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Resumo  
 

O presente relatório, resulta de um estágio curricular de três meses na empresa Be-Wide 
Online Solutions, o qual teve como objetivo interligar os conhecimentos que obtive em 
mestrado com as atividades diárias de uma empresa que atua no na área do marketing 
digital. O relatório descreve a experiência na empresa, as atividades desenvolvidas no 
percurso do estágio bem como as lições aprendidas. Por fim apresenta-se os resultados 
de um estudo desenvolvido com o objetivo de investigar a adoção e utilização do 
marketing digital nas empresas da Madeira, local onde o estágio e a atividade comercial 
da empresa hospedeira é desenvolvida.  
 
Os três meses de estágio foram uma experiência enriquecedora para o meu 
desenvolvimento académico e pessoal. Resulta da aprendizagem a noção clara que o 
marketing digital contribui para a construção de relacionamentos, consolidação 
de marcas, elaboração de publicidade, criação de promoções a partir da utilização 
eficientemente de dados de pesquisa de mercado. Assim, tomei consciência de que fazer 
marketing digital não se trata apenas de usar tecnologias, mas de compreender como os 
consumidores utilizam as informações obtidas. No que diz respeito às vantagens e 
desvantagens do marketing digital, destaca-se a relação custo-benefício favorável, a 
facilidade e rapidez na execução de campanhas, mas também aponta desafios 
relacionados à segurança e tecnologia. Para completar esta aprendizagem foi realizado 
um estudo com o objetivo de avaliar a adoção de marketing digital pelas empresas da 
Madeira, tendo concluído que estas o incorporam em todas as suas estratégias. 
 
Após a conclusão do estágio, sinto-me mais segura e confiante, pois aprendi a lidar com 
os erros de uma forma positiva, transformando-os em oportunidades de aprendizagem. 
Também adquiri habilidades e familiaridade com o WordPress para a produção de 
artigos otimizados para SEO. Para além disso, ao longo do estágio, tive a oportunidade 
de fazer networking ao conhecer pessoas que já estavam há mais tempo na empresa e 
partilhavam as suas experiências. Trabalhei também em equipa com outra estagiária, o 
que me proporcionou momentos de colaboração e aprendizagem conjunta. 
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Abstract  
 

This report is the result of a three-month curricular internship at Be-Wide Online 
Solution, the aim of which was to connect the knowledge I gained during my master's 
degree with the day-to-day activities of a company operating in the digital marketing 
field. The report describes the experience at the company, the activities carried out 
during the internship and the lessons learned. Finally, it presents the results of a study 
carried out with the aim of investigating the adoption and use of digital marketing in 
companies in Madeira, where the internship took place and where the host company's 
commercial activity is carried out.  
  
The three-month internship was an enriching experience for my academic and personal 
development. As a result of my learning experience, I have a clear idea that digital 
marketing contributes to building relationships, consolidating brands, designing 
advertising, creating promotions, and using market research data efficiently. As a result, 
I became aware that digital marketing is not just about using technology, but also about 
understanding how consumers use the information obtained. Regarding the advantages 
and disadvantages of digital marketing, the favorable cost-benefit ratio, the ease, and 
speed with which campaigns can be executed stand out, but there are also challenges 
related to security and technology. To complete this learning, a study was carried out to 
assess the adoption of digital marketing by companies in Madeira, which concluded that 
they incorporate it into all their strategies. 
  
After completing the internship, I feel more secure and confident, as I have learned to 
deal with mistakes positively, turning them into learning opportunities. I also acquired 
skills and familiarity with WordPress for producing SEO-optimized articles. In addition, 
throughout the internship, I had the opportunity to network by meeting people who had 
been with the company longer and sharing their experiences. I also worked in a team 
with another intern, which gave me moments of collaboration and joint learning. 
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1. Introdução  
 
Em resultado da pandemia de COVID-19 o mercado viu-se obrigado a mudar as suas estratégias 
para continuar a gerar lucro e reconhecimento. Consequentemente, as empresas tiveram se 
concentrar mais na comunicação e no marketing digital. O desenvolvimento de estratégias bem 
definidas é essencial para um crescimento progressivo contínuo. Isto, permite que a empresa se 
fortaleça e se adapte às mudanças no mercado e à concorrência. Como as ferramentas de 
comunicação e meios de informação digital estão em permanente evolução, as empresas precisam 
de funcionários e/ou agências de marketing qualificadas para monitorar os resultados do 
reconhecimento digital e transmitir a imagem desejada da organização.  
  
Assim sendo, o relatório de estágio curricular atual, que se concentra em conceitos de 
comunicação e marketing digital, é resultado do estágio desenvolvido no âmbito do 2º Ciclo em 
Marketing da Faculdade de Ciências Sociais e Humanas da Universidade da Beira Interior. O 
estágio decorreu na empresa Be-Wide Online Solutions, Lda., de 09 de novembro de 2023 a 22 
de fevereiro de 2024. Com o estágio, tinha como intuito aprofundar o meu envolvimento nas redes 
sociais, desenvolver conteúdos e analisar a elaboração de planos de marketing para os seus 
clientes, para alem destes objetivos desejava obter experiência no mundo profissional e 
compreender como se desenvolve este mercado na RAM. Foi com base nestes objetivos que tomei 
a decisão de realizar o estágio. 
  
O relatório, está estruturado em cinco capítulos. O primeiro capítulo, consiste num 
enquadramento teórico, com base em artigos científicos, onde serão abordados temas 
relacionados com o marketing digital e com as áreas que tive contacto durante o estágio. O 
segundo capítulo consiste na caracterização da empresa. Neste é apresentada a organização onde 
decorreu o estágio curricular, a sua missão, visão, valores, produtos/serviços, o organograma da 
empresa e uma análise SWOT. No terceiro capítulo relato as atividades efetuadas no decurso do 
estágio. O quarto capítulo, é efetuada uma avaliação dos pontos fortes e fracos do estágio numa 
perspetiva crítica. Por último, no quinto capítulo, é apresentado um estudo relatando o ponto de 
situação do recurso ao marketing digital nas empresas localizadas na Ilha da Madeira, local onde 
o estágio decorreu.  
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Capítulo II: Contextualização teórica  
 

2.1 Comunicação de marketing digital  
O marketing passou por um momento de transformação quando o marketing digital emergiu. Nos 
dias de hoje, o marketing não é apenas usado para vender uma marca ou produto específico, mas 
também para criar relacionamentos com os clientes para que estejam satisfeitos e permaneçam 
fiéis (Oliveira & Fantini, 2011). Kotler e Keller (2012) afirma que o marketing "envolve a 
identificação e a satisfação das necessidades humanas e sociais", pois o ponto central reside no 
público-alvo e na crucial identificação e compreensão de seu comportamento. Nesse sentido, é 
essencial não apenas compreender as necessidades existentes, mas também despertar desejos 
latentes no público, a fim de atendê-los de maneira eficaz.  
 
Atualmente, a presença online é essencial para qualquer empresa ou profissional que deseje 
manter-se relevante no mercado. É imprescindível reconhecer que a internet se tornou um dos 
recursos fundamentais em qualquer estratégia competitiva (Jamil, 2001). Ao mesmo tempo que 
as pessoas e as tecnologias prosperam, o marketing e os meios de comunicação devem 
acompanhar as tenências, mudando para continuar a ser eficazes (da Ferreira, 2022). 
 
O aumento do uso da internet e a conveniência da comunicação à distância têm forçado empresas 
e instituições a reavaliar as suas estratégias de comunicação e interação com os clientes. O 
marketing digital incrementa a capacidade da empresa se conectar diretamente e de forma 
personalizada com o público, utilizando uma gama diversificada de meios digitais, como e-mail 
marketing, publicidade online, conteúdo digital, redes sociais, motores de busca, estratégias de 
SEO, entre outros meios de comunicação digital (Setkute & Dibb, 2022). 
 
 

2.1.1 Objetivos do marketing digital 
O marketing digital é usado para estabelecer metas que cada empresa deseja alcançar. Para atingi-
las, é necessário estabelecer uma estratégia para determinar que ações devem ser tomadas. Além 
disso, é necessário estabelecer métricas para avaliar o sucesso de cada objetivo.  
 
Gunelius (2012), Smith (2011) e Marques (2019) citam como principais objetivos do marketing 
digital os seguintes:  

• Construir relacionamentos: Este objetivo está diretamente relacionado às 
ferramentas das redes sociais, pois permitem o estabelecimento de relacionamentos 
diretos com fornecedores, consumidores e concorrentes. 

  

• Consolidar marcas: Estabelecer as marcas em seus respetivos mercados para 
alcançar um alto nível de reconhecimento e notoriedade por parte do público-alvo.  
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• Elaborar publicidade: As empresas devem contar com o apoio das 
ferramentas digitais que já estão disponíveis para atingir esse objetivo. Estas são a 
base de qualquer tipo de publicidade, pois é por meio delas que os profissionais de 
marketing criam e analisam as estratégias que estão sendo implementadas.  

  

• Criar promoções: A promoção envolve dar ao público-alvo oportunidades 
exclusivas de compras, com o objetivo de estabelecer um relacionamento mais forte 
entre a marca e o cliente. 

  

• Utilizar com maior eficiência os dados de pesquisa de mercado: O 
marketing digital tem os benefícios de fornecer dados sobre consumidores e 
correntes, permitindo o desenvolvimento de perfis individuais usando dados 
demográficos e comportamentais. Portanto, esses perfis tornam mais fácil de 
entender os requisitos e objetivos de cada consumidor.  

  
Deste modo, podemos concluir que o marketing digital não é apenas usar tecnologias, é 
principalmente entender como os consumidores usam as informações obtidas e como maximizar 
a rentabilização (Ryan, 2014).  
  

 

2.1.2 Vantagens e desvantagens   
Para que o marketing digital seja mais promissor, este deve ter custos mais baixos do que o 
marketing tradicional. A publicidade em jornais, revistas e outras técnicas não consegue atingir a 
mesma quantidade de pessoas que o marketing digital que usa a internet (Siméia, 2017).  
  
Assim sendo, as vantagens fundamentais do marketing digital são:  

• Relação Custo e Benefício: Comparado ao marketing tradicional, o marketing digital 
oferece custos mais baixos e permite um maior acesso a clientes (Daolio & Junior, 2017). 
 

• Tempo e Esforço: O meio digital é mais simples de comunicar, o que significa que os 
profissionais de marketing não precisam tanto esforço para torná-lo eficiente. Além disso, 
existe ainda a possibilidade de se comunicar com o cliente 24 horas por dia, 7 dias por 
semana (Daolio & Junior, 2017).  
 

• Facilidade e rapidez no planeamento, criação e execução de campanhas: As 
ferramentas à disposição no mercado permitem que os profissionais de marketing sejam 
informados sobre os efeitos das suas campanhas em tempo real, permitindo-lhes corrigir 
imediatamente quaisquer erros possíveis (da Ferreira, 2022). 
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Mas o marketing digital não apresenta somente vantagens, também tem desvantagens, como todo 
o meio de comunicação, tais como:    

• Segurança e vulnerabilidade: Muitos utilizadores têm medo de fornecer os seus 
dados pessoais online porque temem que sejam vendidos a outras empresas ou usados 
para fins maliciosos. Isso geralmente é feito por meio de sites falsos que são muito 
semelhantes aos sites verdadeiros das empresas. Esses sites enganam muitas pessoas, 
fazendo-as acreditar que são os verdadeiros sites da empresa (Daolio & Junior, 2017).  

  

• Tecnologia: A tecnologia e os avanços são alguns elementos a serem levados em 
consideração, pois o conteúdo de baixa qualidade pode irritar e desanimar os 
consumidores (Daolio & Junior, 2017).  

 

 

2.2 Ferramentas de comunicação de marketing 

2.2.1 Algumas ferramentas 
O cenário do marketing digital é caracterizado por um contínuo desenvolvimento de ferramentas 
de apoio. Essas ferramentas, alinhadas com os objetivos pré-estabelecidos da marca, capacitam a 
empresa a conhecer, analisar, promover e vender os seus produtos e serviços de forma eficiente 
(Faustino, 2019). 
 
Os profissionais de marketing usam várias ferramentas virtuais, incluindo Websites, E-mail 
Marketing, Social Media, Search Marketing, Newsletters, Mobile Marketing, Content 
Marketing e Marketing Analytics (Chaffey et al., 2009; Kirtis & Karahan, 2011; Ryan, 2014; 
Taiminen & Karjaluoto, 2015). 
 

• Website: O website da empresa é a identidade digital e deve ser um dos focos 
(Ramonienè et al., 2015), mas as empresas devem igualmente ter atenção a outras 
plataformas, pois é com elas que as pessoas frequentam mais assiduamente atualmente. 

 

• E-mail Marketing: Devido à abundância de e-mails indesejados, atualmente, este 
mostra-se cada vez menos eficaz. No entanto, existem plataformas online que permitem 
o envio de e-mail sem ser classificado como spam (Faustino, 2019). Ainda assim, continua 
a ser uma ferramenta muito útil para a empresa se conectar e interagir com clientes 
(Ryan, 2014).  

 

• Social Media: É inquestionável que o uso das redes sociais é fundamental para as 
estratégias de marketing digital quando as empresas buscam entrar no mercado 
(Marques, 2020). A sua principal vantagem reside na facilidade de criar relacionamentos 
entre as marcas e os clientes, tornando os clientes uma parte importante da comunicação 
da empresa (da Ferreira, 2022). 
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• Search Marketing: É uma ferramenta de marketing digital projetada para aumentar a 
visibilidade no meio digital utilizando estratégias pagas (SEM) e orgânicas (SEO) 
(Faustino, 2019). 
 

• Newsletter: Apesar das semelhanças com a ferramenta de e-mail marketing, esta 
ferramenta destaca-se pela necessidade de uma subscrição do cliente. Os clientes estão 
interessados em receber informações sobre as marcas com esta subscrição, por isso deve-
se criar uma abordagem única para usar essa ferramenta (Marques, 2019). Devido à 
forma rápida e direta de atingir as audiências, esta é uma das ferramentas que permitem 
a entrega de conteúdo de forma bastante segmentada, o que possibilita estabelecer um 
relacionamento mais próximo com o cliente (Torres, 2009). 

 

• Mobile Marketing: A elevada preferência pelo consumo de conteúdo por meio de 
dispositivos móveis obrigou as marcas a explorar novas formas de interagir com seus 
clientes. Deste modo, surge o mobile marketing, que consiste na promoção de produtos 
usando dispositivos móveis, como smartphones e tablets (Marques, 2019). Estes 
fornecem vantagens ao fornecer dados importantes sobre os seus utilizadores, como 
localização geográfica, movimentações, comportamento entre canais, pesquisas 
realizadas e preferências. Todos estes dados podem ser monitorados permitindo elaborar 
ações de marketing como campanhas ou promoções personalizadas, tornando assim o 
marketing mais fácil e eficaz (Huang & Rust, 2018). 

 

• Content Marketing: O objetivo desta ferramenta é criar e distribuir conteúdo digital 
para atrair e manter um público lucrativo. Transmite uma mensagem discreta e menos 
persuasiva, tornando o marketing o menos intrusivo (Pulizzi, 2016). 
 

• Marketing Analytics: Através da análise de métricas e KPIs, é uma ferramenta que se 
concentra em todos os esforços de marketing digitais. Os relatórios construídos com base 
nos dados recolhidos permitem avaliar o desempenho, o crescimento e o ROI, bem como 
compreender o comportamento do consumidor e as tendências do mercado. Isso permite 
que a empresa descubra novas oportunidades, bem como determinar onde se concentrar 
e fundamentar os seus objetivos e desejos estratégicos (Marques, 2019). 

 
 

2.2.2 Impactos das ferramentas no seio da empresa 
Várias empresas B2B investiram em ferramentas digitais, como ferramentas de capacitação de 
vendas, sites, aplicativos e redes sociais, ao longo dos anos para reorganizar os seus processos de 
marketing (Kannan & Li, 2017; Kumar et al., 2020). 
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Contudo, as empresas foram obrigadas a adotar ferramentas digitais ou a aumentar 
exponencialmente a sua utilização durante a pandemia de COVID-19. Estas também mudaram as 
interações de vendas-marketing online (Biemans, 2023; Haapio et al., 202; Wiederhold, 2020).  
 
A pandemia de COVID-19 obrigou as empresas a acelerar a digitalização e a migrar as interações 
de vendas-marketing para a Internet (Biemans, 2023). Isso levou a um aumento exponencial no 
uso de ferramentas digitais, como plataformas de videochamadas (Teams, Zoom, Webex, 
FaceTime), redes sociais (LinkedIn, Facebook), aplicativos de mensagens instantâneas 
(WhatsApp, iMessage, Jabber), espaços de trabalho online (Slack, Trello, Google Workspace) 
(Daly, 2020).  
 
Acredita-se que a ampla disponibilidade e a simplicidade de utilização das ferramentas digitais 
levem a um aumento na frequência e na interatividade da comunicação. Isso, por sua vez, tende 
a reduzir conflitos e aprimorar a eficácia das interações nas atividades de vendas e marketing 
(Massey & Dawes, 2007). 
 
Descobertas recentes indicam que os efeitos das ferramentas digitais variam dependendo da 
ferramenta e das métricas de desempenho. Por exemplo, a comunicação por meios de 
comunicação com baixa presença social (como redes sociais e e-mail) pode aumentar a eficiência, 
mas não a coesão (Nguyen et al., 2021).  
 
Além das diversas vantagens da utilização de ferramentas digitais, estas também enfrentam 
algumas desvantagens, incluindo um aumento do stress, uma redução da coesão, problemas de 
implementação e falta de informações contextuais (Tabela 1).  
 
Tabela 1 - Vantagens e Desvantagens das Ferramentas Digitais 

Vantagens Desvantagens 

Eficiência de comunicação Stress  

Transparência de informação Coesão 

Colaboração Problemas de implementação 

Confiança e coesão Falta de informação contextual 

 
 

2.3 E-mail marketing  
O e-mail marketing cada vez mais é reconhecido como uma ferramenta eficiente de marketing na 
internet (Rettie, 2002). É uma forma mais económica e eficaz de abordar clientes potencias ou 
existentes (Kremeňová & Fabušová, 2016). 
 
As campanhas por e-mail são uma ferramenta significativa para o marketing, se forem usadas 
corretamente e na categoria certa. É considerado uma ferramenta crucial devido ao fato de que 
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muitos clientes estão sempre em contato com as aplicações de correio eletrónico. O e-mail é 
considerado um excelente meio de comunicação para atrair clientes e persuadi-los a comprar 
produtos específicos que atendem às suas necessidades e desejos (Sabbagh, 2021). 
 
Quando se planeia uma campanha de e-mail marketing, é crucial determinar a natureza da 
comunicação ou da oferta que será enviada por e-mail (Kotler, 2007). No uso do e-mail marketing, 
é fundamental acompanhar diversas métricas essenciais para assegurar o êxito da campanha. 
Entre as mais relevantes estão a taxa de entrega, a taxa de abertura e a taxa de cliques (Hudák et 
al., 2017). 
 
Hudák et al. (2017) definiram que partes deve conter cada e-mail. Num conceito de um e-mail 
clássico, a mesma deveria incluir introdução, contexto e conclusão. Numa versão eletrónica pode 
conter cabeçalho e rodapé. Um assunto que impacta profundamente o leitor é um componente 
significativo do e-mail. Ao criar uma mensagem, deve considerar os seguintes elementos: 

• Hora de envio do e-mail; 

• Assunto não deve conter mais de 7 palavras; 

• Dispositivo do destinatário do e-mail que usa para ler a mensagem. 

 
Como referido acima o e-mail marketing é uma das ferramentas mais importantes. As campanhas 
de e-mail marketing ajudam a aumentar as vendas de produtos em lojas virtuais e atingir clientes 
de forma eficaz e legalmente (Sabbagh, 2021). Ellis e Doherty (2012) afirmam que, embora o e-
mail marketing oferece um serviço de alta qualidade, o uso indevido desse método certamente 
prejudicará o marketing comercial. Na tabela 2 podemos ver quais são as suas vantagens e 
desvantagens. 
 
Tabela 2 - Vantagens e Desvantagens do E-mail Marketing 

Vantagens Desvantagens 

Facilidade de utilização Mensagens aleatórias 

Baixo custo Presença de empresas fictícias 

Segmentação do cliente Exclusão de mensagens  

Calendário de gestão de campanhas Utilização excessiva e não legal da base de 
endereços dos clientes 

Acompanhamento e estudo de eficácia das 
campanhas 

Operações de anúncio e publicidade não 
organizadas e enviadas a pessoas não 
interessadas 

Concentração da marca na consolidação de 
campanhas   

Operações de conversão e promoção de 
produtos não presentes nos mercados 
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Criação e desenvolvimento de relações com os 
clientes 

Rapidez na gestão de campanhas e medição de 
resultados 

Tempo e local de administração das 
campanhas 

Desempenho e a proliferação do voluntário e 
do automático 
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Capítulo III: Caraterização da Empresa   
 
Be-Wide Online Solutions, Lda., com sede no Caminho do Pilar Conjunto Habitacional do Pilar I, 
nasceu através do seu fundador, Renato Carvalho, CEO da empresa que viu uma grande lacuna 
no mercado regional da Ilha da Madeira, dada a inexistência de uma verdadeira agência de 
marketing digital.   
 
Surge assim a Be-Wide Online Solutions, que é uma empresa que fornece uma ampla gama de 
serviços para estabelecer um negócio, serviço ou ideia no mundo digital. Ideal para todo o tipo de 
empresas (pequenas, médias e grandes), todos os clientes são tratados com dedicação e 
profissionalismo em cada um dos projetos que são propostos. 
 
A Be-Wide está presente no mercado do mundo digital desde 2017, a sua ajuda vai desde criar a 
imagem até colocar a ideia, projeto ou serviço online, acessível nos vários canais de comunicação 
existentes no mercado (site, redes sociais e publicidade online). 
 

3.1 Missão  
A missão da Be-Wide Online Solutions, é ajudar as empresas a alcançar seus objetivos de 
marketing digital, vendas e reconhecimento, fornecendo soluções inovadoras e alinhadas com os 
objetivos de curto, médio e longo prazo das empresas. 
 
 

3.2 Visão 
A visão da empresa é crescer de forma sustentável sem nunca perder a qualidade do serviço que 
entrega aos seus clientes. 
 

 

3.3 Valores  
Como valores, a empresa prima pela ética, transparência, compromisso e inovação. 
 
 

3.4 Produtos/Serviços   
A Be-Wide, tem expandido a sua oferta de serviços consoante à procura, serviços relacionados a 
multimédia e digitais, tais como:   

• Consultoria: realização de uma análise detalhada do serviço/produto, realização de 
planeamento, análise de SEO, criação de marca pessoal. 

• Design Gráfico: criação de elementos visuais, como logótipos, layouts, ilustrações e 
imagem corporativa duma empresa. 
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• Desenvolvimento Web: construção e manutenção de websites. 

• Branding: desenvolvimento de identidade de marca, incluindo nome, logótipo e 
diretrizes de marca. 

• Domínios e Alojamentos: serviços de registo de domínios e alojamento de sites. 

• E-mail Marketing: serviços de e-mail marketing, desde a criação e implementação de 
newsletters, sequências de recuperação de carrinhos abandonados, entre outros. 

• Fotografia e Vídeo: aumenta a qualidade do site, serviço/produto com fotografias e 
vídeos profissionais. 

• Geração de Leads: criação de campanhas e anúncios. 

• Marketing Digital: utilização de canais digitais para promover produtos/ serviços. 

• SEO: otimização de websites para melhorar a classificação nos motores de busca. 

• Web Design: criação de websites visualmente atraentes, fáceis de usar e lojas online 
focadas em vendas. 

• Publicidade: criação e implementação de campanhas publicitárias online. 
 
 

3.5 Organograma da empresa 

 Figura 1 - Oraganograma Be-Wide Online Solutions 
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3.6 Análise SWOT  
A realização de diagnósticos internos e análises externas, independentemente da dimensão da 
organização, é hoje essencial em um mercado competitivo. 
 
Os elementos internos (pontos fortes e fracos) e externos (oportunidades e ameaças) 
desempenham papéis fundamentais no sucesso de uma empresa. A análise SWOT é uma 
ferramenta estratégica que destaca os fatores críticos de sucesso da organização, permitindo um 
planeamento mais eficaz. 
 
Deste modo, a análise SWOT pode orientar a empresa e criar estratégias para evitar e/ou 
contornar as ameaças. 
 
A Tabela 3, apresenta a análise SWOT aplicada à empresa, Be-Wide Online Solutions, Lda. Para 
a realização da mesma abordei os dirigentes para poder ter uma análise mais completa, com 
informações reais e permitindo assim que estes expressassem a sua opinião em relação aos seus 
pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameaças.  
 
Tabela 3 - Análise SWOT 

Pontos Fortes Pontos fracos 

Trabalho em equipa. Mercado regional demasiado pequeno. 

Colaboradores com elevadas competências e 
Know-How em cada área do Marketing 
Digital. 

Falta de conhecimento dos empresários no 
que toca ao Marketing. 

Oportunidades Ameaças 
Crescimento do turismo na região. Inflação. 

Implementação de empresas de estrangeiros 
na Madeira. 

Guerras. 

Insularidade. 

 
 

3.6.1 Ambiente Interno  
Nos pontos fortes incluem funcionários altamente treinados com amplo conhecimento (know-
how) e experiência nas diferentes áreas do marketing digital que cada um opera, entre as quais, 
designer gráfico, fotógrafo, videógrafo, full stack developer, web designers, motion designer, 
copywriter, criador de conteúdo, gestores de tráfego, gestores de projetos, administrativos e 
especialistas SEO. Para além de ter funcionários especializados na sua área, os mesmos trabalham 
muito bem em equipa alcançando resultados esperados pela empresa. 
 
Relativamente aos pontos fracos, temos o mercado regional ser limitado para uma equipa tão bem 
capacitada, tornando assim complicado o desenvolvimento da empresa. Por outro lado, temos a 
falta de conhecimento da maioria dos empresários madeirenses no que toca às questões 
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relacionadas com marketing no seu todo. A maioria dos empresários não sabem o quanto podem, 
querem ou devem investir em marketing. 
 

3.6.2 Ambiente Externo   
Ao considerar os fatores externos, dentro das oportunidades, acredito que a empresa possa atrair 
um número crescente de clientes e expandir a sua área de negócio através do crescimento do 
turismo na região e da implementação de empresas de estrangeiros na Madeira. 
 
A insularidade acaba por ser uma ameaça para a empresa, a região por ser mais isolada torna-se 
difícil de conseguir empresários que queiram os seus serviços, nas suas empresas, por falta de 
conhecimento das vantagens do marketing. Além disso, não podemos ignorar a guerra na Europa 
e o quanto tem sido prejudicial. 
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Capítulo IV: Atividades Desenvolvidas no 
Estágio  
 

4.1 O estágio 
No contexto do 2º Ciclo em Marketing da Universidade da Beira Interior, o estágio curricular foi 
realizado com o objetivo de obtenção do grau de Mestre em Marketing, concentrando-se no 
departamento de Marketing Digital. O estágio teve a duração de 92 dias, iniciando em 9 de 
novembro de 2023 e encerrando em 22 de fevereiro de 2024. 
 
Algum tempo antes do início do estágio, fui desafiada a criar um vídeo onde compartilhei a minha 
jornada académica e experiências anteriores com marketing digital. Após concluir com sucesso 
esse desafio, o fundador da empresa ofereceu-me a oportunidade de realizar o estágio. Durante o 
primeiro dia, recebi uma visita guiada às instalações, onde fui apresentada a todos os 
departamentos da empresa. Isso proporcionou-me uma compreensão mais clara e prática de 
como a empresa opera. 
 
Nas primeiras oito semanas, foi-me dada formação sobre landing pages, leads, e-mail marketing, 
redes sociais, WordPress, entre outros tópicos, para ganhar mais autoridade no desempenho das 
minhas funções como estagiária. 
 
Seguidamente, serão apresentadas as atividades realizadas durante o estágio curricular, bem 
como uma análise crítica do mesmo. 
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4.2 Be-Wide Online Solutions 
O meio digital é o que alimenta a Be-Wide e permite que a empresa possa gerir tanto os seus 
próprios conteúdos, como também de todos os clientes que a empresa tem. Com a finalidade da 
empresa gerir os seus próprios conteúdos, a mesma está presente com um perfil ativo em três 
redes sociais, Instagram, Facebook e LinkedIn, para além da sua página online. 
 
Os conteúdos são desenvolvidos através de ferramentas de design Adobe, Ilustrator, Photoshop e 
InDesign. Quanto à gestão de agendamentos de redes sociais e campanhas é usado o Swonkie. Em 
relação aos artigos publicados na sua página online é usado o WordPress. 
 
Nas redes sociais da Be-Wide, são apresentados os serviços disponíveis, o seu website, resultados 
dos anúncios de 2022, uma breve introdução do Google Ads e dicas para escrever artigos para 
blogs (Figura 2).  

 
Figura 2 - Apresentação nas redes sociais 

 
 

4.2.1 Atividades desenvolvidas 
Após concluir um programa de formação de oito semanas e receber formação específico em 
WordPress, ganhei confiança para utilizar essa ferramenta. Fui então encarregue de produzir uma 
variedade de artigos sobre tópicos específicos, como landing pages; publicidade em redes sociais; 
estratégias para aumentar vendas online; táticas de angariação de clientes; O que é e como 
elaborar um plano de marketing digital; Como vender roupa online, destinados à publicação no 
website da Be-Wide. (Anexo 1-6). Durante a criação desses artigos, tive de dar especial atenção à 
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otimização para mecanismos de busca (SEO) e à legibilidade do conteúdo. A conformidade com 
esses parâmetros era crucial para a publicação dos artigos (Figura 4). Além disso, cada artigo 
precisava ser acompanhado por uma imagem de destaque, criada utiliza3ndo o Canva (Figuras 3, 
4 e 5) (Anexo 7). 
 

 Figura 3 - Criação do artigo no WordPress 
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 Figura 5 - Criação de imagens para artigos no Canva 

Figura 4 - Criação de artigos no WordPress – SEO e Legibilidade 

anva 
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Além de produzir artigos, explorei a plataforma Mailchimp ao criar uma conta para o projeto 
"Garrafas de Whisky". Após configurar a conta, dediquei-me a compreender o funcionamento da 
plataforma, realizando testes para visualizar como os e-mails seriam enviados (Figuras 6 e 7). 
 
 
 

Figura 6 - Elaboração do e-mail no Mailchimp 
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       Figura 7 - E-mail teste 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 19 

Durante o estágio foi ensinado e demonstrado como é feita as edições de fotos para clientes 
através dos programas Lightroom e Adobe Photoshop (Figura 8). 
 

 
 
Além disso, contribuí para o estabelecimento de um pequeno estúdio fotográfico, onde pude 
experimentar o processo de captura de imagens e entender os materiais e iluminação necessários 

Figura 8 - Edição de fotos 
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para este tipo de trabalho. Realizamos sessões de fotos individuais de cada membro da equipe Be-
Wide para atualização do quadro da equipa de colaboradores (Figura 9). 
 

 
Participei de reuniões com clientes para observar a dinâmica entre a agência e os mesmos. Além 
disso, tive a oportunidade de acompanhar um projeto no qual a agência Be-Wide foi contratada 
para criar e fotografar uma campanha publicitária dos clientes, proporcionando uma visão 

Figura 9 - Estúdio de fotografia 
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abrangente do processo de trabalho. Após as fotografias acompanhei no processo de edição de 
fotografia para entregar o produto final da campanha publicitária aos clientes (Figuras 10 e 11). 
 

Figura 10 – Resultado da Campanha 

Figura 11 – Produção da Campanha 
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Capítulo V: Avaliação do estágio e 
considerações finais 
 
Durante o estágio curricular, tive a oportunidade de explorar a realidade do mundo empresarial, 
atuando dentro de uma organização. Após três meses de envolvimento em atividades e 
experiências, é importante refletir sobre todo o percurso. 
 
A Be-Wide, estabelecida desde 2017 no mercado digital, tem sido uma referência, oferecendo uma 
ampla gama de serviços para impulsionar e desenvolver negócios, serviços ou ideias no ambiente 
online. Adaptando-se a todos os tipos de empresas (pequenas, médias e grandes), a empresa 
mantém um compromisso profissional e dedicado com cada cliente em todos os projetos 
propostos. 
 
Através de descrição do estágio neste relatório é evidente que participei em diversas atividades 
dentro da empresa, enriquecidas pela abordagem teórico-prática das matérias discutidas durante 
o mestrado em marketing. O estágio proporcionou o desenvolvimento de habilidades 
profissionais, incluindo gestão de crises, interação com colegas e a ampliação da rede de contatos. 
Em termos técnicos, pude utilizar uma variedade de plataformas, como WordPress, Mailchimp, 
Adobe Illustrator, Adobe InDesign, Lightroom, Photoshop e Canva, algumas das quais eu já estava 
familiarizada, enquanto outras foram uma novidade para mim. 
 
No entanto, o desenvolvimento do estágio enfrentou algumas limitações. Inicialmente planeado 
para focar na gestão de redes sociais, criação de conteúdo, copywriting, e produção de artigos 
otimizados para SEO, algumas atividades não puderam ser realizadas conforme o planeado. A 
falta de oportunidades para trabalhar diretamente com gestão e criação de conteúdo em redes 
sociais foi uma das principais limitações. Apesar desses contratempos, consegui obter formação 
adicional que enriqueceu minha base teórica e complementou minhas habilidades. 
 
Para aprimorar a experiência do processo de estágio, seria benéfico que a empresa proporcionasse 
mais orientação aos estagiários e fossem propostas uma variedade maior de tarefas, permitindo-
lhes explorar diferentes áreas e descobrir seus interesses e aptidões. Isso proporcionaria uma 
melhor compreensão do marketing e prepararia os estagiários de forma mais abrangente para o 
mercado de trabalho.  
 
Em resumo, todas as atividades foram bastante enriquecedoras, e estou profundamente grata por 
me terem acolhido. 
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Capítulo VI: Estudo empírico 
 
6.1 Marketing Digital nas Empresas 
Este estudo foi desenvolvido com o objetivo de investigar a adoção e utilização do Marketing 
Digital nas Empresas. Busco compreender se as empresas realizam suas próprias estratégias de 
marketing digital ou se optam por contratar agências especializadas para esse fim, além de 
analisar como essas estratégias são executadas e os dados são avaliados.  
 
 

6.2 Métodos 
No âmbito da análise deste estudo, foram elaborados dois questionários. Um deles foi destinado 
às empresas sediadas na Madeira, enquanto o outro, com as mesmas perguntas, incluiu questões 
adicionais direcionadas especificamente às empresas que ingressaram no mercado da Região 
Autónoma da Madeira (RAM). Os questionários foram projetados para capturar informações 
específicos e relevantes para cada contexto empresarial da Madeira, contribuindo assim para uma 
análise mais abrangente e precisa. 
 
Assim, os questionários foram criados com a intenção de entender como as empresas utilizam o 
marketing digital a seu favor, descobrir se fazem o marketing por conta própria ou se contratam 
agências de marketing para processar e analisar todos os dados. 
 
Para o estudo, foram selecionadas por conveniência 13 empresas de diferentes setores comerciais. 
A amostra incluiu hotéis, museus, lojas de imóveis, estabelecimentos de saúde, alimentação e 
cosmética natural, empresas de produtos artesanais e turismo. A escolha diversificada de setores 
foi deliberada, com o objetivo de obter uma compreensão abrangente das práticas de marketing 
digital em diferentes áreas comerciais, de modo a fornecer uma visão global e comparativa sobre 
como as estratégias de marketing digital são implementadas e percebidas em diversos contextos 
comerciais. 
 
Na tabela 4 estão apresentadas as perguntas feitas nos questionários, sendo que as últimas 4 
perguntas foram feitas apenas a empresas que entraram no mercado da RAM. 
 
Tabela 4 - Questionário - Marketing Digital nas Empresas 

Nº de 
perguntas 

Questionário: Marketing Digital nas Empresas 

1 Utilizam marketing digital para publicitar a sua empresa e ter maior alcance? 

2 Se não, por que razões não utilizam? 
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3 O marketing digital é algo que é feito internamente? Ou recorrem a serviços 
externos? 

4 Que estratégias e ações de marketing digital são utilizadas? 

5 Que tipo de ferramentas utilizam? 

6 Há quanto tempo é que investem em marketing digital? 

7 Utilizam Landing Pages para disponibilizar ofertas? 

8 As promoções em CTAs (Calls-To-Actions) no site e em plataformas pagas (por 
exemplo: Google Ads, Facebook Ads) direcionando para essas páginas trazem 
resultados? 

9 Com que frequência é publicado novos conteúdos? 

10 Qual é o número de visitantes mensais? 

11 Está a ser usado E-mail Marketing para se relacionar com a base de Leads? 

12 Quantos seguidores tem as suas redes sociais? 

13 Como está o relacionamento com os seus seguidores nas redes sociais? 

14 Fazem alguma análise de dados para visualizar melhor o impacto que o 
marketing digital tem na vossa empresa? 

15 Se sim, que plataforma utilizam?  

16 Ao abrirem uma loja na Ilha da Madeira que estratégias de marketing tiveram de 
implementar no mercado da RAM?  

17 Ao expandirem para o mercado da RAM tiveram dificuldades em que estratégias 
de marketing usar? 

18 Se sim, quais foram as dificuldades?  

19 Quais as diferenças mais significativas no marketing de Portugal Continental e 
no da RAM? 

 

 

6.3 Resultados 
Para esta investigação, colaboraram 13 empresas de diferentes setores de atividade, 
nomeadamente: Ilha das Aves - zoológico de aves; Castanheiro Boutique Hotel - hotel; Prima Caju 
- restaurante de comida saudável; Clube Naval do Funchal - gestão de instalações desportivas; 
BAM - Centro da Banana da Madeira – museu; Bioforma - loja de saúde; Oh My Dough! – padaria; 
Estalagem da Ponta do Sol – hotel; Direção Regional do Turismo - departamento governamental 
do estado; ACIN iCloud Solutions - empresa de software; Leroy-Merlin - loja de materiais de 
construção, acabamento, decoração, jardinagem e bricolagem; e IKEA - mobiliário e artigos de 
iluminação. A análise dos resultados obtidos será conduzida com base nas figuras subsequentes 
(Figura 12 -14). 
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Figura 12 - Utilização de serviços de marketing digital 

 
A partir dos questionários realizados, foi possível constatar que 100% das empresas pesquisadas 
incorporam o marketing digital em suas estratégias, sendo que 46,15% optam por contratar 
serviços externos. 
 
Em relação às landing pages, observa-se que 53,85% das empresas as utilizam, o que representa 
um percentual significativo, embora haja espaço para melhoria. As landing pages funcionam 
como a porta de entrada de uma empresa para o mundo online, sendo a primeira impressão que 
os visitantes têm ao clicar em um link ou anúncio. Portanto, ter uma landing page clara e atrativa 
pode gerar mais leads e converter visitantes em ação, seja comprar um produto, um 
preenchimento de um formulário ou a assinatura de uma newsletter. 
 
Quanto ao uso de e-mail marketing, 53,85% das empresas não o utilizam. Entretanto, após 
pesquisa sobre o tema, ficou evidente que isso representa uma desvantagem para essas empresas, 
uma vez que o e-mail marketing é uma ferramenta altamente vantajosa. Além de ser eficaz em 
abordar potenciais ou existentes clientes, é considerado um excelente meio de comunicação para 
atrair clientes e persuadi-los a comprar produtos específicos que atendem as suas necessidades, 
como a sua facilidade de utilização, e é uma opção de baixo custo que proporciona resultados 
significativos. 
 
Ainda assim, 100% das empresas afirmaram manter interação com seus clientes, o que é crucial 
para estabelecer uma relação de proximidade. Esse tipo de vínculo faz com que os clientes se 
sintam valorizados, aumentando assim a probabilidade de fidelização à marca. 
 
Quanto à análise das estratégias de marketing, embora 76,92% das empresas tenham indicado 
resultados positivos, aquelas que não realizam tal análise estão perdendo oportunidades. A 
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avaliação das estratégias permite identificar o que está funcionando e o que não está 
proporcionando insights valiosos para o aprimoramento das ações de marketing. 
 
As plataformas utilizadas pelas empresas para análise do marketing digital incluem o Google 
Analytics, Google Tag Manager, Google Search Console, Meta, Guestcentric e Sojern, bem como 
o HubSpot e os Costumer Dashboards. 
 
Em relação às empresas que ingressaram no mercado da RAM, como IKEA e Leroy-Merlin, ambas 
relataram não ter enfrentado grandes dificuldades nesse processo, apesar das particularidades 
desse mercado em comparação ao continental. Para o Leroy-Merlin, uma das principais 
diferenças foi a centralização das redes sociais, o que às vezes dificulta compartilhar dinâmicas 
locais com os clientes. Já para o IKEA, as principais diferenças foram o tamanho da população e 
a segmentação do mercado. Mas apesar dessas diferenças não sentiram dificuldades ao ingressar 
neste novo mercado. 
 
Para ingressar neste mercado, as duas empresas adotaram diversas estratégias. O Leroy-Merlin 
optou por criar publicações nas redes sociais direcionadas ao público-alvo da RAM, além de 
instalar mupis na região e realizar comunicações nos principais jornais locais. Por sua vez, o IKEA 
também investiu na colocação de mupis na região e desenvolveu estratégias online e offline 
localmente relevantes. 
 
Com base nos dados recolhidos através dos questionários sobre quanto tempo investem no 
marketing digital, é possível observar uma variedade de experiências e estágios de 
desenvolvimento. Desde aquelas que estão nos estágios iniciais, com apenas um ano ou menos de 
experiência, até aquelas com mais de seis anos de implementação do marketing (Figura 13). 
 

 
Figura 13 - Tempo a investir em Marketing 
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As empresas Ilha das Aves e Castanheiro Boutique Hotel investem apenas à menos de 1 ano; 
Prima Caju, Clube Naval do Funchal, BAM Centro de Banana da Madeira investem à 2-3 anos; 
Bioforma, Oh my Dough!, Estalagem da Ponta do Sol investem à 4-5 anos; e a Direção Regional 
do Turismo, ACIN ICloud Solutions, Leroy-Merlin, IKEA são as empresas que já investem à mais 
tempo, mais de 6 anos. 
 
A análise da frequência de publicações das empresas revela uma variedade de abordagens na 
gestão de conteúdo, desde publicações diárias até anuais (Figura 14).  
 

 
Figura 14 - Frequência de Publicação 

 
Empresas como ACIN, Clube Naval do Funchal, Diário de Notícias da Madeira, Prima Caju e 
IKEA optam por publicar diariamente, demonstrando um compromisso com a presença online 
constante e a comunicação regular com seu público. 
 
As empresas, como Ilha das Aves, Bioforma, Direção Regional do Turismo, BAM e Leroy-Merlin, 
escolhem uma frequência semanal.  
 
Já empresas como Oh My Dough! e Castanheiro Boutique Hotel optam por publicações mensais, 
indicando uma abordagem mais focada na qualidade do conteúdo sobre a quantidade. Isto pode 
ser especialmente eficaz para empresas que buscam promover eventos especiais ou lançamentos 
de produtos. 
 
Por fim, a Estalagem da Ponta do Sol escolhe publicar anualmente, o que por ser um hotel pode 
refletir um foco mais estratégico em campanhas sazonais ou eventos específicos. 
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6.4 Conclusões 
A partir dos resultados obtidos no estudo sobre marketing digital nas empresas da RAM, várias 
conclusões significativas podem ser tiradas: 

• Todas as empresas incorporam o marketing digital em suas estratégias. 

• Apesar das empresas realizar interações com os clientes e obter resultados positivos em 
suas análises de estratégias de marketing, há oportunidades de melhoria, especialmente 
no uso de ferramentas como landing pages e e-mail marketing. 

• A análise das estratégias de marketing é crucial para identificar áreas de sucesso e 
oportunidades de aprimoramento. Empresas que realizam essa análise têm maior 
probabilidade de obter resultados positivos e se destacar em um mercado competitivo. 

• As plataformas mais utilizadas para análise do marketing digital incluem o Google 
Analytics, Google Tag Manager, Google Search Console, Meta, Guestcentric e Sojern, 
além do HubSpot e dos Costumer Dashboards, destacando a diversidade de ferramentas 
disponíveis para empresas nesse campo. 

• Empresas que ingressaram no mercado da RAM, como IKEA e Leroy-Merlin, adotaram 
estratégias diversificadas e enfrentaram desafios específicos desse mercado, mas 
conseguiram adaptar-se e obter sucesso em suas iniciativas. 

• A frequência de publicações das empresas varia de acordo com suas estratégias e 
objetivos específicos, destacando a importância de uma abordagem personalizada no 
marketing de conteúdo. 

 
Em resumo, os resultados obtidos fornecem indicações sobre as práticas e desafios do marketing 
digital nas empresas, destacando áreas de sucesso e oportunidades de melhoria para o futuro. 

 

 

6.5 Limitações 
Durante a condução do estudo sobre marketing digital nas empresas madeirenses e nas duas 
empresas que entraram na RAM, deparei-me com várias limitações que influenciaram o processo 
e os resultados obtidos. Uma das principais limitações foi a falta de participação por parte de 
várias empresas selecionadas para o questionário. Apesar de ter selecionado inicialmente 20 
empresas e ter feito esforços significativos para obter sua colaboração, apenas 13 empresas 
responderam ao questionário, mesmo após abordagens pessoais e solicitações diretas para 
participar do estudo. Isso reduziu significativamente o tamanho da amostra e pode ter afetado a 
representatividade dos resultados obtidos. 
 
Além disso, outra limitação enfrentada foi a natureza das respostas recebidas de algumas 
empresas. Em algumas instâncias, as empresas responderam "Não tenho conhecimento" ou 
respostas semelhantes a algumas perguntas do questionário. Isso pode ser atribuído à falta de 
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familiaridade, o que pode ter sido um reflexo da falta de priorização ou investimento nessa área 
por parte das empresas. 
 
Essas limitações comprometeram a abrangência e a profundidade da análise realizada. A falta de 
participação de várias empresas afetou a representatividade dos resultados, enquanto as 
respostas limitadas de algumas empresas reduziram a qualidade e a utilidade dos resultados.  
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7. Conclusão 
 
Em síntese, este relatório representa não apenas o registo das atividades realizadas durante o meu 
estágio, mas também marca o encerramento da minha formação do 2º Ciclo na área de Marketing. 
Ao longo desses três meses, tive a oportunidade de aprofundar as minhas bases teóricas e 
consolidar os conhecimentos adquiridos. Além disso, o estágio proporcionou uma valiosa 
experiência prática, permitindo-me compreender de forma mais abrangente o funcionamento de 
uma agência de marketing digital. 
 
Durante o período de estágio, foi percetível um ambiente organizacional positivo na empresa, 
onde havia uma forte coesão entre os colaboradores de diferentes departamentos e celebrações 
de ocasiões especiais. Enquanto estagiária, fui calorosamente recebida pela equipa, que me 
incluiu de forma integral e me fez sentir integrada ao grupo de trabalho. 
 
Em relação ao estudo realizado, este revelou que todas as empresas incorporam o marketing 
digital em suas estratégias, embora existam áreas com potencial de aprimoramento, como o uso 
de landing pages e e-mail marketing. A análise das estratégias é crucial para identificar 
oportunidades de melhoria. As empresas utilizam uma variedade de plataformas para análise, e 
aquelas que ingressaram no mercado da RAM adotaram estratégias diversificadas. Quanto a 
frequência de publicações, esta varia de acordo com os objetivos específicos de cada empresa.  
 
Após a realização do estudo, recomendaria que as empresas considerassem uma maior aposta no 
e-mail marketing, pois é uma ferramenta de baixo custo e de fácil utilização. Sem dúvida, as 
empresas deveriam começar a realizar análises periódicas do marketing que estão a implementar, 
de forma a avaliar se estão a seguir o caminho certo e não a investir em estratégias que possam 
não gerar os resultados desejados. No que diz respeito à frequência de publicações, considero que 
seria vantajoso para as empresas aumentarem a sua presença e mostrarem mais do seu negócio 
ao público, de modo a despertar um maior interesse por parte dos consumidores. 
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Anexos 
 
Anexo 1: Artigo 1 - 5 dicas de sucesso para a sua Landing Page no WordPress 
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Anexo 2: Artigo 2 - Conheça 10 estratégias para aumentar vendas online 
 

 



 37 

 
 



 38 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 39 

Anexo 3: Artigo 3 - Como angariar clientes para o seu negócio? 10 dicas que o vão ajudar 
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Anexo 4: Artigo 4 - Como fazer publicidade nas redes sociais? Tudo o que precisa de saber 
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Anexo 5: Artigo 5 - O que é um Plano de Marketing Digital e Como Elaborar um? 
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Anexo 6: Artigo 6 - Quer sabes como vender roupa online? Conheça as nossas 5 dicas 
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Anexo 7: Imagens criadas no Canva para os artigos 
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