

e Banners - anuncio retangular exibido na parte superior, lateral ou inferior de
um site.

e Copies - texto criativo destinado a legenda de um post ou texto na imagem.

e CPC (Custo por Clique) - reflete o valor médio pago por cada clique num
anuncio patrocinado. Esta métrica é essencial para aumentar o trafego e
atrair potenciais clientes (leads). Uma campanha pode ter uma excelente
taxa de cliques, mas se o custo por clique for muito elevado, a campanha
nao sera sustentavel.

e CPM (Custo por Mil Impressoes) — mede o valor gasto a cada mil impressoes
de um anuncio, sendo amplamente utilizado em campanhas de branding,
cujo objetivo € aumentar a notoriedade e alcancar um publico mais vasto.

e CPL (Custo por Lead) - indica o valor gasto pelas campanhas para adquirir
cada lead, que se trata de um potencial consumidor.

e CPS (Custo por Sessao) — mensura o custo de cada sessao de um utilizador
no website. Se o custo por sessao for elevado, indica que o valor de cada
visita também esta acima do desejado.

e CPV (Custo por Visita) — contabiliza o valor gasto por visita a um website,
incluindo visitas organicas e diretas.

e CTR (Click Through Rate) — ou taxa de cliques, mede a proporcao de cliques

em relacdo as impressoes do anuncio.
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Developer — pessoa responsavel por projetar, codificar, implementar e
manter o software.

E-mail marketing — estratégia de comunicacao direta, via e-mail, entre uma
empresa € a sua base de clientes e contactos.

Impressao e alcance — dois conceitos fundamentais. Impressao simboliza o
numero de vezes que o conteudo foi exibido, enquanto alcance se refere ao
numero de individuos que viram o conteldo.

Insights — observacbes adquiridas através de andlise e pesquisa
fundamentais para o desenvolvimento de campanhas.

Landing Page (LP) — é uma péagina de captura de leads, uma pagina web
que aparece em resposta de um clique.

Lead - potencial consumidor que representa uma oportunidade de negécio.
Media Specs - sao “guides” para os meios de comunicagao, formas e
formatos de media.

Media Types - tipo de midia que pertence a cada veiculo.

Media Vehicles — sdo os veiculos de midia, como televisdo, radio, midia
digital, jornais, etc.

Meta - empresa de tecnologia e midia social, dona do Facebook e
Instagram.

Notificacao push — mensagens enviadas por aplicativos ou sites que
aparecem na tela principal, enviando contelidos relevantes para o utilizador.
Paid media - é relativo a midia paga, cargo responsavel pela gestao e
implementacado de estratégias com midias pagas.

Palavra-chave — € uma palavra que ativa a exibicdo do anuncio quando

procurado num mecanismo de busca.
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Performance — campanha em que todas as decisoes sao focadas em dados,
uma forma de perceber se os anuncios estdo a obter os resultados
pretendidos.

PPC (Pay-Per-Click) — € um modelo de publicidade online no qual os
anunciantes pagam uma taxa sempre que alguém clica no anuncio.
Pre-header - linha apds o titulo exibida no e-mail marketing, é uma forma
de complementar o contelido para ser mais chamativo.

SEO (Search Engine Optimization) — é a otimizacdo para motores de
pesquisa, um conjunto de estratégias para potencializar um site nas paginas
de resultados organicos.

Social media - é relativo a redes sociais, analista de redes sociais, cargo
responsavel pela gestdo de redes sociais.

Tag - serve para rastrear e localizar um ficheiro. Quando se adiciona uma
tag a um ficheiro, é possivel monitorar as visualizacoes e cliques.

Traffic — campanha de trafego, foca-se em atrair publico novo.

Trafego de Websites — é determinado pelo nimero de visitantes e pelo
ndmero de paginas web/ficheiros visitados.

UTM - link rastreavel, que permite que as campanhas e anuncios sejam
monitorizadas e analisadas.

Zip files — formato de compressao de fiche
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1. Introducao

O presente relatoério foi redigido no ambito da Unidade Curricular Estagio, do 2° ciclo
de estudos em Marketing da Universidade Portucalense Infante D. Henrique, cujo
principal objetivo passou por colocar em pratica no mundo empresarial, todos os
conceitos e conhecimentos adquiridos ao longo do primeiro ano de mestrado. O
mesmo contou com a superviséo do docente Professor Doutor Ricardo Cayolla e com
a orientacédo da Diretora Maria Costa, diretora do departamento de Paid Media na
CAETSU TWO.

O relatdrio foi elaborado através da experiéncia adquirida durante o estagio na
CAETSU e uma andlise e estudo da revisdo de literatura. Durante o estagio na
CAETSU, uma agéncia focada em estratégias de marketing digital, foram
desenvolvidas atividades nas areas de social media e paid media, que demonstraram
aimportancia da presenca digital e da abordagem estratégica no uso das plataformas
sociais. A experiéncia pratica proporcionou uma compreensdo mais aprofundada
sobre como as empresas podem atrair € reter clientes através de diferentes técnicas
e da boa utilizagdo das plataformas digitais.

O avango das tecnologias revolucionou a forma como as empresas interagem com
0s consumidores, trazendo novas dindmicas para 0 comportamento do consumidor
e para as estratégias de marketing. Neste cenario, as plataformas digitais tém
assumido um papel importantissimo na relacdo e comunicacdo entre marcas e
consumidores, possibilitando a criagdo de relacbes mais diretas, interativas e
personalizadas. Para as empresas, torna-se essencial entender como estas
plataformas influenciam o comportamento do consumidor e de que forma podem ser
utilizadas para conquistar e manter a lealdade dos clientes.

Com base nas observacdes do estagio e na revisao da literatura, este relatério tem
como objetivo analisar o comportamento do consumidor nas plataformas digitais e as
estratégias para conquistar a sua lealdade. Pretende-se também explorar as
diferencas culturais e de desenvolvimento econémico entre mercados, avaliando
como estas influenciam a eficacia das estratégias digitais adotadas pelas empresas.

O trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: inicialmente, apresenta uma
visdo geral sobre 0s conceitos de comportamento do consumidor e a importancia das
plataformas digitais na construgdo da lealdade do cliente, incluindo uma andlise
comparativa entre mercados desenvolvidos e em desenvolvimento. Em seguida, a
metodologia adotada é descrita, incluindo os métodos de recolha e analise de dados
utilizados para perceber como funciona o comportamento do consumidor nas
plataformas digitais. Posteriormente, s&do apresentados e discutidos os resultados,
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com destaque para as suas implicacoes praticas e tedricas no ambito do marketing
digital. Por fim, s&o identificadas as limitagdes do estudo e s&o propostas orientagdes
para futuras investigacdes, culminando em conclusdes que sintetizam as principais
contribuicdes deste trabalho.
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2. Apresentacao da agéncia de marketing CAETSU TWO

A CAETSU TWO é uma agéncia de publicidade multinacional independente,
reconhecida por a sua abordagem inovadora e integrada no marketing digital e
publicidade. Com mais de 20 anos de experiéncia no setor, a CAETSU tem vindo a
ganhar destaque pela sua capacidade de unir criatividade e analise de dados, com o
objetivo de desenvolver estratégias de marketing eficazes que conectam
consumidores a marcas de maneira impactante e significativa (CAETSU TWO, 2024).

Com uma equipe de 140 profissionais especializados, a CAETSU opera em varias
localizagbes incluindo Porto, Lisboa, Maputo, Madrid, Las Palmas e Luanda. Esta
diversidade de talentos e experiéncias permite a agéncia oferecer uma abordagem
global e ao mesmo tempo local, adaptada as necessidades especificas de cada
mercado (CAETSU TWO, 2024). O foco da CAETSU abrange diversas areas do
marketing, incluindo media, criatividade, digital e publicidade, com énfase particular
em transformar dados em insights poderosos que impulsionam a eficacia das
campanhas (CAETSU TWO, 2024).

A missao da CAETSU &€ clara: envolver marcas e consumidores através de estratégias
baseadas em dados que geram ideias criativas e eficazes. Acreditam que insights
robustos, fundamentados em anadlises detalhadas de dados, sdo a chave para
despertar interesse, criar engagement e elevar o desempenho das campanhas
publicitarias (CAETSU TWO, 2024).

As principais areas onde a empresa atua sao: advertising, branding, health, digital,
eventos e programatica (CAETSU TWO, 2024). Segue uma breve explicacao de cada
uma das areas:

e Advertising: Desafiamos os consumidores a interagir com as marcas atraves
de estratégias ousadas e criativas que desafiam o briefing tradicional e exigem
estratégia e coragem.

e Branding: Auxiiamos grandes marcas, tanto nacionais quanto internacionais,
a alcancar resultados tangiveis, seja em termos de reconhecimento de marca
ou conversao direta.

e Health: Com uma equipe dedicada a area de Health and Pharma, aplicamos a
mesma visao estratégica para criar campanhas eficazes baseadas em dados.

e Digital: Desenvolvemos, produzimos e aperfeicoamos estratégias digitais ao
longo de toda a jornada do consumidor, incluindo landing pages, redes sociais,
email marketing, display e explorando novas frentes como 0 metaverso.

e FEventos: Criamos e produzimos experiéncias imersivas que traduzem o0s
valores e histérias das marcas, tanto online quanto offline.
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e Programatica: Utilizando um DMP préprio, criamos campanhas de trafego com
grandes volumes, segmentando e afunilando até alcancar o consumidor certo
com precisao.

Desta forma, a CAETSU destaca-se por ser uma agéncia que alia a criatividade e a
andlise de dados, desenvolvendo estratégias que nao s6 contactam as marcas aos
consumidores, mas também impulsionam resultados sustentaveis a longo prazo. Na
figura 1 € possivel observar o logdtipo da CAETSU (CAETSU TWO, 2024).

CAETSUOTWO

Figura I Logo da agéncia CAETSU TWO
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3. Revisao da literatura

A revisao de literatura constitui uma parte essencial do relatério, proporcionando a
base tedrica necessaria para compreender o comportamento do consumidor nas
plataformas digitais e as estratégias utilizadas para conquistar a sua lealdade. Estes
temas sao particularmente relevantes no contexto atual, em que as plataformas
digitais assumem um papel central na interagcdo entre marcas e consumidores,
moldando ndo apenas 0 modo como 0s produtos e servicos sao promovidos, mas
também a forma como os consumidores tomam as suas decisoes.

O primeiro tema, Comportamento do Consumidor nas Plataformas Digitais, aborda
como os individuos interagem e tomam decisdes de compra em ambientes digitais.
Inicia-se com uma exploragcdo geral sobre o comportamento do consumidor,
passando depois para uma analise especifica no &mbito das plataformas digitais. Este
enguadramento permite identificar as principais mudancgas nos habitos de consumo
e os desafios enfrentados pelas marcas ao tentar captar a atencao de um publico
cada vez mais conectado.

No segundo tema, Plataformas Digitais, discute-se a natureza e funcado destas
ferramentas, bem como as diferencas na sua utilizacao entre paises desenvolvidos e
subdesenvolvidos. Esta € uma area de investigacdo crucial, uma vez que as
condicdes econémicas, sociais € tecnoldgicas impactam significativamente a forma
como as plataformas digitais s&o integradas no dia a dia dos consumidores € como
podem ser aproveitadas pelas marcas para aumentar a sua presenca e impacto.

Por fim, o tema Conquistar a Lealdade do Consumidor examina os fatores que
contribuem para a fidelizag&o dos clientes e como criar valor através das plataformas
digitais. Este aspeto é de extrema importancia, dado que a lealdade do consumidor
nao sO garante uma base de clientes habituais, mas também promove
recomendacdes organicas e um relacionamento mais duradouro com a marca.

Assim, ao longo desta revisédo de literatura, serao explorados 0s principais conceitos,
teorias e estudos que sustentam o objetivo deste relatdrio: analisar o comportamento
do consumidor nas plataformas digitais e identificar as melhores estratégias para
conquistar a sua lealdade. Este enquadramento tedrico ndo s6 orienta a andlise dos
dados recolhidos, mas também fundamenta as sugestdes propostas para maximizar
0 impacto das marcas no ambiente digital.

UNIVERSIDADE
PORTUCALENSE

DEPARTAMENTO
ECONOMIA E GESTAO IMP.GE.212.3 | 14



3.1. Comportamento do Consumidor nas Plataformas Digitais

A medida que é explorada a evolucédo do comportamento do consumidor, é crucial
reconhecer o0 impacto crescente das plataformas digitais nesse processo. O
comportamento do consumidor, com suas necessidades e preferéncias em constante
transformacéo, é cada vez mais influenciado pelas interacdes online. As plataformas
digitais nao so6 facilitam o acesso a produtos e servicos, como também moldam
diretamente as decisdes de compra, proporcionando novas formas de comunicacgao,
promocao € personalizacdo da experiéncia do consumidor. A transicdo para um
ambiente digital exige das empresas uma adaptacao as novas dindmicas, tornando
fundamental compreender como as plataformas digitais influenciam as escolhas do
consumidor e, consequentemente, o mercado.

3.1.1. Comportamento do Consumidor

Segundo a DGC (Direcao Geral do Consumidor, 2024), um consumidor € definido
como uma pessoa fisica que adquire bens, servicos ou direitos com fins
exclusivamente privados e nao profissionais. Para que exista uma relacdo de
consumo, essa aquisicdo deve ser feita a um profissional, que pode incluir tanto
empresas privadas quanto entidades publicas, que desenvolvam uma atividade com
fins lucrativos. A utilizacdo desses bens ou servicos destina-se a fins pessoais,
familiares ou domésticos (Direcéo Geral do Consumidor, 2024).

De acordo com Eliashberg e Lilien (1993), os consumidores sao diferentes, variam de
acordo com as suas personalidades, valores, preferéncias e caracteristicas. Estas
diferencas significam que um modelo adequado para descrever o comportamento de
um determinado consumidor pode ser inadequado para explicar 0 comportamento
de outro, mesmo em situacdes de compra semelhantes (Eliashberg e Lilien, 1993).

Para uma boa compreensao deste termo, é importante ter em consideracao trés
conceitos: necessidades, desejo e demanda (Eliashberg e Lilien, 1993). A
necessidade sao requisitos basicos que todos os seres humanos tém, dividem-se em
necessidades fisicas (comida, seguranca, etc.) e sociais (sentir que pertencem e afeto)
(Eliashberg e Lilien, 1993). Por esta razédo, compreende-se que 0s marketers apenas
tém o dever de satisfazer e cativar o consumidor (Eliashberg e Lilien, 1993).

No que toca aos desejos, podem ter origens emocionais ou racionais € sao
frequentemente moldados pelas acdes das marcas e empresas, especialmente
através das suas estratégias promocionais (Eliashberg e Lilien, 1993). Além disso, 0s
desejos estdo diretamente relacionados a nossa cultura e aos habitos sociais
(Eliashberg e Lilien, 1993). Desta forma, as necessidades transformam-se em desejos
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quando sao direcionadas a objetos especificos que podem satisfazé-las. Assim, os
desejos sao moldados pela sociedade e cultura de cada individuo (Eliashberg e Lilien,
1993).

Kotler, Armstrong, e Balasubramanian (2024, p. 28) afirmam: "An American needs
food but may want roast turkey with all the fixings, (...) A person in Papua, New Guinea,
needs food but may want taro, rice, yams, and pork.". A citagdo destaca como, apesar
de as necessidades humanas serem universais, a forma como S&0 expressas e
satisfeitas pode variar consideravelmente devido a fatores culturais e contextuais. Este
exemplo sublinha a importancia de considerar as diferencas culturais no marketing,
pois consumidores podem ter as mesmas necessidades, mas com preferéncias e
comportamentos distintos.

Desta forma, €& necessario compreender que 0s consumidores terdo
comportamentos, necessidades e desejos diferentes, de acordo com a sua
segmentacao (Solomon et al., 2019). Para melhor compreensao de como fazer esta
segmentacao, pode-se observar na tabela 1 as variaveis do Market segmentation
(Solomon et al., 2019):

CATEGORIA VARIAVEL

DEMOGRAFICA Idade e género;
Classe social e salario;
Etnia e religiao;
Fase de vida,
Comprador vs utilizador.
GEOGRAFICA Regido

Diferencas culturais de cada pais

PSICOGRAFICA Personalidade
e autoconceito,
Estilo de vida.
COMPORTAMENTAL Lealdade a marca e ha quanto tempo é cliente;

Situacgao de utilizagao;

Beneficios que procura.

Tabela 1 Variaveis do Market Segmentation
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Mesmo com todas estas diferencas, com a globalizagdo também vem um conceito
de consumidor global. Os estudos defendem que a cultura de globalizacédo do
consumidor representa uma perspetiva ética, que se foca nos pontos em como que
diferentes culturas compartilham (Solomon et al., 2019). Esta abordagem mostra que
existem categorias € métricas partilhadas por diferentes culturas, uma vez que estes
consumidores também estao expostos a diferentes ideais e diferentes culturas
(Solomon et al., 2019).

E necesséario compreender que o consumir tem vindo a evoluir e nos dias de hoje, os
seus gostos e/ou preferéncias estdo em constante mudanca, tornando-se dificeis de
compreender. Desta forma, os consumidores tém vindo a tornar-se cada vez mais
exigentes (Martinez Polo et al., 2015).

Desta forma, a demanda, surge quando as necessidades e desejos se convertem em
acao. A demanda refere-se a desejos por produtos especificos que sao apoiados pela
capacidade de compra (Kotler et al., 2024). As empresas devem avaliar nao apenas
quantas pessoas desejam 0 seu produto, mas também quantas delas estariam
dispostas a compra-lo € possuem as condi¢des para tal (Kotler et al., 2024).

3.1.2. O que sao as Plataformas Digitais (PD)

Com os avancos tecnoldgicos e o desenvolvimento da Internet as marcas tém novas
formas de criar valor para os seus clientes e de estabelecer relagdes com eles. Nos
ultimos anos, o uso da Internet tem exercido um impacto significativo tanto sobre os
consumidores como sobre as empresas. As estratégias de marketing tém evoluido
para atingir os consumidores de maneira direta e personalizada, aproveitando ao
maximo as potencialidades oferecidas pela Internet e pelas tecnologias
contemporaneas (Kotler et al., 2024).

Boyd e Ellison (2008) definem plataformas de redes sociais como servigos online que
permitem aos individuos criar um perfil publico ou semi-publico dentro de um sistema
especifico, conectar-se com outros utilizadores, e visualizar € navegar pelas conexoes
deles. A natureza e a terminologia dessas conexdes podem variar de plataforma para
plataforma. Embora usemos o termo "plataforma de rede social" para descrever este
fendmeno, o termo "redes sociais" também é comum no discurso publico, e ambos
sao frequentemente usados de forma intercambiavel (Boyd e Ellison, 2008).

As plataformas digitais fazem parte das novas tecnologias que as empresas exploram
para aumentar a sua presenca na Internet, melhorar as oportunidades de marketing,
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comunicar e interagir com parceiros, clientes e outras organizagdes e facilitar a
colaboracgéo e a partilha de conhecimentos dentro da empresa (Eurostats, 2024).

Acrescenta-se, que as redes sociais também possibilitam que os consumidores
divulgarem as suas avaliagdes pessoais dos produtos adquiridos de forma gratuita,
facilitando assim a comunicacao boca-a-boca (Chen et al., 2011).

De acordo com Gamboa e Gongalves (2014), através das redes sociais, as empresas
tém agora ao seu dispor ferramentas que lhes permite comunicar com milhdes de
clientes em simultaneo. O que possibilita que o contacto entre a empresa e o cliente
seja quase direto, as informagdes sao fornecidas rapidamente, recebendo de volta
um feedback (Gamboa e Goncalves, 2014). O que cria um impacto duradouro através
do estabelecimento de relacbes a longo prazo. Estas ferramentas exigem um
investimento muito baixo em comparacdo com outros meios de comunicacdo em
marketing (Gamboa e Gongcalves, 2014).

3.1.3. Comportamento do Consumidor nas Plataformas Digitais

O crescimento exponencial da tecnologia digital transformou de forma radical a
maneira como vivemos, comunicamos, partihamos informacdo, acedemos ao
entretenimento e realizamos compras (Kotler et al., 2024).

Neste momento, existem mais de 6.3 bilhdes de utilizadores de internet no mundo, o
que corresponde a aproximadamente 77% da populacdo mundial (Worldometers,
2024). Esta informacdo sublinha a relevancia crescente do ambiente digital no
comportamento do consumidor. A presenca dominante na internet implica que as
decisdes de compra e as preferéncias dos consumidores estao cada vez mais
moldadas por interacdes onling, tornando essencial para o estudo do comportamento
do consumidor compreender e adaptar-se a estas dindmicas digitais (Kotler et al.,
2017).

De acordo com Joireman e Durante (2016), a investigacao sobre a cultura digital do
consumidor considera, em profundidade, os ambientes digitais em que o0s
consumidores se situam. Desta forma, acaba por consumir entretenimento,
informacao e criar relacionamentos, a partir de qualquer meio digital, tomando as
proprias decisdes e escolhendo o que quer consumir (Torres, 2009).

No entanto, quando se encontra online, surgem comportamentos que nao sao
frequentemente exibidos na vida real, devido a limitacbes de tempo, espaco e/ou
recursos financeiros (Torres, 2009).
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De acordo com Schiffman et al., citado por Baptista € Costa (2021), € necessario
compreender que surgiu um novo perfil de consumidor na era digital, e esta mudanca
passou por inumeras fazes que s&o importantes para compreender o consumidor
atual. Primeiramente, surge o consumidor movel, de seguida 0s consumidores
ganham poder gracas ao acesso a informacgao, que se torna cada vez mais rapida de
adquirir, 0 que resulta numa tendéncia para preferir marcas que oferecem uma
experiéncia personalizada. Por fim, passa a existir uma troca quase direta entre o
cliente e a marca, e as marcas passam a ter acesso aos seus consumidores, 0 que
permite conhecer melhor os seus perfis (Batista e Costa, 2021).

3.2. Conquistar a Lealdade do Consumidor

Com a crescente importancia das plataformas digitais na interacdo entre
consumidores e marcas, surge uma nova necessidade: ndo apenas atrair clientes,
mas também garantir a sua fidelidade. A lealdade do consumidor, que se constréi ao
longo do tempo, é fundamental para o sucesso a longo prazo das empresas. Com o
cenario digital competitivo, onde as escolhas sao muitas e a concorréncia bastante
forte, manter os consumidores leais exige estratégias diferenciadas, que vao além da
simples oferta de produtos ou servicos. E essencial criar uma experiéncia
personalizada, estreitar lacos de confianga e, sobretudo, oferecer valor continuo para
fidelizar o publico, adaptando-se constantemente as suas necessidades e
expectativas.

3.2.1. Lealdade do Consumidor

Na perspetiva de Dick e Basu (1994), a lealdade do consumidor é definida como a
forca da relagéo entre a atitude relativa de um individuo e a repeticdo do consumo.
Essa relacao € mediada por normas sociais e fatores situacionais. Sao identificados
antecedentes cognitivos, afetivos e conativos da atitude relativa que contribuem para
a lealdade, bem como consequéncias motivacionais, percecionais e
comportamentais (Dick e Basu,1994).

Segundo Jacoby (1971), a definicao de lealdade é expressa por um conjunto de seis
condicoes necessarias. Sendo estas: a parcialidade, a resposta comportamental, a
forma como esta se expressa ao longo do tempo, as decisdes, a relacdo com as
marcas € 0 processo psicolégico. Para este autor, o termo “lealdade” esta ligado a
uma condicao de alguma duracao, assim sendo, € necessario que o ato de compra
ocorra em pelo menos dois momentos diferentes ao longo da vida do consumidor.
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Na visdo de Oliver (1999), a fidelidade do consumidor e a sua satisfacao estéo
inquestionavelmente ligadas, porém, tanto os profissionais quanto os académicos
estao cientes que essa relacao é assimétrica. Desta forma, embora os clientes fiéis
geralmente estejam satisfeitos, porém a satisfacao nao € sinébnimo de lealdade (Oliver,
1999).

Segundo Keller (2009), a construcao de lealdade passa por varias etapas. O autor
desenvolveu uma piramide para melhor descrever o processo pelo qual passa o
consumidor, o modelo chama-se customer-based brand equity. Na figura 2, é
possivel observarmos a piramide desenvolvida por Keller (2009), para a melhor
compreensao do modelo.

A piramide consiste em seis blocos de construcao da marca, sendo eles: a) brand
salience que se refere a facilidade com que 0s consumidores lembram da marca, b)
brand performance esta relacionada a satisfacao das necessidades funcionais, c)
brand imagery descreve 0s aspectos extrinsecos da marca, d) brand judgments sao
as avaliagoes pessoais dos consumidores, enquanto os e) brand feelings envolvem
as respostas emocionais. O topo da piramide, f) brand resonance, é atingido quando
a marca cria uma forte ligagcdo emocional e lealdade ativa com os consumidores
(Keller, 2009).

Stages of Brand Building
Development

Blocks Branding Objective at
Each Stage

INTENSE,
ACTIVE LOYALTY

I

POSITIVE,
ACCESSIBLE
REACTIONS

4. RELATIONSHIPS =
What about you & me?

RESONANCE

N

3. RESPONSE =
What about you?

FEELINGS

2. MEANING = POINTS-OF-PARITY
What are you? PERFORMANCE IMAGERY & DIFFERENCE
1. IDENTITY = DEEP, BROAD
” SALIENCE BRAND
Who are you? AWARENESS
\

Figura 2 Customer-based brand equity model pyramid (Keller, 2009)

Loudon e Della Bitta (1988), defendem que a lealdade dos consumidores para com
as marcas pode proporcionar um lucro importante. Os clientes fiéis tendem a
concentrar as suas compras nas suas marcas favoritas e, por consequéncia, podem
representar um segmento de mercado muito lucrativo, principalmente se puderem ser
facilmente identificados (Loudon e Della Bitta, 1988).
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Nos dias de hoje, os consumidores dispdem de um grande leque de escolhas no que
respeita ao local de compra, incluindo alternativas eletronicas, que se revelaram
bastante atrativas (Solomon et al., 2019). Por outro lado, as pessoas tendem a néao
ser tao fiéis as lojas como eram no passado (Solomon et al., 2019). Os estudos
sugerem que 0s programas de fidelizagcdo sdo uma boa solugao para conquistar a
lealdade dos clientes, servindo cinco objetivos: evitar a desercéo dos clientes, ganhar
uma maior quota de mercado, incitar o cliente a efetuar uma compra adicional, obter
informacodes sobre o comportamento dos clientes, e ajudar a obter lucros (Solomon
et al., 2019).

E importante compreender que os consumidores tém varias decisdes a tomar antes
de fazer uma compra, as cinco perguntas para tomar a decisao final sdo: 1. O que
comprar, 2. Quantidade pretendida, 3. onde comprar, 4. quando comprar, e 5. como
comprar (Loudon e Della Bitta, 1988). Desta forma, é necessario que a marca se
destaque para ser a escolhida.

3.2.2. Diferencas entre paises desenvolvidos e subdesenvolvidos (PD)

A categoria de Paises Menos Desenvolvidos (PMD) foi estabelecida pela Assembleia
Geral das Nagdes Unidas em 1971, através da resolucao 2768 (XXVI), resultante do
reconhecimento pela comunidade internacional da necessidade de medidas de apoio
especiais para auxiliar os paises menos desenvolvidos dentro do grupo de paises em
desenvolvimento (Nag¢des Unidas, 1971). As Nacdes Unidas definem os PMD como
paises com baixos niveis de rendimento, que enfrentam sérios obstaculos estruturais
face ao desenvolvimento sustentavel (Nacoes Unidas, 1971). Os paises categorizados
como PMD séo identificados com base em critérios e procedimentos especificos,
detalhados a seguir.

Os paises em desenvolvimento, sdo caracterizados por mercados financeiros em
evolucao e mudancas demograficas (Nguyen, 2024). Enquanto, que, um pais
desenvolvido é caracterizado por as boas condicoes que oferece, apesar de nao
haver uma definicao em especifico.

Os paises cujo as economias sao menos desenvolvidas situam-se, maioritariamente
na América Latina, na Africa e na Asia e apresentam baixos indices de produtividade,
devido a um forte atraso tecnolégico e a um mau aproveitamento dos recursos
naturais, registando alguns deles problemas de escassez de agua (Associacao dos
professores de Histoéria e Lagarto, 2021).

De acordo com Sultana (2011), o impacto das redes sociais tem sido reconhecido

globalmente, afetando, assim, tanto os paises desenvolvidos como 0s em

desenvolvimento, embora de formas distintas (Sultana, 2011). Apesar do interesse
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generalizado nas redes sociais, existe uma compreensao limitada do seu papel
quando 0 assunto sao 0s paises em desenvolvimento. Como resultado, permanece
um debate aberto sobre 0 seu papel nos paises em desenvolvimento, este debate é
ainda mais controverso devido a falta de investigacao (Sultana, 2011).

3.2.3. Como criar Valor através das Plataformas Digitais

Como referido nos pontos anteriores, podemos concluir que 0 novo consumidor esta
bastante conectado com a tecnologia e muito presente nas redes socias. De que
forma podemos compreender como € que uma marca pode criar valor através destas
plataformas?

Segundo Kotler et al. (2024), o marketing envolve a escolha de mercados-alvo e a
construcao de relagdes lucrativas. O gestor de marketing deve adquirir, envolver,
manter e fazer crescer os clientes através da criacao, entrega e comunicacao de um
valor superior para o cliente (Kotler et al., 2024).

Existem inUmeras estratégias para atrair clientes, algumas delas sao aplicaveis as
redes sociais (Baptista e Costa, 2021). Desta forma, de acordo com Chaffey e Ellis-
Chadwick (2019), dois exemplos aplicaveis sdo a) Marketing de Conteudo e b)
Envolvimento do Cliente.

O Marketing de Conteldos segundo Pulizzi (2014), como citado por Baptista e Costa
(2021), consiste num processo que tem como objetivo atrair e reter clientes, de uma
forma constante, através do conteudo criado, que tem como fim alterar € melhorar os
seus comportamentos em relacdo a marca. De acordo com Lima (2021), uma
estratégia de marketing de conteldo deve ser pensada como uma extenséo da marca
e nao como uma campanha isolada. Embora possa e deva compartilhar alguns
objetivos com determinadas campanhas, o marketing de conteudo deve ser encarado
como um produto continuo, que precisa de ser constantemente produzido para
alcancar o efeito desejado (Lima, 2021). Desta forma, o seu enorme potencial para
impulsionar simultaneamente varias linhas de valor para o negdcio nao sera
desperdicado, nao se limitando a uma simples campanha, mas sim a grandes ideias
que agregam valor ao publico-alvo (Lima, 2021).

De acordo com Baptista e Costa (2021), a aplicacdo do Marketing de Conteudos
oferece uma série de vantagens significativas para as empresas. Primeiramente, ao
produzir conteudos cativantes e interessantes, a visibilidade da marca aumenta
consideravelmente, permitindo captar a atencéo dos consumidores de forma eficaz,
0 que facilita o engajamento com a oferta da empresa. Além disso, o Marketing de
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Conteudos favorece a interacao direta entre consumidores e marcas, proporcionando
oportunidades para os consumidores solicitarem informagcdes ou fornecerem
feedback, o que contribui para o fortalecimento do relacionamento com a marca
(Baptista e Costa, 2021).

Outra vantagem importante é o aumento de leads, visto que conteudos de qualidade
incentivam os consumidores a fornecer os seus dados de contacto em troca de mais
informacodes ou ofertas exclusivas, expandindo a base de contatos da marca inferior
(Baptista e Costa, 2021). Esta abordagem pode resultar, ainda, na reduc¢ao do custo
por cliente, uma vez que o trafego gerado organicamente, juntamente com conteddos
pagos, contribui para a obtengé&o de resultados mais eficazes a um custo inferior
(Baptista e Costa, 2021).

Além disso, ao colaborar com influenciadores cujos publicos-alvo se alinham com o
da marca, a empresa consegue nao s6 expandir o seu alcance, mas também
conquistar a confianca dos consumidores (Baptista e Costa, 2021). O Marketing de
Conteudos, quando bem aplicado, também proporciona uma experiéncia pés-venda
mais rica e envolvente, permitindo que os consumidores partilhem o seu feedback de
forma mais informal e direta, o que, por sua vez, contribui para a melhoria continua
dos produtos e servicos oferecidos pela marca (Baptista e Costa, 2021).

No que respeita ao Envolvimento do Cliente, segundo Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019), consiste em interacdes repetidas ao longo do ciclo de vida do cliente, através
de comunicagdes em on-line e off-line, destinadas a reforcar o investimento
emocional, psicoldgico e fisico a longo prazo que o cliente tem com a marca. Desta
forma, as redes sociais s&o uma mais-valia, tendo em conta que € possivel criar uma
relacdo constante com o cliente. A par com o Marketing de Conteudo, os
consumidores serdo cativados e consequentemente vao interagir com a marca via
redes sociais (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019). E importante que a marca responda a
essa interacdo, de modo a criar uma relacao de proximidade com o consumidor
(Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019).

Segundo Ayerdi et al., 2015, atualmente, é de extrema importancia que as empresas
saibam gerir e dinamizar as suas comunidades, e o digital € uma ferramenta
imprescindivel. Com o surgimento de comunidades online, onde marcas € clientes se
relacionam diretamente, surge a necessidade da gestao dessas comunidades (Ayerdi
et al., 2015). Esta necessidade levou a criagdo de um cargo, alguém responsavel por
dinamizar, dar informagdes e interagir com 0s consumidores. Surge assim a
necessidade de criar uma tarefa, onde 0 seu objetivo seria dedicar tempo e
criatividade para cativar e criar relacdes com os consumidores (Ayerdi et al., 2015).
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4. Metodologia

A metodologia adotada neste relatério tem como base duas abordagens
complementares: a analise da experiéncia pratica adquirida durante o estagio na
CAETSU e a revisao da literatura relacionada com o comportamento do consumidor,
plataformas digitais e estratégias de marketing digital. O objetivo principal desta
seccao € descrever os métodos e estratégias utilizadas tanto na recolha de dados
empiricos como na andlise de fontes secundarias de literatura académica.

Abordagem Pratica

A experiéncia pratica centrou-se no desenvolvimento de tarefas relacionadas com a
gestao de redes sociais e estratégias de marketing digital. As atividades incluiram a
criacao de conteudos, promogcao de posts e gestao de comunidades, focando-se em
marcas do setor automotivo, como Mahindra, Chery, Ford, Caetano Parts, Renault
Trucks e Volkswagen no mercado angolano. A recolha de dados ocorreu de forma
continua através da interacao com as plataformas digitais (Facebook, Instagram) e da
andlise das reacdes e interacdes dos consumidores. A gestdo de campanhas e a
utilizacdo de ferramentas de marketing digital foram fundamentais para recolher
informacodes sobre o impacto das estratégias implementadas.

Abordagem Tedrica

A revisao de literatura forneceu o enquadramento tedrico para a analise das atividades
praticas realizadas. Foram investigadas varias teorias sobre o comportamento do
consumidor, a lealdade do cliente e a criacao de valor através de plataformas digitais,
com foco nas diferengas entre mercados desenvolvidos e subdesenvolvidos.

Esta abordagem mista permitiu ndo s6 validar as praticas desenvolvidas durante o
estagio, como também identificar areas de melhoria e propor novas estratégias para
a atracao e retencao de clientes.
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4.1. Descricao das Tarefas Realizadas
Inicialmente foram tracados os objetivos, seguem-se:
Objetivos de estagio:

e Acompanhamento estratégico na criagcao de planos de campanhas digitais;
e (estao de materiais para implementacao de campanhas digitais;

e Realizacdo de atividades/tarefas relacionadas com o marketing digital;

e Andlise e criacéo de reports de campanhas de Paid Media;

e Compreender o comportamento do consumidor;

e Produzir conteudos para as plataformas digitais;

e (Gestao de comunidades online;

e Explorar ferramentas de gestao de redes;

e Desenvolver estratégias para diferentes mercados.

No final do estagio é pretendido que consiga:

e Fazer andlise de uma campanha de Paid Media;

e Ter nocdes basicas em diversas plataformas como: Analytics 4, Google Tag
Manager, Facebook Ads, Google Ads;

e (Gerir redes sociais;

e Fazer anlncios pagos;

e Criar conteldos para as plataformas digitais.

Durante o estagio de seis meses na CAETSU, o trabalho foi maioritariamente ficado
na area de social media e paid media, proporcionando uma visao abrangente e pratica
sobre a gestdo e execucdo de campanhas digitais. A seguir, descreve-se
detalhadamente as atividades realizadas, seguindo a sua ordem cronoldgica.

Fase Inicial

Numa fase inicial do estagio, uma das principais atividades envolveu a procura €
resumo de conceitos fundamentais do marketing digital, com foco em métricas de
desempenho conhecidas como KPl's (Key Performance Indicators). Foram
trabalhados conceitos tais como COM, CPC, CPV, CPL, CPS e CTR, para melhor
entendimento consultar o glossario.
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Foram, ainda, analisadas as ferramentas de gestao e analise de campanhas digitais,
como a plataformas Semrush (https://www.semrush.com), um software que auxilia
na gestao da presenca digital das empresas e otimizacao de conteudo, especialmente
no que toca a andlise de palavras-chave, backlinks e trafego de websites. Este
software permite ainda uma analise de mercado detalhada, fornecendo informacgdes
valiosas sobre a concorréncia e ajudando a tomar decisdes estratégicas em diversas
areas, como SEO (Search Engine Optimization) e PPC (Pay-per-click). Caso
necessario consultar glossario para melhor entendimento dos conceitos referidos.

Plataformas

Durante o estagio, também houve a necessidade de explorar varias plataformas
analiticas que possibilitassem extrair dados relevantes para relatérios. Um dos
projetos focou-se na marca Hyundai, com a extragéo de dados para um ficheiro Excel,
facilitando a analise detalhada da performance da campanha.

Foram exploradas plataformas de analise como:

- Google Ads (https://adsense.google.com/start/),

- Google Analytics (https://marketingplatform.google.com/about/analytics/),

- Google Tag Manager (https://tagmanager.google.com) e

- Google Search Console (https://search.google.com/search-console/about).

Estas plataformas facilitam o acompanhamento das campanhas publicitarias € a
recolha de dados essenciais para a sua otimizacao.

Paid Media

Numa segunda fase, foi desenvolvido um projeto cujo objetivo era elaborar uma
plataforma que tinha como propdsito otimizar o trabalho de toda a equipa de paid
media. Desta forma, houve uma cooperacdo com o developer (ver no glossario) da
plataforma, para que ficasse o mais intuitiva possivel. Acrescentou-se toda a
informacao sobre os clientes, assim como, todas as media specs, explicagcdo no
glossario, e 0 seu formato correspondente.

A plataforma estava dividida por “Goal” (Traffic, Awereness, Performance), “Media
Types” (Social, Search, RTB, Cinema, Connected TV, Digital audio, Digital OOH,
Radio) e por fim “Media Vehicles” para cada uma das “Media Types”. Todos estas
formam as media specs. Todos estes conceitos encontram-se descritos no glossario.
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Na figura 3, podemos observar os “Media Formats”, que consistem em todos os
formatos de media onde é possivel colocar um anuncio, sendo que para cada veiculo
os formatos e medidas sao diferentes. Por exemplo, podemos observar “Post” e
“Carrossel” que ambos pertencem a Meta, que por sua vez pertence a Social, mas
tém medidas diferentes. Desta forma, para que as imagens e o conteldo fiquem bem
aplicados é necessario conhecer todas as medidas e diferencas entre os formatos.

Nos anexos encontra-se a tabela Media Specs, anexo 1, que mostra todos os “Goals”
e 0s seus correspondentes que facilitara a compreensao.

AETSl Media r'(:v'm’ds List
Media Formats m

Bulk actions

Dashboard
Mediaspecs

@ Delete selected Selectall 3 Deselect all
Users

Name Type Vehicle Active

Settings
@ Postimage Social Meta v View [ Edit
Clients

DV 360 RTB DV360 Youtube View (# Edit
Goals

Media Types Carrossel Social Meta ) View (Z Edit

Media Vehicles
Showing 1to 3 of 3 results Perpage 10 v

Figura 3 Media Formats

Na figura 4, é possivel observar como era 0 modelo de estrutura de edicédo da
plataforma, todos os pontos foram preenchidos um a um para cada “Media Format”,
de forma que ficasse configurado. Destaca-se, também, as setas desenhadas, que é
um exemplo das sugestdes feitas para adicionar na plataforma para que se torne mais
facil e pratica de utilizar.

CAETSU

Dashboard

View Media Format ?
<

=T

Filter
Mediaspecs

Users Type Vehicle

Settings

Clients
Format

Media Types Name

Media Vehicles

Dimension

Figura 4 Edi¢do de Media Formats

Esta tarefa trouxe varios ganhos para a equipa, uma vez que O processo ficou
automatizado, facilitando tanto a execugédo como a compreensao.
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Por fim, o projeto que envolvia a plataforma foi finalizado e foi desenvolvida uma
apresentacao para toda a equipa de paid media para explicar 0 seu funcionamento,
a apresentacao encontra-se no anexo 2 e € possivel observar um diapositivo exemplo
na figura 5.

2. Adicionar Clientes ao nosso perfil
Subtitulo

[ s s

Vincular um cliente com o nosso utilizador

CAETSU
oTWO

Figura 5 Diapositivo de exemplo do Power Point de apresentagdo sobre a plataforma “Media Specs”

Campanha de Vouchers

Outro desafio, focou-se em desenvolver a campanha de vouchers de Natal das
Aldeias do Xisto, para a qual, foi necessario elaborar o briefing criativo, que incluia a
selecdo de imagens apropriadas para os designers, juntamente com a criacao de
frases cativantes para a campanha. As metas da campanha focavam-se na promocao
de vouchers para alojamento, experiéncias (como workshops) e restaurantes nas
Aldeias do Xisto, oferecendo descontos de 25% durante a época natalicia. Esta
campanha visava um publico-alvo interessado em siléncio, natureza e caminhadas.

Na figura 6 é possivel observarmos uma das imagens utilizadas para a promocao da
campanha.

bookinxisto

Figura 6 Imagem utilizada na campanha de Vouchers para as aldeias do xisto
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Analise da Concorréncia

Outro aspeto importante, foi a andlise da concorréncia através do Facebook,
utilizando a funcionalidade de transparéncia da pagina. Este processo envolveu a
exploracao da biblioteca de anuncios, permitindo visualizar a quantidade de anuncios
ativos dos concorrentes. Esta andlise forneceu insights valiosos sobre a
competitividade das campanhas, possibilitando a elaboracédo de estratégias para
fazer frente a concorréncia.

Além disso, foi trabalhada a campanha da Nissan na plataforma Adpiler
(https://adpiler.com/), uma ferramenta utilizada para submeter pecas (imagens ja com
edicéo que eram elaboradas e submetidas pelos designers) de forma organizada para
revisdo e aprovagao por parte do cliente. Esta plataforma facilitou a comunicagéo
entre a agéncia e o cliente, garantindo que todos os materiais publicitarios fossem
visualizados e aprovados de forma eficiente.

Gestao e Monitorizacdo de materiais

Ao decorrer do estagio, uma das principais responsabilidades foi a gestdo e
monitorizacao de materiais € meios publicitarios, incluindo banners, notificacdes push
e campanhas de e-mail marketing. Este processo, realizado com o auxilio de colegas,
envolveu a coordenacéo de diversas tarefas para garantir a correta implementacao e
acompanhamento das campanhas.

Primeiramente, foi fundamental compreender como se criam UTM’s, utilizando como
base a experiéncia de campanhas anteriores. A solicitacao de materiais foi feita de
forma organizada, com orientacao de colegas, e envolvendo a preparacao de zip files
e pre-headers para envio as respetivas plataformas de divulgacéo. Para melhor
compreensao consultar glossario.

Outra tarefa de destaque foi o pedido de tags, que exigiu um processo detalhado,
envolvendo a comunicagéo direta com o colega responsavel pela criacdo das
mesmas. Era necessario fazer um documento em Excel, “mediaplan” (exemplo nos
anexos), para fazer o pedido de tags adequadas as campanhas. Estas eram
posteriormente distribuidas, juntamente com os materiais (citado no paragrafo
anterior), as diferentes plataformas de midia. Além disso, foi essencial garantir que as
landing pages (LPs) que iam ser partihadas estavam ativas, com verificacdes
regulares em conjunto com colegas.
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Analise de Resultados

No decorrer do estagio, foi necessario realizar uma andlise das campanhas de Africa,
com foco nos KPI's. Esta andlise teve como objetivo identificar quais as campanhas
que apresentavam menores resultados, permitindo uma avaliagdo mais detalhada do
desempenho, permitindo implementar estratégias corretivas.

Para a monitorizacdo dos resultados de campanhas de mercadas com mercado
portugués, foi utilizado o Weborama (www.weborama.com), uma plataforma que
permitiu extrair dados sobre o desempenho das campanhas. Todas as segundas-
feiras, realizava-se a extragdo de informacdes detalhadas de todas as campanhas
ativas, sendo os resultados sistematicamente inseridos em relatérios de Excel, o que
facilitou 0 acompanhamento e analise de performance ao longo do tempo.

Na figura 7, podemos observar um exemplo do Excel com os dados extraidos do
Weborama, como € possivel verificar, os dados dividem-se por data, marca,
impressoes, cliques e CTR, entre outros que nao tém tanta relevancia para a analise.
E possivel encontrar o Excel no anexo 2.

HHEEEHE

o 1
5258 3

Figura 7 Exemplo de um relatorio da Excel com dados do Weborama

Uma das atividades recorrentes durante o estagio foi a execucao do report semanal
das campanhas publicitarias destinadas a regido de Africa, abrangendo mais de
cinquenta campanhas ativas. Esta tarefa envolvia o preenchimento de um documento
de investimentos, no qual eram registados dados financeiros das campanhas
realizadas em Facebook Ads e Google Ads, segmentadas por marcas e paises.
Conforme ilustrado na figura 8, era necessario completar a tabela de investimentos
linha a linha, incorporando informacdes provenientes de diferentes canais (Google Ads
— Search e Facebook Ads — Social). Além disso, era fundamental identificar a origem
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das Leads, num processo que abrangia, frequentemente, mais de 70 campanhas
ativas, dado que o relatdrio englobava o mercado africano como um todo.

™

1 ID — Més/Ai— Datalnicio — DataFim —  Pais ~  Marca — Campanha — CPH — Origemlead — UTMSource  — UTM — UTM Con— Investin —
083 9082 12/2023 11/12/2023  17/12/2023 Kenya Carplus  18/05/23 Carplus KE - Multi Modelo CC202  Facebook - - - €7022
084 9083 12/2023 11/12/2023  17/12/2023 Kenya Kia 19/10/2023 Kia KE | Sorento ccagr  site ~ google-discovery - - €12052
065 9084 12/2023 11/12/2023  17/12/2023 Kenya Renault  10/11/2023 Renault KE | Duster KSP Cca18  Facebook  ~ - - €9.25
086 9085 12/2023 11/12/2023  17/12/2023 Kenya Hyundal  23/11/2023 Hyundai KE | Tueson CCa27  Facebook  ~ - - €91.74
987 9086 12/2023 11/12/2023  17/12/2023 Kenya Ren cks  24/11/2023 Renau CC339  Facebook  ~ - ~ Lead ads €0.00

9087 12/2023 11/12/2023  17/12/2023 Kenya Ren: cks  24/11/2023 Renau CC330  Facebook  ~ - ~ Awareness  €0.00
©%9 9088 12/2023 11/12/2023 17/12/2023 Kenya Ren s 24/11/2023 Renault Trucks ccase  site - googlesearch - cpc - €0.00
050 9089 12/2023 11/12/2023  17/12/2023 Kenya Renault Trucks  24/11/2023 Renault Trucks KE | Langamento ccase  site ~ google-discovery - cpc - €0.00
091 9090 12/2023 11/12/2023 17/12/2023 Kenya Caetano Parts  24/11/2023 Caetano Parts KE | Black Friday CC441  Facebook  ~ - - Lead ads €77.46
092 9091 12/2023 11/12/2023  17/12/2023 Kenya Caetano Parts  24/11/2023 Caetano Parts KE | Black Friday CCa41  Facebook  ~ - - Awareness  €31.58
093 9092 12/2023 11/12/2023 17/12/2023  Cape Verde Kia 25/10/2023 Kia CV | Sportage CCags  Facebook  ~ - - €69.94
094 9093 12/2023 11/12/2023 17/12/2023  Cape Verde Fiat 19/09/2023 Fiat CV | Langamento Strada CC349  Facebook - - ~ Leadads €302
095 9094 12/2023 11/12/2023 17/12/2023  Cape Verde Fiat 19/09/2023 Fiat CV | Langam da ccao  site - googlesearch  ~ - €25.28
0% 9095 12/2023 11/12/2023 17/12/2023  Cape Verde Caetano  03/11/2023 Caetano CV | Am cca17  Facebook - - - €185
'''' 9096 12/2023 11/12/2023 17/12/2023  CapeVerde  CaetanoParts 24/11/2023 Caetano Parts CV | Black Friday CC440  Facebook  ~ - - €9.16
058 9097 12/2023 11/12/2023  17/12/2023 Tunisia Ford 16/11/2023 Ford TU | KSP Kuga ccazs  site google-performar €894
099 9098 12/2023 11/12/2023  17/12/2023 Tunisia Ford 23/11/2023 Ford TU | Launch Everest ccaso  site ~ googlesearch - cpc - €025

Figura 8 Relatorio de investimentos

Este processo envolvia a recolha e consolidacédo do custo total de cada campanha
ativa, categorizado por marca e pais. A andlise detalhada dos investimentos era crucial
para avaliar o desempenho, a precisdo e organizagdo dos dados tornaram-se
fundamentais para garantir um acompanhamento eficaz e tomar decisdes
estratégicas informadas sobre a alocacao de recursos.

Gestdo de Redes Sociais

Na segunda metade do estagio, a tarefa principal focou-se em gerir as redes sociais
de marcas como: Mahindra Angola, Chery Angola, Ford Angola, Caetano Parts
Angola, Renault Trucks Angola e Volkswagen Angola, especificamente para o
mercado de Africa. As atividades envolveram: a) andlise do publico e do mercado, b)
gestdo de comunidades, c) criacao de conteudo com valor para a marca, d)
promocao de posts, €) criacéo de ofertas e promogoes, f) presenca em mais do que
uma plataforma digital e g) utilizacdo de ferramentas. Desta forma, era necessario
responder diariamente as questdes dos seguidores e organizar os dados dos clientes
para envia-los ao mercado de Angola, facilitando o contacto com potenciais
compradores.
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A) Andlise do publico e do mercado

Market segmentation

- Segmentacéo Demografica:

|dade e Género

Faixas etarias principais: Jovens (18-25 anos), Adultos (26-40 anos), Meia-
idade (41-60 anos) e idosos (+60 anos). E importante ressalvar que em Angola
existe uma situacao de extrema juventude da populacéo, em que 50% tem
menos de 15 anos e 40% menos de 10. Apenas 2% da populacédo tem 65
anos ou mais. A idade mediana é de apenas 15 anos, 0 que limita os
compradores.

Divisao de género: Aproximadamente 49% da populacao é masculina € 51%
feminina, sendo importante considerar campanhas direcionadas de acordo
com preferéncias e habitos de consumo.

Classe Social e Salario:

Em Angola existe uma grande desigualdade econdmica, desta forma, existe a
classe alta que representa uma pequena percentagem da populagéo - mas
tem um grande poder de compra — e a grande maioria, que pertence a classe
média baixa € baixa — que vive com grandes dificuldades.

Relativamente ao salario, na classe baixa sao consideradas as familias que
possuem rendimentos abaixo de 8 salarios-minimos, ou seja, menos de
386.173,84 kwanzas. No que toca a classe média baixa, sao consideradas as
familias que possuem rendimentos de 8 a 25 salarios-minimos, ou seja, entre
386.173,84 e 1.206.793,25 kwanzas. Na classe média alta coloca-se as
familias que possuem rendimentos entre 26 e 50 salarios-minimos, ou seja, de
1.255.064,98 a 2.413.586,50 kwanzas.

Lingua, Etnia e Religiao:

Angola € um pais onde 43 linguas indigenas vivas. Para além disso, existem 4
linguas n&o indigenas vivas no pais. Uma delas, o portugués, é a lingua oficial
do pais.

A populacao de Angola é predominantemente de origem bantu e compreende
varios grupos étnicos, incluindo: Ovimbundos (37%), Ambundos (25%),
Bakongos (13%), Tchokwes (8%) e outros. A presenca da populacdo de
origem europeia € principalmente atribuida a imigrantes de Portugal, resultado
do legado da colonizagao.
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e Religiao: A maioria da populacao (mais de 80%) é crista, com grande influéncia
catodlica, mas também presenca de igrejas protestantes e seitas locais.

Comprador VS Utilizador:

e Em Angola, especialmente em contextos de produtos de maior valor (como
veiculos e tecnologia), o comprador € o utilizador podem ser diferentes, ja que
ha muitas compras familiares em que o “chefe” da familia adquire os bens, mas
nao os utiliza diretamente.

- Segmentacgao geografica:

e As principais cidades, como Luanda (capital € centro econdémico), Huambo,
Lobito e Benguela, possuem uma maior concentragéo de poder de compra e
habitos de consumo mais sofisticados.

e As zonas rurais tém um poder de compra mais limitado e priorizam produtos
basicos e acessiveis.

e A cultura de consumo em Angola varia entre as regides. Em Luanda, ha um
maior acesso a produtos importados e uma maior influéncia ocidental nos
habitos de compra, enquanto as zonas rurais valorizam mais 0s produtos
locais.

e As praticas culturais também influenciam a aceitacao de certos produtos,
especialmente em relacao a religiao, como o consumo de bebidas alcodlicas
ou certos produtos de luxo.

- Acesso a Internet

Em Angola, apenas 33% da populacao tem acesso a Internet, um fator que limita
significativamente o alcance das estratégias de marketing digital. Esta baixa taxa de
conectividade restringe a capacidade de atingir um publico mais amplo através das
redes sociais. Para os profissionais de social media, como eu, isso implica a
necessidade de desenvolver estratégias alternativas que possam maximizar a
interacéo e engajamento com a audiéncia existente, além de ser necessario que a
marca considere outras formas de comunicagcdo que complementem o marketing
digital.
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- Plataformas mais utilizadas em Angola

Para melhor compreenséo do publico angolano, destaca-se a tabela 2 mostra as
plataformas mais utilizadas em Angola e as suas visitas correspondentes:

Plataforma Visitas

Facebook 5.31M

Whatsapp 3.53M

Instagram 2.24M
TikTok 805K
Linkdin 549.51K

Tabela 2 Plataformas mais utilizadas em Angola e as suas visitas correspondentes (SEMRUSH)

- Plataformas mais utilizadas na CAETSU

Na CAETSU, no que toca ao mercado angolano, trabalha-se com as seguintes
marcas Mahindra, Chery, Ford, Caetano Parts, Renault Trucks e Volkswagen. Embora
todas partiihem algumas semelhancas no que diz respeito ao tipo de produto
oferecido — veiculos automodveis — e visem, de forma geral, atrair um publico com
interesses na mobilidade e €ficiéncia, 0s seus publicos-alvo acabam por ser distintos.
Essa diferenciacdo deve-se, sobretudo, aos diferentes modelos de veiculos
comercializados, que variam em termos de caracteristicas, tecnologia e propdsitos de
utilizacao.

Mahindra: Dirigida principalmente a profissionais em areas rurais e de dificil acesso, a
marca foca-se em veiculos utilitarios, robustos e acessiveis. O publico-alvo sé&o
empresas e trabalhadores que necessitam de transportes resistentes para enfrentar
terrenos dificeis, como os utilizados em setores agricolas e industriais.

Chery: Com uma abordagem mais voltada para a inovagéo e acessibilidade, tem
como publico-alvo consumidores que procuram veiculos modernos e econémicos.
Os seus modelos atraem jovens adultos e familias que priorizam design e tecnologia
a precos competitivos.

UNIVERSIDADE
PORTUCALENSE

DEPARTAMENTO
ECONOMIA E GESTAO IMP.GE.212.3| 34



Ford: A marca Ford, com uma linha mais diversificada, abrange tanto clientes
individuais quanto empresariais. Desta forma, oferece carros citadinos, SUVS, pick-
up’s e ainda utilitarios.

Volkswagen: Destaca-se por combinar qualidade e prestigio, direciona-se a um
publico jovens-adultos e adultos que valorizam tanto o design e o conforto quanto a
performance. Os seus modelos disponiveis em Angola séo Volkswagen Virtus e T-
Cross, o primeiro com mais poténcia e 0 segundo perfeito para o dia-a-dia.

Renault Trucks: Especializada em veiculos pesados, a Renault Trucks tem como
principal publico-alvo empresas de transporte e logistica. Os seus camides sao
utilizados em operacdes que requerem grande capacidade de carga, resisténcia e
eficiéncia, sendo particularmente atraentes para o setor de construcao e transporte
de mercadorias.

Caetano Parts: O publico-alvo da Caetano Parts inclui empresas e individuos que
procuram manutencao de veiculos. Esta marca foca-se em fornecer pecas de
reposicao de qualidade para diferentes marcas, incluindo servicos poés-venda,
essenciais para manter o funcionamento dos automoveis.

- Concorréncia

Os principais concorrentes de Cherry, Ford e Volkswagen sao a Toyota, BMW, Nissan
e Mercedes, uma vez que s&o as marcas automaoveis mais similares, ja em relacéo a
Mahindra o principal concorrente é a Toyota que oferece modelos resistentes e aptos
para trabalhos no exterior. No que toca a Renault Trucks, 0s seus principais
concorrentes sao Volvo Trucks e Trucks1 que também trabalham com camides para
grandes cargas. Por fim, Caetano Parts, tem alguns concorrentes como Auto Pecas
Angola, TDA, XisPecas e Gondo Africa, que oferecem servicos bastante similares.

- Tendéncias

A andlise das tendéncias de pesquisa em Angola no setor automotivo, obtida através
do Google Trends, revela um forte interesse por marcas como Toyota, Hyundai,
Suzuki, Kia, Mercedes, Nissan, Ford e BMW, destacando a preferéncia por veiculos
robustos e fiaveis. Termos como "Landapk" e "whatsappux", ambos da Toyota,
sugerem que 0s consumidores angolanos valorizam carros adequados a terrenos
exigentes. Além disso, a presenca de termos genéricos como "motor", "carro" e
“carros" aponta para uma busca frequente de informagdes sobre veiculos e
componentes mecanicos. O destaque para "apk" e "whatsapp" indica um interesse
crescente por solucdes digitais e de comunicacao, refletindo a importancia das
aplicagcdes moveis no dia a dia dos consumidores.
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B) Gestao de comunidades

A gestdo de comunidades caracteriza-se pela interacdo continua com o0s
consumidores nas plataformas digitais. Trata-se de criar um ambiente de proximidade
entre a marca e 0s seus clientes, respondendo a duvidas, promovendo o dialogo e
gerando um sentido de pertenca. Esta estratégia é essencial para fortalecer a lealdade
do consumidor € aumentar a visibilidade da marca, garantindo que os clientes se
sintam ouvidos e valorizados.

Desta forma, na CAETSU todos dos dias era importante responder a todas as
mensagens e comentarios respetivos a cada conta pela qual se esta responsavel. Era
importante esclarecer qualquer duvida colocada pelo cliente, mostrar as ofertas
disponiveis e pedir os seus dados caso quisessem efetuar uma compra.

Este trabalho foi fundamental para entender a sua importancia, a responsabilidade e
assertividade com que é necessario lidar com os clientes. E importante saber dialogar
de forma educada e esclarecedora, para que a relacéo de confianca entre o cliente e
a marca seja criada.

C) Criacao de contetidos com valor

A criacdo de conteudos com valor vai além da mera promocao de produtos ou
servicos. Envolve o desenvolvimento de conteldos que respondem as necessidades,
interesses e partilha de informacao relevante e Util. Isto contribui para a construcao de
uma imagem de marca como especialista no setor, incentivando a fidelizacéo e
gerando engajamento continuo.

No que toca ao trabalho desenvolvido na CAETSU, existiam quatro tipos de conteudo
diferentes. Este conteldo era organizado na semana anterior, para que fosse
aprovado, o ideal era agendar as publicacdes no final da semana anterior ou no inicio
da proépria. A tarefa consistia na escolha de uma imagem, criar um copy diferente e
criativo, colocar para aprovacao e agendar.

Os quatro tipos de posts entre 0s quais se variava eram posts relativos aos modelos
de carros disponiveis, informativos, de ofertas e promocdes e de datas especiais para
0 pais. Era importante que este conteldo fosse variando para que o publico se
mantivesse interessado nas publicacdes de cada marca.

Segue a figura 9 de exemplo de um post, elaborado para o Dia da Mae. Destaca-se
que era fundamental que o destaque sejam pessoas africanas, uma vez que esse é 0
nNosso publico.
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Mée: a verdadeira esséncia das
nossas vidas, encarnando um
amor e uma forga sem limites.

FELIZ DIA
DA MAE!

» 5 DE MAIO

Av. de Angola, n* 2290, Maputo - Mogambique
843141882 | 84132 0488 | pecas@caetano.co.mz

Figura 9 Post elaborado para o Dia da Mde

Seguem-se a figura 10 e 11, que sao exemplos de posts desenvolvidos durante o
estagio, destaca-se que em Angola 0 acordo autografico é diferente, por esse motivo
a escrita tinha que estar de acordo com o pais:

«zs» Chery Angola
CHERY 2/03 - ('

llumine o seu caminho, com faréis LED inteligentes de
alta definigao e lentes perfuradas de cristal capazes de
detectar as diferentes condigdes da estrada de forma.
0 Tiggo 2 Pro é capaz de oferecer a iluminagao
perfeita! = &8

Marque ja um test-drive: https://chery.co.ao/test-
drive?model=161

O016m 25 comentarios 2 partilhas

dY Gosto Q) comentar £ Partilhar

Figura 10 Post elaborado para Chery Angola
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«zs> Chery Angola
CCCCC 12/03 - O

Com o Tiggo 8 Pro ninguém fica de fora! Equipada com
7 lugares a SUV espag e sofisticad bé

garante seguranga com os seus 6 airbags! Agende ja o
seu test-drive: https://chery.co.ao/test-drive?
model=161

0022m 17 comentarios

Eb Gosto O Comentar d) Partilhar

Figura 11 Post elaborado para Chery Angola
D) Promocao de Posts

A promogao de posts, através de campanhas pagas em plataformas do grupo META,
permite as marcas aumentar o alcance das suas publicacdes, direcionando-as para
audiéncias especificas com base em dados demograficos e comportamentais. Esta
estratégia aumenta a visibilidade e pode ser ajustada para diferentes objetivos, como
aumento de trafego, conversao ou notoriedade.

Desta forma, investia-se em promoted posts apenas para Facebook, uma vez que era
a plataforma com mais audiéncia em Angola, todas as publicacdes eram promovidas
de forma a atingir mais publico € os resultados eram notorios.

E) Criacao de Ofertas e Promocdes

A implementacao de ofertas e promoc¢des personalizadas € uma técnica eficaz para
atrair novos clientes e reter os existentes. Promocdes temporarias criam um sentido
de urgéncia e valor, incentivando a acao imediata e aumentando as taxas de
conversado. Adicionalmente, estas acdes podem ser usadas para reativar clientes
inativos ou fortalecer a relacédo com os consumidores leais.

As figuras 12 e 13 sdo bons exemplos das campanhas que foram desenvolvidas:
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Volkswagen T-Cross

- W sofisticado,
<L completo,
= parasi.

CAMPANHA DE PNEUS

» MOVA-SE COM A CAETANO PARTS

Na compra de:

» 2 pneus » 4 pneus Envie-nos a medida
do pneu para receber

25% @ 35% S

desconto desconto

Estrada do Lar do Patriota S/N
936 000 065 | orcamentos.pecas@caetano.co.a0

Figura 13 Campanha de Pneus para Caetano Parts

F) Presenca em mais do que uma Plataforma Digital

Uma presenca multicanal é essencial no ambiente digital atual. Estar presente em
diversas plataformas permite as marcas alcancar um publico mais amplo e adaptar
as suas estratégias de comunicacéo ao tipo de plataforma e a sua audiéncia. Esta
diversificacdo de canais garante que a mensagem da marca tenha uma maior
penetracao e relevancia, melhorando a eficiéncia das campanhas e maximizando o
impacto.

Neste caso, as marcas apenas estavam ativas no Facebook e Instagram e eram
partihados 0os mesmos conteddos, apenas trés marcas estavam presentes no
LinkedIn e também nao eram desenvolvidos conteudos exclusivos para a plataforma.

G) Utilizacao de Ferramentas

O uso de ferramentas digitais especializadas € bastante importante para a andlise de
dados e pesquisa. Estas ferramentas permitem a automacdo de processos,
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monitorizacao de performance e personalizacao das interagcdes, resultando numa
abordagem mais estratégica e informada na gestao do relacionamento com o cliente.

As principais plataformas utilizadas eram o Trello (www.trello.com), onde era colocado
todo o conteldo para aprovacgao e depois de publicado era armazenado por pastas,
e 0 Semrush (www.semrush.com) que ajudava na procura de palavras-chave e
tendéncias atuais.
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4.2. Sugestoes

Tendo em conta a analise aprofundada das estratégias de comunicacao e presenca
digital da CAETSU, foram identificadas oportunidades de melhoria que visam
aumentar a eficacia e o impacto das suas acgdes no mercado. As sugestoes
apresentadas refletem a importancia de adaptar o conteldo as especificidades de
cada plataforma digital, diversificar a abordagem comunicativa e considerar as
particularidades socioculturais do mercado angolano. Com base nestas
recomendacdes, espera-se ndo apenas otimizar a visibilidade e o0 alcance da marca,
mas também fortalecer a sua relacdo com os consumidores e potenciar a sua
presenca nos diferentes canais digitais.

A) Criacao de conteldos personalizados para cada plataforma

Criar conteudo diferente para cada plataforma digital € essencial, pois cada uma
possui caracteristicas Unicas, tanto no seu formato como no publico-alvo,
influenciando, assim, a forma como o contelddo € consumido e a eficacia da
comunicagéo.

Desta forma, as plataformas digitais, como o Instagram, Facebook, LinkedIn e TikTok,
tém particularidades distintas que condicionam o tipo de conteudo que funciona
melhor em cada uma. O Instagram, por exemplo, favorece conteudo visual e
dindmico, como fotos e videos curtos, exigindo uma abordagem estética e criativa.
Por outro lado, o Facebook permite uma maior diversidade de formatos, como artigos,
videos longos e eventos, ideal para conteudos mais detalhados e discussoes. Ja o
LinkedIn é voltado para um publico profissional € requer uma comunicacao mais
formal e centrada em negdcios, ao contrario do TikTok, que promove videos curtos,
muitas vezes com um tom leve e divertido.

Adaptar o conteudo ao formato especifico de cada plataforma permite maximizar a
eficacia da mensagem, captar melhor a atencao dos utilizadores e melhorar a relagéo
entre a marca e o consumidor, uma vez que Vao conseguir ver a marca tanto de uma
forma profissional como mais amigavel. Por exemplo, no Instagram, a marca pode
apostar numa estética mais criativa e inspiradora, enquanto no LinkedIn pode focar-
se em uma abordagem mais profissional e corporativa. Essa variacao enriquece a
percecao da marca e permite que ela se aproxime de publicos distintos, sem perder
consisténcia.

QOutro fator a ter em conta s&o os algoritmos das redes sociais, que determinam a
visibilidade do contelido com base nas interacdes que gera. Cada plataforma prioriza
diferentes tipos de interacdes, como comentarios, partilhas ou likes, e a criacao de
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conteudo otimizado para cada uma aumenta as chances de ser promovido pelo
algoritmo. No Instagram, por exemplo, 0 uso de videos e stories tende a gerar mais
interacdes, enquanto no Facebook o0s posts que incentivam discussdes sao
favorecidos. Ja no LinkedIn, conteudos informativos e artigos detalhados sao mais
valorizados. Ajustar o conteldo a estas dinamicas algoritmicas aumenta a visibilidade
e 0 alcance organico das publicacoes.

B) Aumentar a presenca em diferentes Plataformas Digitais

Além de apostar em redes sociais tradicionais, explorar novas plataformas e canais
digitais como o TikTok e Twitch para alcancar publicos mais jovens e diversificados
parece bastante relevante. Experimentar novos formatos de publicidade nessas
plataformas, como videos curtos e transmissdes ao vivo durante eventos e ativacoes
da marca, pode aumentar o alcance e a ligacao da marca com diferentes publicos.

A presenca no Tiktok é fundamental para chegar até a Gen Z — 0s primeiros nativos
digitais, que estdo sempre online e serdo a proxima geracao ativa de consumidores e
o TikTok tem crescido potencialmente abrindo varias portas para a criacao de um
conteudo mais proximo do consumidor, possibilitando um tratamento mais informal.

C) Apostar em conteudos diferentes

Publicar imagens diferentes é fundamental para construir uma identidade de marca
flexivel e multifacetada. A adaptacdo das imagens ao contexto de cada plataforma
permite que a marca se apresente de diferentes formas, enquanto mantém a
coeréncia na sua mensagem global.

Além disso, a personalizacao contribui para a otimizagéo dos algoritmos, ampliando
0 alcance organico das publicacdes e fortalecendo a identidade da marca. A
variedade de conteldos €, também, importante para captar o interesse organico do
publico uma vez que todas as publicacdes serao diferentes.

Parece importante que a CAETSU trabalhe com mais imagens e videos, para que o
conteldo n&o seja tao repetitivo, uma vez que apesar dos copies serem alterados as
imagens eram repetidas bastantes vezes, 0 que acaba por criar uma monotonia.

D) Nao esquecer que se trata de um pais subdesenvolvido

Ao comunicar em paises subdesenvolvidos, é crucial adotar uma abordagem sensivel
e adaptada as realidades sociais, culturais e econdémicas da regido. Nao basta replicar
estratégias utilizadas em mercados desenvolvidos; é importante considerar os
desafios locais, como a desigualdade de acesso a tecnologia e a informacéo. Uma
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comunicacéo eficaz deve ser inclusiva, respeitar as tradicdes e valores locais, e
contribuir para o desenvolvimento da comunidade.

Ativagcbes de marca podem desempenhar um papel fundamental, ndo apenas na
promogéao de produtos, mas também no fomento de praticas que tragam beneficios
reais para a comunidade. Por exemplo, campanhas que promovam a educagao
digital, que oferecam suporte a pequenas empresas oOu que incentivem a
sustentabilidade local podem criar uma ligagdo emocional mais forte com 0s
consumidores. Esta abordagem nao s6 aumenta a visibilidade da marca, mas
também promove um impacto social positivo, gerando um ciclo de confianca e
lealdade.

A sensibilidade na comunicacao €, portanto, ndo apenas uma questao ética, mas
também uma estratégia inteligente de marketing, que, ao valorizar a comunidade,
contribui para o crescimento sustentavel da marca a longo prazo.

E) Parcerias com influenciadores

A colaboracdo com influenciadores digitais permite as marcas alcancar novos
publicos de forma organica e direcionada. Os influenciadores, com seguidores
assiduos ao seu perfil e com nichos especificos, atuam como intermediarios de
confianca, promovendo produtos ou servicos de uma forma que gera maior
credibilidade e proximidade. Esta estratégia maximiza o impacto das campanhas e
aumenta a probabilidade de conversao.

Relativamente a CAETSU, nas marcas de Angola ndo se chegou a trabalhar em
parceria com nenhum influencer. Acredito que seria uma mais valia fazer uma parceria
com um influencer nativo. E importante que os influencers escolhidos representam o
publico-alvo, para que sejam uma fonte de confianca para os mesmos.
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4.3. Consideracgoes Finais sobre as tarefas desenvolvidas durante o
estagio

Depois da realizagcdo deste trabalho compreende-se a importancia de conhecer o
consumidor de forma aprofundada, destacando-se como um dos principais
elementos para o sucesso das estratégias de comunicacao digital e gestao de marca.
Durante o estagio na CAETSU, foi possivel observar que, independentemente da
qualidade das campanhas ou da inovacao nas abordagens, a compreensao
detalhada do comportamento, das preferéncias e das necessidades dos
consumidores foi determinante para o sucesso das agdes. Este conhecimento
aprofundado permite as marcas nao apenas comunicar de forma mais eficaz, mas
também criar lagos de confiangca com os consumidores, gerando um sentimento de
lealdade que vai além de uma simples transacao comercial.

E também necessario considerar que o processo de comunicagdo com o consumidor
requer uma sensibilidade cultural. Quando uma empresa esta a operar em mercados
com contextos culturais distintos, como foi 0 caso das campanhas desenvolvidas
para 0 mercado angolano, torna-se evidente que a adaptacao as especificidades do
publico é fundamental. A marca deve ajustar-se as expectativas e as particularidades
do consumidor, e ndo o inverso. Por exemplo, no caso de Angola, onde 0s
consumidores podem ter diferentes expectativas em relacao ao conteudo ou forma
de comunicacé&o digital, a capacidade de adaptacdo da marca a esses valores
culturais, econdémicos e sociais € fundamental para que a mensagem seja recebida
de forma positiva. Por isso, a capacidade de adaptacao cultural por parte da marca
revela-se ndo apenas como uma estratégia, mas como uma necessidade essencial
para garantir a sua relevancia e aceitacéo.

Por fim, destaca-se que a o enquadramento tedrico esta alinhado com a pratica. De
facto, foi possivel colocar em pratica os temas estudados e assim ter uma melhor
compreensao dos mesmos. As plataformas digitais mostraram-se uma grande
ferramenta de marketing, que ajuda ndo so a apresentacao da marca como também,
numa fase posterior, a0 desenvolvimento de apreco e lealdade que o0 consumidor
pode criar com a marca. Desta forma, compreende-se que uma boa comunicacéo,
criacdo de conteudo de valor e estudo do publico-alvo pode sim reter os
consumidores.
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5. Discussao

Quando o objetivo & cativar e reter um consumidor é fundamental perceber a quem
nos direcionamos. Quem € o consumidor que pretendemos atingir? Existem varios
perfis de consumidores distintos, variando de acordo com o tipo de personalidade,
valores preferéncias, caracteristicas e vivéncias, tal como defendido por Eliashberg
e Lilien (1993).

A andlise do comportamento do consumidor nas plataformas digitais, como
explorado neste trabalho, revela a complexidade das estratégias que as marcas
precisam adotar para captar e reter clientes em mercados emergentes. A
globalizacédo e a digitalizagdo proporcionaram novas oportunidades para as
empresas se conectarem com seus consumidores, mas também criaram desafios
que requerem uma adaptacao cuidadosa as particularidades culturais, econdmicas
e sociais de cada mercado. Como destacado por Solomon et al. (2019), a
segmentacao de consumidores € essencial para 0 sucesso das campanhas,
especialmente quando se considera a diversidade de perfis e comportamentos que
emergem em diferentes contextos culturais. Este conceito foi um ponto central
durante o estagio realizado na CAETSU, onde a adaptacdo das estratégias de
marketing digital as caracteristicas e necessidades dos consumidores em Angola e
Portugal foi essencial para o sucesso das campanhas. Mesmo assim, ha espaco
para melhorar e tal como ja referido nas sugestdes seria possivel ter mais em
atencéo o pais e a forma como se comunica.

O comportamento do consumidor esta em constante evolugéo, principalmente
devido ao crescente uso das plataformas digitais. Como Kotler et al. (2024)
argumentam, a forma como os consumidores interagem com as marcas mudou
radicalmente com o crescimento da internet e das redes sociais. O aumento do
numero de utilizadores da internet, que ja representa mais de 77% da populacéo
mundial (Worldometers, 2024), alterou profundamente o processo de tomada de
decisdo de compra. Esta capacidade de recolher uma vasta quantidade de
informacodes online tem tornado os consumidores mais exigentes e criticos, o que
é um desafio para as marcas (Torres, 2009). Ao longo do estagio, foi possivel
perceber que os consumidores n&o se limitam mais a realizar compras impulsivas,
como acontecia em épocas anteriores a internet. Pelo contrario, as decisdes de
compra tornaram-se mais informadas e baseadas em avaliagcdes detalhadas, o que
exige que as marcas sejam mais transparentes e entreguem valor real ao
consumidor (Kotler, et al., 2024).
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Assim, este grande crescimento de adeséo as plataformas digitais acaba por
oferecer um leque muito maior quando se trata de uma campanha de awareness,
tal como foi abordado durante o estagio. Por outro lado, também acaba por criar
desafios, uma vez que é quase impossivel chegar a muito publico e agradar a todo
O grupo.

Relativamente as plataformas digitais, Boyd e Ellison (2008) defendem que estas
correspondem a um servico que possibilita que o individuo crie um perfil publico ou
semi-publico, através do qual pode realizar conexdes com outros utilizadores.
Estas tornaram-se uma ferramenta essencial para o0s marketers, facilitando
comunicar e interagir com os consumidores e parceiros. Além disso, possibilita que
a marca faca uma anadlise bastante certa da satisfacao do consumidor uma vez que
fazer uma avaliacao é rapido, gratuito e pode ser andnima. Foi possivel comprovar
este ponto durante a tarefa “gestao de comunidades” durante o estagio, uma vez
que foi possivel ver de perto os comentarios e avaliacbes que 0s consumidores
faziam diariamente.

Além disso, as plataformas digitais, como o Instagram, Facebook, Linkedin e
TikTok, desempenham papéis diferentes no comportamento do consumidor, o que
exige que as marcas adaptem seus conteudos e mensagens de acordo com as
especificidades de cada plataforma. Boyd e Ellison (2008) destacam que as
plataformas sociais oferecem uma oportunidade Unica para as marcas se
conectarem com os consumidores de maneira direta e personalizada. A
personalizacao dos conteudos nao s6 melhora a eficacia das campanhas, mas
também contribui para uma relacao mais duradoura e de confianga com o publico,
este ponto apresenta uma das fraquezas que foram sublinhadas durante o estagio,
uma vez que o0s conteudos eram iguais para todas as plataformas e os resultados
no Linkdln, por exemplo, acabavam por n&o ser os melhores pois ndo estavam
adaptados corretamente.

Outro ponto central na reviséo de literatura € a lealdade do consumidor. De acordo
com Kotler et al. (2024), a construcao da lealdade n&o esta apenas relacionada ao
produto ou servico oferecido pela marca, mas também a experiéncia que ela
proporciona aos seus consumidores. Durante o estagio, ficou claro que a lealdade
¢é alimentada pela confianca e pela consisténcia nas interacoes entre a marca € o
consumidor e a entrega de produtos e/ou servicos de qualidade. Assim como 0s
conteldos de valor que sdo produzidos, na CAETSU apesar de haver essa
preocupacao os conteldos acabavam por ficar bastante repetidos, uma vez que
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havia poucas imagens, 0 que nao ajudava o consumidor a formar uma opiniao tao
positiva.

Ainda relativo a lealdade do consumidor, segundo Loudon e Della Bitta (1988), pode
representar um lucro fundamental. Os clientes figis concentram as suas compras
nas suas marcas favoritas, acabando por representar um segmento de mercado
muito lucrativo, principalmente quando s&o identificados. Além  disso,
proporcionam uma boa reputacédo a marca, através de comentarios positivos e
partilha das suas experiéncias, o0 que foi possivel verificar durante a tarefa de gestao
de redes, sendo que os consumidores que estavam satisfeitos faziam comentarios
positivos nos posts a partilhar a sua boa experiéncia.

A personalizacao da comunicagéo, tanto na criacdo de conteudos quanto na
gestéo das redes sociais, ajudou a construir uma relagao de confianca. Quando 0s
consumidores percebem que a marca compreende suas necessidades e se
comunica de forma continua e relevante, tendem a se tornar mais leais, como
observado por Loudon e Della Bitta (1988). Esta dindmica foi claramente
evidenciada nas campanhas realizadas na CAETSU, onde as respostas rapidas e
personalizadas as interacbes dos consumidores nas redes sociais tiveram um
impacto positivo na percecao da marca e na satisfacao do cliente.

Como referido por Lima (2021), uma estratégia de Marketing de conteudos deve
ser desenvolvida para ser constante € linear, para que o conteldo seja constante
e coeso. Desta forma, pode atingir o potencial desejado e crescer de forma a criar
valor para a marca e chamar a atencao do publico pretendido.

Foram observadas varias vantagens do Marketing de Conteldo, de acordo com
Baptista e Costa (2021), destaca-se: 0 aumento da visibilidade da empresa e do
proprio negdcio, aumento da interacao da marca, aumento de leads, reducao do
custo por cliente, atingir a confianca dos consumidores com a ajuda de
influenciadores e de pontos de divulgacéo da marca, melhora da experiéncia pos-
venda. Todas estas vantagens foram analisadas durante o estagio e foi possivel
aplicar as mesmas.

Ademais, o uso de influenciadores digitais foi uma das areas em que a CAETSU
poderia ter investido mais, especialmente no mercado angolano. Embora n&o tenha
sido implementada uma parceria com influenciadores locais durante o estagio, a
literatura sugere que essa estratégia é altamente eficaz para aumentar o alcance
da marca e gerar maior confianca (Joireman e Durante, 2016). Influenciadores,
especialmente aqueles que atuam dentro do mercado local, podem ajudar a
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construir uma imagem mais auténtica da marca e estabelecer uma conexao
emocional com os consumidores. A colaboragdo com influenciadores de Angola,
que compreendem as nuances culturais e tém uma base de seguidores fiel, poderia
nao s6 expandir a visibilidade da marca, mas também reforcar a confianca e o
relacionamento com o publico.

A questdo da adaptacdo da comunicacdo em mercados emergentes, como
Angola, foi uma das mais desafiadoras durante o estagio. Sultana (2011) aponta
que, apesar do crescimento do uso das plataformas digitais, ainda existe uma
lacuna significativa na investigacdo sobre como essas plataformas impactam o
comportamento do consumidor em paises em desenvolvimento. Esse gap tedrico
foi evidenciado durante o estagio, onde a adaptacao das estratégias de marketing
digital para as especificidades do mercado angolano exigiu uma sensibilidade
especial, nao s6 em termos de comunicacdo, mas também em relacdo a
disponibilidade e ao acesso a tecnologia. Muitos consumidores em Angola ainda
enfrentam limitacdes no acesso a internet e a informacao digital, o que torna
essencial que as marcas adotem uma abordagem inclusiva € adaptada a realidade
local, como sugerido por Torres (2009). Uma comunicacdo mais humanizada e
voltada para a resolucéo de problemas sociais, como a educacao digital ou o apoio
a pequenas empresas, ajudaria a marca a se conectar de maneira mais profunda
com os consumidores, além de contribuir para o desenvolvimento da comunidade
local.

Por fim, a experiéncia adquirida no estagio foi extremamente valiosa, nao so pela
aplicacao de conceitos tedricos em um contexto pratico, mas também pela
compreensao das diferencas culturais entre os mercados portugués e angolano. A
revisdo de literatura e as atividades realizadas durante o estagio evidenciam a
necessidade de um marketing digital personalizado e sensivel as especificidades
dos consumidores. As tarefas de criacdo de conteudo, gestdo de comunidades e
segmentacao das campanhas permitiram uma visdo clara da importancia de
adaptar as estratégias para cada publico e contexto. A lealdade do consumidor,
como discutido por Loudon e Della Bitta (1988), € construida através da confianca,
consisténcia e entrega de valor, € a aplicacao desses principios nas campanhas foi
um dos fatores chave para 0 sucesso das agdes de marketing digital durante o
estagio.

Desta forma, ao longo do estagio os principais objetivos foram: acompanhar a
estratégia utilizada na criacao de planos de campanhas digitais; gerir materiais para
implementacado de campanhas digitais; realizar atividades/tarefas relacionadas com
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0 marketing digital; analisar e criar reports de campanhas de Paid Media;
compreender o comportamento do consumidor; produzir conteldos para as
plataformas digitais; gerir comunidades online; explorar ferramentas de gestao de
redes e desenvolver estratégias para diferentes mercados.

Em suma, o estagio na CAETSU proporcionou uma experiéncia abrangente no
dominio do marketing digital e de gestdo de redes sociais, oferecendo uma
compreensao profunda dos processos e ferramentas utilizados para otimizar
campanhas e alcancar resultados eficazes. A combinacao de tarefas praticas e
analises estratégicas contribuiu significativamente para o desenvolvimento de
competéncias essenciais na area de marketing digital. Além disso, o contacto direto
com 0s mercados portugués € angolano, permitiu uma boa percecao das suas
diferencas e da necessidade de aplicar abordagens distintas para atender as
particularidades de cada um. Esta experiéncia nao s6 ampliou a visao sobre as
estratégias de marketing digital, como também aprofundou a capacidade de
adaptar as campanhas as necessidades especificas dos consumidores em
diferentes contextos culturais e regionais.

Concluindo, foi possivel concretizar todos os objetivos programados inicialmente,
tornando-se uma experiéncia de grande valor e cumprindo tudo o que foi
estabelecido.
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6. Conclusao

O objetivo principal deste relatério foi explorar 0 comportamento do consumidor
nas plataformas digitais € analisar as estratégias de marketing digital mais eficazes
para atrair e reter consumidores. Durante o estagio na CAETSU, foi possivel aplicar
conhecimentos adquiridos ao longo do curso, aplicando-os diretamente na criacao
de estratégias digitais adaptadas as particularidades culturais e sociais de ambos
0S mercados.

O comportamento do consumidor foi um tema central neste estudo. O consumidor
moderno € cada vez mais exigente, com 0s seus gostos e preferéncias em
constante evolucao. Além disso, as necessidades e desejos variam consoante o
contexto social e cultural. A segmentacao de mercado foi identificada como uma
ferramenta essencial para compreender os diferentes comportamentos dos
consumidores, permitindo a adaptacao das campanhas e da comunicacao.

Em relacdo as plataformas digitais, observou-se que estas desempenham um
papel fundamental na forma como os consumidores se comportam. A criacao de
conteudos personalizados para diferentes plataformas digitais, como o Instagram,
Facebook, LinkedIn e TikTok, foi uma estratégia adotada durante o estagio, uma
vez que cada plataforma tem caracteristicas e publicos distintos. Essa
personalizacao foi essencial para maximizar a eficacia das campanhas e melhorar
a relagcdo com os consumidores.

No que diz respeito a lealdade do consumidor, percebeu-se que a confianca e a
consisténcia nas interacbes com a marca Sao cruciais para construir um
relacionamento duradouro. A criagcdo de conteudos valiosos € a gestao das
comunidades nas redes sociais foram praticas importantes para fortalecer essa
lealdade, resultando em maior engajamento e fidelizacdo por parte dos
consumidores.

Assim, foi necessario para desenvolver a capacidade de compreender as
particularidades dos diferentes publicos-alvo e de ajustar a comunicagao de acordo
com essas especificidades culturais mostrou-se crucial para alcancar resultados
eficazes. Esta experiéncia foi crucial a perceber que, para construir relacoes solidas
e de confianca com os consumidores, € essencial que a marca se adapte as suas
expectativas e realidades. Além disso, 0 estagio permitiu perceber a rapidez com
que é necessario resolver problemas e trabalhar dentro de uma agéncia de
marketing. Este aprendizado sera crucial para 0 meu percurso profissional, dando-
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me uma base sdlida para enfrentar desafios futuros no campo do marketing digital
e gestao de redes sociais.

Para futuros trabalhos, recomenda-se explorar mais a fundo a utilizacdo de
influenciadores digitais locais, especialmente em mercados emergentes como
Angola, onde essa estratégia poderia aumentar significativamente o engajamento
da marca. Além disso, seria interessante investigar mais sobre o impacto das
plataformas digitais na lealdade do consumidor em mercados subdesenvolvidos,
uma vez que a literatura sobre esse topico ainda é limitada. O desenvolvimento de
estudos mais profundos e sistematicos pode contribuir para um melhor
entendimento do comportamento do consumidor digital nesses contextos.
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Anexos
Anexo 1 - Tabela Media Specs:
Media Type
Social
Social
Social
Social
Social
Social
Search
RTB
RTB
RTB
RTB
RTB

RTB

Media Vehicle
Linkedin
Meta
Meta Facebook
Meta Instagram
TikTok
Twitter
Google
DV360 Youtube
DV360 / Programmatic
Google PMax
Teads
Demand Gen

Taboola

Anexo 2 — Dropbox com alguns exemplos de Media Plan, Report de Weborama e a
apresentacao da plataforma Media Specs. Dropbox com anexos 2
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https://www.dropbox.com/scl/fi/sisuk58irlg78ykft4x8a/Anexo-Tese.zip?rlkey=gnv0ta97aakpyu144abuzw3y4&st=wc8ajta1&dl=0
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