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Resumo

Nos tltimos anos, o setor do marketing digital tem registado um crescimento expressivo,
impulsionado pela digitalizacao acelerada da economia e pela crescente importancia da
presenca online para a competitividade das empresas. Em particular, as Pequenas e
Médias Empresas (PME) enfrentam dificuldades na adocao de estratégias digitais
eficazes, sobretudo devido a escassez de recursos, competéncias internas limitadas e um
mercado em constante evolucao tecnologica, onde se destaca a integracao da Inteligéncia
Artificial (TIA).

Neste contexto, o presente projeto visa analisar a viabilidade de criacao da HD Design,
uma agéncia de marketing digital orientada por IA, no formato Business-to-Business
(B2B), com enfoque no apoio a transformacao digital das PME. A empresa pretende
atuar principalmente nas sub-regides da Beira Baixa e Beiras e Serra da Estrela. Prevé-
se adotar um modelo que alia a proximidade regional com a utilizacao de solugoes
integradas e personalizadas de marketing digital, sustentadas por tecnologias

emergentes e uma abordagem estratégica centrada no cliente.

A HD Design ir4 oferecer um conjunto de servicos adaptados ao grau de maturidade
digital de cada empresa, atuando como parceira no planeamento, execucdo e
acompanhamento continuo das acdoes de comunicacdo e posicionamento digital. O
modelo de negocio privilegia a flexibilidade, a capacitacdo dos clientes e a criacao de
valor sustentavel. O estudo inclui uma analise setorial, do mercado-alvo e da envolvente
externa, bem como a avaliacdo da viabilidade econdémica e financeira do projeto,
concluindo que a criacao da empresa apresenta forte potencial de atratividade, inovacao

e crescimento sustentado.

Palavras-chave

Marketing Digital; Agéncia; Inteligéncia Artificial; PME; Transformacao digital;
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Abstract

In recent years, the digital marketing sector has experienced significant growth, driven
by the accelerated digitalization of the economy and the increasing importance of an
online presence for corporate competitiveness. Small and Medium-sized Enterprises
(SMEs), in particular, face challenges in adopting effective digital strategies, primarily
due to resource scarcity, limited internal capabilities, and a constantly evolving

technological market, notably with the integration of Artificial Intelligence (AI).

Within this context, the present project aims to analyze the feasibility of establishing HD
Design, a Business-to-Business (B2B) oriented digital marketing agency, focused on
supporting the digital transformation of SMEs. The company intends to operate
primarily in the Beira Baixa and Beiras e Serra da Estrela sub-regions. It plans to adopt
a model that combines regional proximity with the use of integrated and customized
digital marketing solutions, supported by emerging technologies and a strategic,

customer-centric approach.

HD Design will offer a range of services tailored to each company's digital maturity level,
acting as a partner in the planning, execution, and continuous monitoring of
communication and digital positioning strategies. The business model prioritizes
flexibility, client empowerment, and sustainable value creation. The study includes a
sectoral analysis, target market analysis, and external environment assessment, as well
as an evaluation of the project's economic and financial viability. It concludes that the
establishment of the company presents a strong potential for attractiveness, innovation,

and sustained growth.
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Capitulo 1. Introducao

A transformacdo digital constitui, atualmente, um dos maiores desafios e
simultaneamente uma das maiores oportunidades para as Pequenas e Médias Empresas
(PME) em Portugal. Embora representem a esmagadora maioria do tecido empresarial
nacional e desempenhem um papel central na criacdo de emprego e valor econ6mico
(DGAE, 2023), estas organizacoes enfrentam obstaculos persistentes na adogao de

estratégias digitais eficazes.

Entre as dificuldades mais recorrentes encontram-se a limitacao de recursos financeiros,
a escassez de competéncias técnicas internas e a falta de conhecimento especializado
para avaliar o retorno dos investimentos em marketing digital (ACEPI, 2024). Estas
barreiras tornam-se ainda mais criticas num contexto em que os consumidores se
encontram cada vez mais presentes em ambientes online e em que a visibilidade digital

se tornou determinante para a competitividade empresarial.

A auséncia de uma presenca digital consistente traduz-se em consequéncias praticas para
muitas PME, como dificuldade em comunicar a sua proposta de valor, perda de
oportunidades de captacao de clientes e incapacidade de acompanhar o ritmo de um
mercado em rapida evolucao tecnoldgica. Se, por um lado, grandes empresas recorrem a
agéncias de marketing digital de dimensao nacional ou internacional, com acesso a
solugdes integradas e sofisticadas, por outro lado, muitas PME permanecem
dependentes de abordagens fragmentadas e pouco estratégicas. As alternativas
existentes no mercado regional, embora mais acessiveis, tendem a limitar-se a servigos
bésicos de gestdo de redes sociais ou criacdo de websites, raramente oferecendo uma
visdo estratégica integrada ou explorando o potencial das tecnologias emergentes, como
a Inteligéncia Artificial (IA) (Marketeer, 2024; Meios & Publicidade, 2025). Esta lacuna
entre a oferta disponivel e as necessidades efetivas das PME constitui, assim, o problema

central que este projeto procura abordar.

E neste enquadramento que se insere a proposta de criacio da HD Design, uma agéncia
de marketing digital orientada para o modelo business-to-business (B2B). A sua
concecao assenta numa solucao que conjuga proximidade territorial, conhecimento
especializado e a integracao de ferramentas de IA no desenho e execucao das estratégias
digitais. O objetivo da agéncia é apoiar PME na sua transformacao digital, oferecendo
servicos acessiveis e adaptados ao nivel de maturidade tecnolégica de cada cliente, mas

também estratégias que potenciem resultados mensuraveis e sustentaveis.



A ideia de negocio nasceu da trajetdria pessoal e profissional do fundador, marcada por
uma predisposicao natural para apoiar projetos de terceiros através de solucoes criativas
em design e marketing. Essa vocacao ganhou forca em 2020, quando, no contexto da
pandemia do COVID-19, contribuiu com a reestruturacao digital de uma PME local. A
experiéncia revelou o impacto estratégico do marketing digital e gerou novas
oportunidades junto de empresas da regido, confirmando o potencial do mercado.
Apesar de limitacoes iniciais em negociacao e gestao financeira, esta vivéncia consolidou
o desejo de transformar essa pratica numa atividade empresarial estruturada e escalavel,
motivando a decisdo de aprofundar conhecimentos através do mestrado em

Empreendedorismo e Criacao de Empresas.

A integracao da inteligéncia artificial, em particular, assume um papel estruturante neste
modelo de nego6cio. O recurso a algoritmos de anédlise preditiva, automacao de
campanhas e ferramentas generativas para a criacdo de contetidos visuais e textuais
possibilita ndo apenas ganhos de eficiéncia, mas também um grau de personalizacao até
aqui pouco acessivel a pequenas empresas. A agéncia diferencia-se, assim, por colocar
estas tecnologias ao servico das PME, transformando a IA numa aliada estratégica e nao
num recurso exclusivo de grandes organizacoes com orcamentos elevados. A agéncia
pretende, desse modo, responder a uma necessidade concreta do mercado,
disponibilizando solugoes digitais de alta tecnologia, mas concebidas para a realidade de

empresas com recursos limitados e em diferentes estagios de digitalizacao.

A oportunidade de mercado surge, sustentada pelas taxas de crescimento consistentes
registados no setor do marketing digital em Portugal, a acompanhar a tendéncia global
de aumento dos orcamentos dedicados a atividades online e publiciddade digital.
Paralelamente, o comércio eletronico B2B, segmento onde a agéncia se posicionara,
apresenta uma pojecao de 143 mil milhdes de euros (IDC, 2024). Todavia, e apesar deste
dinamismo, subsiste uma segmentacao no setor. Enquanto grandes agéncias privilegiam
clientes corporativos, as pequenas estruturas regionais oferecem servicos limitados,
criando um espaco intermédio ainda pouco explorado. E precisamente neste nicho que
a agéncia pretende atuar, posicionando-se como parceira estratégica das PME através de
uma proposta de valor que combina flexibilidade, inovacao tecnoldgica e

acompanhamento préximo.

Deste modo, o presente trabalho de projeto tem como objetivo central avaliar a

viabilidade da criacdo da HD Design. Para tal, procede-se a elaboracdao de um plano de



negocios que integra a analise da envolvente externa, o estudo setorial e de mercado, a
definicdo do modelo de negbcio, o plano de marketing, a estrutura organizacional e
operacional, bem como a andlise economico-financeira do projeto. Entre os objetivos
especificos incluem-se a identificacao das principais necessidades das PME em matéria
de marketing digital, a caracterizacao da proposta de valor diferenciadora da agéncia, a
estruturacao do portefolio de servicos com base em tecnologias emergentes e a afericao
da sustentabilidade econémica da iniciativa através de indicadores como o Valor Atual
Liquido (VAL), a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) e o Pay Back period.

A estrutura do trabalho organiza-se em quatro capitulos principais. O Capitulo 1
apresenta a introducdo, expondo o problema identificado, a solu¢do proposta, a
relevincia do estudo, os objetivos e a estrutura do projeto. O Capitulo 2 retne o
enquadramento tedrico, discutindo os conceitos e a evolucao do marketing digital, as
suas estratégias, fatores que influenciam o empreendedorismo neste setor e as
tendéncias atuais, com especial destaque para a inteligéncia artificial. O Capitulo 3
desenvolve o plano de negocios, abordando a caracterizacao do projeto, a analise da
envolvente e do mercado, a formulacao do plano estratégico e de marketing, bem como
a organizacdo, operagoes e viabilidade econdémico-financeira. Por fim, o Capitulo 4
apresenta as conclusoes, as limitacoes do estudo e os possiveis caminhos para

desenvolvimentos futuros.

Assim, este projeto pretende nao apenas validar a viabilidade da criacdo da HD Design,
mas também contribuir para a compreensao de como a integracdo estratégica da
inteligéncia artificial pode tornar-se uma alavanca de competitividade para PME que, de
outro modo, poderiam arriscar-se a perder relevancia num mercado cada vez mais

digitalizado.



Capitulo 2. Enquadramento tedrico

2.1 Marketing digital: conceitos e evolucao

2.1.1 Definicao de marketing e marketing digital

O conceito de marketing tem sido objeto de diversas definicées ao longo do tempo. A
American Marketing Association (AMA) define-o como uma “atividade, conjunto de
instituigOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral” (American
Marketing Association, 2017). Numa outra perspetiva, Kotler et al. (2016) consideram o
marketing como um conjunto de estratégias e praticas orientadas para a promocao e
comercializacdo de produtos, servicos ou marcas, com o objetivo de satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores e, simultaneamente, alcancar os objetivos da

organizacao.

Tradicionalmente, o marketing recorria a métodos convencionais, como anincios em
jornais, revistas, panfletos, outdoors, televisao e radio, sem a utilizacao de plataformas
digitais (Todor, 2016). O foco do marketing tradicional centrava-se na aquisicao de
clientes, despertando o seu interesse para o processo de compra (Silva et al., 2018). Com
o desenvolvimento do ambiente digital e a transformacido da forma como as pessoas
interagem com as marcas, o marketing tem sofrido uma profunda alteracdo. Opreana e
Vinerean (2015) salientam que a comunica¢ao de uma marca nao pode depender apenas
de técnicas e campanhas de marketing tradicionais para atrair, reter e expandir a base

de consumidores.

Neste contexto, Kannan e Li (2017) acrescentam a necessidade de adaptar a estratégia
de comunicacdo das empresas as plataformas digitais onde os consumidores se
encontram. Além disso, destaca-se a importancia de adequar as campanhas de marketing
a um maior nimero de canais de comunicacao, tornando-as mais visuais, interativas e
partilhaveis, no sentido de aumentar a interacao e a relacdo com o publico-alvo (Budac,
2014). Moncey e Baskaran (2020) referem que a evolucao da internet e das tecnologias
de informacao forgou os profissionais de marketing a identificar formas novas e mais

criativas de alcancar os objetivos de negocio.

O marketing digital permite uma aproximacao e envolvimento mais eficiente entre as
marcas e os consumidores, devido a caracteristicas como acessibilidade, rapidez e

visibilidade (Moncey & Baskaran, 2020), além de ser encarado como uma ferramenta



que possibilita o cumprimento dos objetivos de marketing e de negbcio através da
utilizacao de tecnologias digitais (Slijepcevi¢ et al., 2020). A sua defini¢ao passa pelo uso
de canais, plataformas e tecnologias digitais para promover e divulgar produtos, servicos
ou marcas junto de um publico-alvo (Desai et al., 2019). Este tipo de marketing beneficia
do uso de recursos digitais para fornecer resultados de elevada qualidade que potenciam

o desempenho das empresas (Olson et al., 2021).

Numa perspetiva mais inclusiva, Kannan e Li (2017, p. 23) definem o marketing digital
como “um processo adaptativo habilitado pela tecnologia, através do qual as empresas
colaboram com clientes e parceiros a fim de criar, comunicar, entregar e sustentar valor
para todas as partes interessadas”. Kotler et al. (2016) indicam que o marketing digital
transcende a mera transmissao de mensagens, procurando oferecer experiéncias
personalizadas aos consumidores. Tendo em conta um ambiente cada vez mais
competitivo, Slijepcevi¢ et al. (2020) argumentam que esta ferramenta deve ser
priorizada nos planos de comunicacdo como um fator diferenciador entre as

organizacoes bem-sucedidas.

2.1.2 Evolucao do marketing digital

Ao longo do tempo, o recurso a internet como elemento facilitador dos processos de
marketing tornou-se recorrente (Zahay, 2015). Bala e Verma (2018) referem o
surgimento da expressao “marketing na internet” no inicio da década de 1990, periodo
em que a pratica consistia essencialmente na criagdo de websites simples com

informacoes basicas sobre produtos ou servicos.

Noutra perspetiva, Zahay (2015) explica que o marketing digital, enquanto pratica,
assenta nos fundamentos do marketing direto, cujo foco principal era a disponibilizacao
de informacoes textuais sobre os produtos (Indumathi, 2018), implicando a existéncia
de uma base de dados de clientes que permitisse analisar e medir individualmente a sua

resposta (Zahay, 2015).

Este conceito consolidou-se e evoluiu para o termo atualmente mais utilizado,
descrevendo a aplicagao das tecnologias e redes digitais nos processos de marketing com
o objetivo de facilitar o envolvimento e a interagdo com os consumidores (Zahay, 2021),
sendo “potencializado pela gestdao, andlise e medi¢ao de dados” (Zahay, 2021, p. 7).

Atualmente, as tecnologias associadas ao marketing digital tém vindo a transformar as



operacgoes das Pequenas e Médias Empresas (PME) e a redefinir a compreensao da

comunicacao de marketing em mercados emergentes (Foltean et al., 2019).

A evolucdo tecnoldgica contribuiu para a facilitacdo dos processos de captacao e medicao
de clientes (Zahay, 2021), potenciando o desenvolvimento de novos métodos de
comunicacao e a proliferacdo de canais digitais, como as redes sociais, mensagens de
texto e email (Zahay, 2015). O conceito de marketing digital nao se deve restringir apenas
a utilizacao de tecnologias, mas sim contemplar o facto de que, além das caracteristicas
inerentes a atividade de marketing, “marketing digital significa que os clientes estao
envolvidos com a marca, criando e desenvolvendo o proprio contetudo e significado em
torno da marca” (Zahay, 2021, p. 8). Assim, ¢ fundamental que as organizacoes e as
respetivas marcas acompanhem continuamente as exigéncias e inovacées do mercado,

oferecendo propostas de valor distintas e relevantes aos seus ptblicos (Berg et al., 2023).

2.2 Estratégias do marketing digital

As estratégias de marketing digital referem-se aos planos e metodologias utilizados pelas
empresas para recorrer aos media digitais e as tecnologias da internet na promocao dos
seus produtos, servicos ou marcas, bem como na interacdo com os consumidores em
ambientes online (Hadiyati & Mulyono, 2024). Entre as principais estratégias destacam-
se a analise de dados, o marketing em redes sociais, o marketing de influéncia, o email
marketing, a optimizacdo para motores de busca e o marketing de contetidos (Mushi,

2024).

A personalizacdo é considerada uma das praticas mais relevantes no marketing
contemporaneo, na medida em que potencia elevados niveis de envolvimento do cliente.
Quando os consumidores sentem-se valorizados, aumentam os seus niveis de lealdade e
satisfacao, fortalecendo a relagdo com a organizacao a longo prazo (Hashem et al., 2023).
Esta pratica é possibilitada por uma anilise rigorosa de dados demogréaficos,
comportamentais e de preferéncias, permitindo as empresas direcionar as suas
mensagens para segmentos especificos, aumentando assim a relevancia e a eficacia das
campanhas (Chaffey & Smith, 2019). A personalizacdo implica, ainda, a recolha,
processamento e interpretacdo de dados associados as atividades de marketing, com
vista a compreensao aprofundada do comportamento do consumidor, padrdes de
compra, avaliacdo da eficacia publicitaria e optimizagdo dos recursos (Iyer & Bejou,

2018).



O uso estratégico das redes sociais, conforme defendido por Tuten e Mintu-Wimsatt
(2018), desempenha um papel essencial na captacao da atencao e na promogao do
envolvimento dos consumidores. Estas plataformas permitem uma comunicacao
bidirecional, proporcionando retorno de informacao valioso e fomentando relacoes de
confianca (Chaffey & Smith, 2020). O objetivo primordial do marketing digital é
estabelecer e fortalecer relacoes duradouras com os consumidores, fomentando a criacao
de comunidades em torno das marcas, sendo as redes sociais ferramentas cruciais nesse
processo (Ryan & Jones, 2017). De acordo com o relatorio da DataReportal (2025),
existiam em Portugal, em janeiro de 2025, 7,49 milhdes de utilizadores ativos em redes
sociais. Neste contexto, “as redes sociais nos mercados emergentes sao uma necessidade
para que as PME permanecam competitivas, funcionando como uma ferramenta para

gerir e fortalecer as relacoes com os clientes e melhorar o desempenho” (Kim & Wang,

2019, p. 42).

O marketing de influéncia online consiste numa colaboracao estratégica entre empresas
e individuos influentes com uma base significativa de seguidores nas redes sociais (Leung
et al.,, 2022). O conteddo criativo e auténtico produzido por estes influenciadores
contribui para uma imagem positiva da marca e gera maior confianc¢a junto do publico,
aumentando a eficacia das estratégias de captacao e fidelizagao de clientes (Leung et al.,

2022).

No que diz respeito ao email marketing, esta constitui uma estratégia central devido a
sua rentabilidade e a capacidade de fornecer contetidos personalizados a publicos
segmentados (Sahni et al., 2018). Este canal permite o envio de mensagens comerciais a
listas especificas de clientes, atuais ou potenciais (Bala & Verma, 2018), com
personalizacdo do contetido de acordo com as carateristicas de cada destinatario
(Sundaram et al., 2020). Além disso, o email pode ser utilizado como ferramenta para
redirecionar os utilizadores para outras plataformas digitais da organizacao,

intensificando a interacdo e convertendo-os em clientes ativos (Zahay, 2015).

O desenvolvimento de marcas em contexto digital permite ultrapassar barreiras fisicas e
atingir audiéncias mais amplas, tanto em termos geograficos como demograficos
(Schindler, 2022). No entanto, a presenca digital exige coeréncia estratégica, de forma a
garantir que as marcas sejam encontradas pelos consumidores certos no momento certo
(Kritzinger & Weideman, 2013). O marketing digital visa maximizar a visibilidade das
marcas nos motores de pesquisa e nas redes sociais, aumentando a probabilidade de

serem descobertas por utilizadores com intencdo de compra (Chaffey & Smith, 2019).



Para esse efeito, destacam-se estratégias como o Search Engine Marketing (SEM) e a
Search Engine Optimization (SEO), fundamentais para a aquisicdo de trafego
qualificado nos websites das empresas (Terrance, Shrivastava & Kumari, 2017). O SEM
permite a promocdo de produtos e servicos de forma segmentada, com base nas
pesquisas realizadas pelos utilizadores (Panchal, Shah & Kansara, 2021), enquanto o
SEO consiste num processo organico de optimizacao do contetido de websites, com o
objetivo de melhorar a sua posicao nos resultados de pesquisa (Terrance, Shrivastava &
Kumari, 2017). Estas técnicas aumentam a probabilidade de captacao de potenciais

consumidores (Chen et al., 2011).

De forma mais pratica, o SEM funciona como um mecanismo que exibe produtos ou
servicos oferecidos pelo responsavel do antincio, de acordo com a pesquisa realizada pelo
utilizador da internet (Panchal, Shah & Kansara, 2021) e tem como principal objetivo
aumentar a visibilidade e a acessibilidade de um determinado website, colocando-o no
topo dos motores de pesquisa e potenciando a competicdo entre as organizacoes
(Terrance, Shrivastava e Kumari, 2017). Para além de contribuir para melhorar a
visibilidade do website, o SEO, por sua vez, é definido como um processo que permite
“melhorar a classificacdo do website na pagina de resultados do motor de pesquisa”
(Terrance, Shrivastava & Kumari, 2017, pp. 155), através de ajustes ou reformulacoes
feitas ao contetido do respetivo website de forma organica (Terrance, Shrivastava &

Kumari, 2017), a fim de atrair potenciais consumidores para o negocio (Chen et al., 2011).

O marketing de contetidos, envolve a criacao de materiais relevantes, tteis e envolventes,
com o intuito de estabelecer uma ligacdo duradoura entre a marca e o consumidor,
transmitir valor e fomentar a fidelizacao (Polanco-Diges & Debasa, 2020). Esta
abordagem é apontada como um fator-chave para o sucesso das campanhas online,
sendo uma das ferramentas mais importantes do marketing digital (Baltes, 2015). A
conjugacao entre praticas eficazes de marketing de contetidos e estratégias de SEO é,
portanto, essencial para o posicionamento das empresas no panorama digital (Faustino,

2019).

Uma organizacao aberta a inovacao e a reformulacao constante das suas estratégias de
marketing digital, orientada para o crescimento e sensivel as necessidades do seu
publico-alvo, estd melhor posicionada para alcancar sucesso e diferenciar-se da
concorréncia (Antunes, 2022). Segundo Marques (2021), as marcas digitais beneficiam

de vantagens competitivas face ao comércio tradicional, nomeadamente em termos de



precos e de flexibilidade nas relacoes com parceiros e consumidores. Para Gielens e
Steenkamp (2019), o ambiente digital acelera a propagacdo de informacao e opinides

sobre as marcas, ampliando o seu alcance e o seu impacto (Nguyen & Chaudhuri, 2019).

2.3 Fatores que influenciam o empreendedorismo no marketing
digital

A crescente digitalizacdo da sociedade tem impulsionado a adocdo de praticas que
refletem a necessidade de utilizar ferramentas capazes de alcancar e envolver os
consumidores de forma eficaz (Pereira, 2018). Perante estas transformacoes, as
organizacoes e os profissionais de marketing enfrentam a necessidade constante de
adaptar as suas formas de comunicar e alcancgar o publico-alvo (Muniesa & Giménez,

2020).

As Pequenas e Médias Empresas (PMEs), por sua vez, enfrentam maiores desafios na
inovacao digital quando comparadas com grandes empresas, devido a sua menor escala,
recursos limitados e capacidades organizacionais insuficientes (Zhang et al., 2022).
Muitas vezes, a adocao de tecnologias digitais revela-se dificil pela incapacidade de
realizar uma transicao rapida de tecnologias obsoletas para novas solucgoes (Ritter &
Pedersen, 2020; Khurana et al.,, 2022). Este acesso limitado pode comprometer a
capacidade das PMEs de aumentar o reconhecimento das suas marcas em mercados mais

amplos (Ijomah et al., 2024).

Para que a economia de um pais avance, é essencial promover o crescimento industrial,
sobretudo entre as PMEs, cuja relevancia é particularmente evidente em paises em
desenvolvimento (Chatterjee et al., 2022). A transformacao digital pode impulsionar o
crescimento das receitas, facilitar a reformulacao dos modelos de negocio e contribuir
para a sustentabilidade (Rupeika-Apoga et al., 2022). Uma forma critica de adaptacao
consiste na utilizacdo do marketing digital, que permite as PMEs expandir o seu alcance
no mercado, aumentar o reconhecimento da marca e interagir diretamente com os

consumidores (Mujianto et al., 2023).

Apesar de, em geral, nao disporem dos mesmos recursos nem da mesma capacidade de
influéncia que os seus concorrentes de maior dimensao (Saleh et al., 2023), a aplicacao
estratégica do marketing digital nas suas operacOes representa uma oportunidade
significativa para prosperar num mercado global, onde os consumidores tém facil acesso
a vastas fontes de informacao (Tresnasari & Zulganef, 2023). A medida que a tecnologia

e o comportamento do consumidor evoluem rapidamente, as PMEs devem desenvolver



continuamente as suas competéncias digitais para permanecerem competitivas e eficazes
nos seus esforcos de marketing digital (Wang, 2020), frequentemente impulsionadas

pela motivacao de aumentar os seus lucros (Ritz et al., 2019).

Embora a implementacdo de estratégias de marketing digital nas PMEs apresente
obstaculos, como o comprometimento de tempo (Kimicho, 2020), a complexidade
operacional, a escassez de recursos humanos qualificados (Yang, 2023) e a auséncia de
uma estrutura bem definida (Dwivedi et al., 2021), estas estratégias podem trazer
beneficios significativos. Joel et al. (2024) destacam como beneficios, o aumento da
notoriedade da marca, uma maior interacao com o cliente e um crescimento das vendas.
Acrescenta-se ainda, que as empresas que adotam estratégias digitais de forma eficaz,
poderao alcangar uma presenca mais forte no mercado e melhores resultados financeiros

(Raji et al., 2024).

Sharabati et al. (2024) reforcam a importancia crescente do marketing digital no
desenvolvimento das PMEs, apontando que, para além de fomentar a criacao de ideias
criativas e o lancamento de produtos inovadores em mercados emergentes (Utomo &
Susanta, 2020; Wang, 2020; Liu et al., 2020; Herhausen et al., 2020), estas estratégias
sdo suficientemente ageis para acompanhar as mudangas em curso (Holub, 2024), sendo
determinantes para o aumento da produtividade (Kishor, 2022), a dinamizacao da
atividade empreendedora através de servicos digitais (Kramer et al., 2021; Marashdeh et
al., 2023) e a capacitacdio de empreendedores com recursos limitados (Sawy &

Bogenhold, 2023).

Ao compreender o funcionamento das plataformas digitais, os profissionais de
marketing e as empresas podem direcionar melhor as suas campanhas, o que permite o
lancamento de novos negocios, a expansao da notoriedade da marca, a entrada em novos
mercados, o aumento da base de clientes e a recolha de feedback de qualidade (Mujianto
et al., 2023). A interacao direta com os clientes por meio de canais digitais permite as

PMEs criar relagcoes mais solidas e obter feedback em tempo real (Nichifor et al., 2022).

O recurso a ferramentas de marketing digital permite ainda que as PMEs alcancem
clientes em varias partes do mundo, sem restri¢goes geograficas (Al Koliby et al., 2024).
Para além disso, os custos operacionais associados as campanhas de marketing digital
sdo frequentemente mais baixos, mantendo-se elevado o potencial de alcance de um

publico alargado (Amoah & Jibril, 2021; Al Koliby et al., 2024).
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2.4 Tendéncias atuais: a inteligéncia artificial no marketing digital

A Inteligéncia Artificial (IA) refere-se a utilizacao de técnicas, ferramentas e programas
tecnologicos para realizar tarefas que, tradicionalmente, requerem intervencao humana
(Nair & Gupta, 2021). A integracao da IA no marketing digital tem revelado um elevado
potencial para melhorar a automacao de processos e proporcionar experiéncias mais
personalizadas ao consumidor (Milon, 2024). Dado o seu caracter orientado por dados
em tempo real e pela interacdo com o cliente, o marketing digital beneficia
significativamente dos recursos oferecidos pela IA, como a segmentacao automatizada
de clientes, a publicidade dirigida e a personalizacao de contetido, funcionalidades que
estdo a ser cada vez mais integradas nas campanhas digitais para maximizar a sua

eficacia (Haleem et al., 2022; Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

Algumas ferramentas de IA tém um papel central na criagdo de campanhas mais eficazes,
como os modelos generativos que permitem produzir automaticamente contetidos
visuais ou textuais (It Insight, 2024). Os chatbots inteligentes asseguram atendimento
continuo, elevando a satisfacao dos utilizadores (Hooda, 2024), enquanto algoritmos de
segmentacdo baseados em machine learning agrupam os consumidores conforme as
suas preferéncias, assegurando que as mensagens sao entregues ao publico certo e
reduzindo desperdicios (Raposo, 2025). Estas tecnologias permitem personalizar
campanhas em grande escala e otimizar os fluxos de trabalho de marketing, alinhando a

estratégia as necessidades e expectativas dos clientes (Hooda, 2024).

A TA de contetdo permite analisar preferéncias dos utilizadores e sugerir contetidos
personalizados (Sullivan & Fosso Wamba, 2024). Ferramentas como o Google VEO 3,
anunciado este ano na conferéncia Google I/O, o modelo permite criar videos curtos com
dialogo, sons e imagem com qualidade cinematografica a partir de uma imagem estatica
ou de um prompt, que é um comando de texto (Magno, 2025). A analise preditiva, por
sua vez, prevé tendéncias e comportamentos dos consumidores, permitindo as empresas
antecipar as suas necessidades e implementar estratégias proativas (George et al., 2024;
Tistelgrén, 2024; Haleem et al., 2022). Os modelos preditivos utilizam dados histéricos
e padroes comportamentais para apoiar decisoes informadas sobre recomendacoes de

produtos, definicao de precos e campanhas promocionais (Keegan et al., 2024).

A capacidade da IA para prever o comportamento do consumidor melhora os esforcos de
segmentacao e automatiza processos de tomada de decisdo em campanhas de marketing
(Hlongwane et al., 2024). Por exemplo, € possivel estimar a probabilidade de compra de

um cliente com base em interacdes anteriores, otimizando o investimento em
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publicidade (Potwora et al., 2024). Ziakis e Vlachopoulou (2023) destacam que a IA
também tem transformado o email marketing, permitindo o envio de mensagens
personalizadas nos momentos mais oportunos, o que resulta em maiores taxas de

abertura e cliques.

No campo do design grafico, a aplicacao de IA tem sido explorada em projetos como
embalagens, livros, cartazes, banners e websites (O’Donovan et al., 2014). Varadarajan
et al. (2022) referem que a IA permite produzir contetdos criativos, compreender
publicos-alvo e superar a concorréncia no mercado digital. Chintalapati e Pandey (2022)
salientam que a utilizacao da IA em marketing envolve a analise dos dados recolhidos
nas campanhas, convertendo-os em informacao util para a tomada de decisao

organizacional.

Entretanto, apesar das vantagens, a adocao da IA em marketing digital apresenta
desafios. Para além de eventuais custos elevados de implementacao, um obstaculo
relevante para muitas PMEs, sdo também exigidos investimentos em infraestruturas,
recursos humanos qualificados e programas de formacao (Coccia, 2024; Haleem et al.,
2022; Durai et al., 2024). Contudo, adaptar a IA a realidade das empresas de menor
dimensao podera promover avancos tecnolégicos mais inclusivos (Bhuiyan et al., 2024).
E, mesmo com estes desafios, Shanmugam et al. (2023) defendem que os beneficios da
automacao de marketing digital sdo promissores, e que as empresas que implementarem

com sucesso estratégias orientadas por IA terao uma vantagem competitiva.

Embora diversos estudos ja tenham evidenciado o papel da IA no marketing digital,
subsistem lacunas na investigacdo que precisam de ser abordadas para uma
compreensao mais profunda do tema (Bhuiyan & Akter, 2024). Espera-se que estudos
futuros explorem os efeitos de longo prazo das estratégias de marketing baseadas em IA,
particularmente nos mercados emergentes, potenciando o seu impacto no crescimento

econdémico (Madanaguli et al., 2024).
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Capitulo 3 — Plano de negoécios

3.1 Projeto
3.1.1 Descricao do projeto

O projeto a desenvolver visa a criacao de uma agéncia de marketing digital focada em
prestar servicos Business-to-Business (B2B), oferecendo, especialmente as Pequenas e
Médias Empresas (PMEs), uma solucao integrada de servicos especializados de
marketing digital impulsionados pelo uso de inteligéncia artificial. Pretende-se, com este
projeto, solucionar os desafios significativos enfrentados pelas PMEs na construcao e
manutencao de uma presenca digital eficaz, potenciar o seu alcance, comunicar a sua

proposta de valor e acompanhar a transformacao digital.

3.1.2 Apresentacao da empresa

A denominacdo social da empresa sera:
“HD Design, Lda”.

A empresa tera associado o seguinte logo:

A forma juridica adotada sera a de sociedade por quotas, regulamentada pelo Codigo das
Sociedades Comerciais, contando inicialmente com dois s6cios: um da area do marketing
e outro investidor com experiéncia na area financeira. O capital social sera de 15.000€,
sendo a reparticdo das quotas de 60% (9.000€) para o socio Herberth Dias e 40%

(6.000€) para o socio Ricardo Pereira.

A atividade principal da agéncia de marketing digital estd enquadrada no Cédigo das
Atividades Econémicas (CAE) 73110 — Agéncia de Publicidade. Pretende-se que a
empresa esteja incubada na cidade da Covilha ou Fundao, beneficiando do ambiente
propicio ao empreendedorismo e a inovacao. A data prevista para o inicio da atividade é

fevereiro de 2026.
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O promotor do projeto, Herberth Dias, de nacionalidade brasileira, nascido a 26 de abril
de 2000, é licenciado em Marketing e atualmente frequenta o mestrado em
Empreendedorismo e Criacdo de Empresas na Universidade da Beira Interior, em
Portugal. Possui também formacado técnica em Gestdo da Qualidade no Brasil. A sua
experiéncia profissional abrange as areas de controlo de processos, comunicacgoes e,
durante dois anos, prestou servicos de marketing digital de forma auténoma a PMEs e
pequenas marcas. Esta experiéncia permitiu-lhe consolidar conhecimentos praticos
sobre o mercado e a atividade, validando o propoésito inicial do percurso académico e
impulsionando o desenvolvimento deste projeto. Na futura agéncia, desempenhara as

funcdes de Diretor Executivo (CEO).

O socio investidor, Ricardo Pereira, de nacionalidade portuguesa, nascido a 30 de maio
de 1977, é licenciado e mestre em Gestao pela Universidade da Beira Interior. Possui uma
vasta experiéncia em gestao financeira, investimentos e planeamento estratégico, tendo
desempenhado funcées de lideranca durante mais de 20 anos na administracdo de
empresas e na estruturacao de negobcios sustentaveis. Ao longo da sua carreira, esteve
envolvido em diversos projetos empresariais, com responsabilidades na captacdo de
recursos, otimizacdo de custos e implementacao de estratégias para o crescimento e
estabilidade financeira das organizagoes. Destaca-se ainda pelo seu percurso como
investidor em startups e PMEs, contribuindo ativamente para a consolidacdo de novas
empresas no mercado. Na HD Design, assumira o cargo de Diretor Financeiro (CFO),
sendo o seu conhecimento em captacgao de investimento e conformidade fiscal essencial
para assegurar o crescimento sustentavel da empresa, em articulagdo com o CEO, com

vista a consolidacdo da agéncia como uma referéncia no setor do marketing digital.

3.2 Analise da envolvente e Analise sectorial

3.2.1 Analise da envolvente geral

A andlise da envolvente permite identificar os fatores externos que influenciam o
desempenho da empresa e deve ser conduzida com base no modelo PEST, que contempla
as dimensoes politico-legal, econdémica, sociocultural e tecnologica (Kotler & Keller,

2012).

3.2.1.1 Analise Politico-Legal

As mais recentes Eleicoes Legislativas para a Assembleia da Republica Portuguesa,
antecipadas devido a queda do governo anterior, resultaram na eleicao dos membros da

XXVII Legislatura da Terceira Reptublica Portuguesa e na formacao do XXV Governo
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Constitucional’. A respetiva composicdo foi aceite pelo Presidente da Republica,

conforme noticiado pela RTP Noticiasz.

Ainda de acordo com a publicac¢io, o Programa do XXV Governo Constitucional, liderado
por Luis Montenegro, mantém a transicao digital como uma prioridade estratégica. Este
objetivo visa impulsionar o desenvolvimento econémico e a sustentabilidade do pais,
aspeto igualmente enfatizado no Relatorio da Década Digital Portugal 2025, publicado
pela Comissao Europeia (2025). O documento sublinha o compromisso do Governo em
desenvolver e implementar uma Estratégia Digital Nacional (EDN) robusta, com metas
claras, indicadores mensuraveis, prazos definidos e um orcamento adequado. Segundo a
Comissao Europeia (2025), esta estratégia procura assegurar a inclusao digital de todos
os cidadaos, independentemente da sua localizacao ou condicao, garantindo o acesso aos
servicos publicos digitais e implementando um sistema de governacao digital baseado na
transparéncia, seguranca e protecao de dados, promovendo a confianga e a inovacao no

setor publico.

Neste contexto, enquadra-se a criacdo da Agéncia Nacional para o Digital (AND), que,
segundo publicado no Diario da Republica (2024), tem por objetivo reforcar a
capacidade de Portugal na transicao digital. A atuacao da AND inclui assegurar uma
resposta informada e célere em dominios criticos como a Inteligéncia Artificial (IA) e a
regulacao digital, em alinhamento com as prioridades europeias e globais. Ainda em fase
de implementacao, esta agéncia devera facilitar uma maior harmonizacao e eficacia na
execucao das politicas puablicas ligadas ao digital, beneficiando cidadaos, empresas e o
Estado.

Relativamente a legislacao publicitaria vigente em Portugal, é exigido que o contetido
publicitario respeite principios fundamentais, como a identificabilidade, a veracidade, o
respeito pela dignidade das pessoas e a nao discriminagao, conforme sistematizado pela
Fundacao Francisco Manuel dos Santos3. A publicidade enganosa configura uma
infracdo ao abrigo do artigo 66.° do Codigo do Consumidor, estando sujeita a sancoes,

segundo a Sydra*. Adicionalmente, a Diretiva do Comércio Eletronico da Unido

t Fonte: https://www.rtp.pt/noticias/politica/legislativas-2025-os-resultados-e-as-reacoes-dos-
partidos e1655708#, acedido em 05/07/2025

2 Fonte: https://www.rtp.pt/noticias/politica/presidente-da-republica-aceita-composicao-do-xxv-governo-
constitucional e1659828, acedido em 05/07/2025

3 Fonte: https://ffms.pt/pt-pt/direitos-e-deveres/existem-limites-publicidade-na-televisao, acedido em
05/07/2025

4 Fonte: https://www.sydra.pt/blog/propaganda-enganosa/, acedido em 05/07/2025
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Europeias estabelece regras harmonizadas para comunicacbes comerciais, incluindo
anuncios digitais e comunicacoes nao solicitadas. Conforme a Number Analytics®, essa
diretiva estipula ainda requisitos para a divulgacao clara e transparente da identidade do

comerciante, dos precos e das condicoes gerais.

Segundo o Regulamento Geral sobre a Protecao de Dados (RGPD)7, em vigor desde maio
de 2018, as agéncias de marketing digital devem adotar praticas responsaveis e
transparentes no que se refere a recolha e tratamento de dados pessoais, as duas
principais bases legais para esse tratamento sao o consentimento explicito e o interesse
legitimo. O Regulamento impde exigéncias rigorosas de transparéncia as praticas de
tratamento de dados de todas as empresas que interagem com residentes na Unido
Europeia, independentemente da sua localizacdao geografica. O incumprimento dessas
normas pode resultar em coimas substanciais, como referido ainda pela GDPR Local®.
Dados pessoais sao definidos como "qualquer informacao relativa a uma pessoa singular

identificada ou identificavel", segundo a DLA Pipers.

No que concerne a criacao e registo inicial de uma empresa em Portugal, o servigo
“Empresa na Hora”, descrito no portal do Ministério da Justica?, oferece um processo
simplificado para o registo empresarial. Este processo inclui a escolha de uma firma a
partir de uma lista pré-aprovada ou previamente aprovada, a selecao de um modelo de
pacto social estandardizado e a presenca de todos os s6cios num balcao de atendimento,
munidos dos respetivos documentos de identificacdao. O custo do servico é de 360,00 € e
a constituicao é imediata, sendo fornecidos o pacto social, os c6digos de acesso a certidao
permanente de registo comercial, ao cartdo eletronico da empresa e ao ntimero de

seguranca social da entidade.

No plano laboral, Lopes (2024) destaca como prioridades para o ano de 2025 o reforco
da transparéncia salarial, com enfoque na igualdade remuneratoéria, a flexibilizacao da

contratacao como forma de aumentar a atratividade das empresas e a produtividade dos

5 Fonte: https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/e-commerce-directive, acedido em 05/07/2025

6 Fonte: https://www.numberanalytics.com/blog/eu-ecommerce-directive-marketing-law, acedido em
05/07/2025

7 Fonte: https://gdprlocal.com/mastering-gdpr-digital-marketing-strategies-for-compliance/, acedido em
05/07/2025

8 Fonte: https://www.dlapiperdataprotection.com/?t=electronic-marketing&c=PT, acedido em
05/07/2025

9 Fonte: https://justica.gov.pt/Servicos/Empresa-na-Hora/Como-funciona, acedido em 05/07/2025
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trabalhadores, bem como medidas destinadas a captacdo de mao-de-obra qualificada,
como a reducdo da carga fiscal sobre as empresas. Sao ainda mencionadas estratégias
para lidar com litigios originados por plataformas digitais e para gerir um aumento

previsto nas reestruturacoes empresariais.

Por fim, no que diz respeito a politica orcamental, Portugal deverdA manter um
posicionamento expansionista. A Previsdo economica para Portugal apresentada pela
Comissao Europeia (2025) em sua, avalia que o excedente orcamental da Administracao
Publica evolua para défice até 2026. De acordo com o relatorio de dezembro de 2024
feito pelo grupo IPG Mediabrands, publicado pelo Grande Consumo©, os efeitos das
medidas or¢camentais, a transicdo gradual para taxas de juro mais baixas e o elevado fluxo
de fundos da Uniao Europeia deverao potenciar o investimento e sustentar o crescimento
econdémico. A Comissao Europeia (2025) destaca ainda, a aceleracao na execucao do
Plano de Recuperacao e Resiliéncia (PRR) como um fator determinante para o

dinamismo econémico nos proximos anos.

3.2.1.2 Envolvente Econémica

A economia portuguesa apresenta sinais de moderagao no crescimento econémico, com
o Banco de Portugal (2025) a projetar uma taxa de crescimento do Produto Interno Bruto
(PIB) de 2,3% em 2025, reduzida para 2,1% em 2026 e 1,7% em 2027. A inflagao continua
a sua trajetoria descendente, com uma projecao de 2,3% para 2025 e de 2,0% para os
dois anos seguintes (Banco de Portugal, 2025). Contudo, é necessario ter em conta que
existe uma vulnerabilidade a choques externos, o que sublinha a importancia da
diversificacao. Apesar dos indicadores domésticos positivos, a previsao econémica alerta
explicitamente para "elevada incerteza geopolitica" e "escalada das tensdes comerciais
globais" que deverao pesar sobre o desempenho econémico de Portugal, conforme

alertado na Previsao econ6mica para Portugal, publicada pela Comissao Europeia4.

Mesmo em meio as incertezas, o pais tem demonstrado um compromisso significativo
com a transformacao digital e planeia investir aproximadamente 854 milhdes de euros
para alcancar os objetivos estabelecidos, focando-se em &reas como competéncias
digitais, integracao de tecnologias digitais nas PME, modernizacao do setor ptblico e

desenvolvimento de infraestruturas digitais (Comissao Europeia, 2024).

10 Fonte: https://grandeconsumo.com/mercado-publicitario-em-portugal-devera-crescer-6-em-2025/,
acedido em 05/07/2025
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De acordo com o Portal dos Incentivos', Portugal disponibiliza um robusto quadro de
apoios no ambito do Portugal 2030, que mobiliza 23 mil milhdes de euros em fundos
europeus até 2027, através de programas tematicos e regionais. Conforme o proprio
portal Portugal 20302, o programa COMPETE 2030, centrado na Inovacao e Transicao
Digital, dispoe de 3,9 mil milhoes de euros destinados a apoiar a digitalizacdo, a
investigacdo e inovagdo, bem como a competitividade das PME, com especial incidéncia
em regioes menos desenvolvidas ou com baixa densidade como a Beira Baixa ou Beiras
e Serra da Estrela. Complementarmente, o programa Centro 20303, direcionado a
Regido Centro, contempla igualmente fundos para a digitalizacdo, investigacdo e
desenvolvimento (I&D) e para o crescimento das PME. O programa SIID - I&D
Empresarial preve financiamento até 80% a fundo perdido, com majoracoes especificas
para micro e pequenas empresas, assim como para iniciativas localizadas em regides

como o Centro, conforme indicado pela plataforma Start PME.

O Plano de Recuperacao e Resiliéncia (PRR) também integra mecanismos de incentivo,
como o apoio a operacoes de qualificacdo e digitalizacdo dos modelos de negocio das
PME visa promover a sua transicao digital, conforme divulgado pelo portal Portugal
2030%. O programa InovIA, publicado pelo IAPMEI'S, oferece vouchers gratuitos para
acesso a supercomputadores destinados a projetos inovadores. O IAPMEI também
divulga o programa Coaching 4.0, que atribui vouchers até 10.000 euros por empresa,
com uma taxa de apoio de 75% a fundo perdido, com o objetivo de aumentar a
maturidade digital das PME. Por sua vez, a Startup Portugal'8 destaca os Vouchers para
Startups — Novos Produtos Verdes e Digitais, os quais atribuem até 30.000 euros nao
reembolsaveis por startup para o desenvolvimento de modelos de negocio digitais com

componentes “verdes” e assentes em Inteligéncia Artificial.

11 Fonte: https://portaldosincentivos.pt/index.php/portugal-2030, acedido em 05/07/2025

12 Fonte: https://portugal2030.pt/programas/, acedido em 05/07/2025
13 Fonte: https://centro2030.pt/programas/, acedido em 05/07/2025

14 Fonte: https://start-pme.pt/apoios/sistema-de-incentivos-a-investigacao-e-desenvolvimento-
tecnologico/, acedido em 05/07/2025

15 Fonte: https://portugal2030.pt/2024/06/18/apoio-a-operacoes-de-qualificacao-e-digitalizacao-dos-
modelos-de-negocio-das-pme/, acedido em 05/07/2025

16 Fonte: https://www.iapmei.pt/EVENTOS/Lancamento-InovIA-Vouchers-para-Inovacao.aspx, acedido
em 05/07/2025

17 Fonte: https://www.iapmei.pt/Paginas/APOIO-MODELOS-NEGOCIO.aspx, acedido em 05/07/2025

18 Fonte: https://startupportugal.com/pt/programs/vouchers-para-startups-novos-produtos-digitais-
tecnologicos/, acedido em 05/07/2025

18



Por fim, o IEFP (Instituto do Emprego e Formacao Profissional), através da sua seccao
de empreendedorismo®® promove o programa Empreende XXI, que pode financiar até
85% do investimento elegivel (sendo até 40% a fundo perdido e 45% sob a forma de
empréstimo sem juros), até ao limite de 200.000 euros, com majoragoes previstas para
projetos inovadores e localizados em territorios do interior. O IEFP disponibiliza ainda
outras linhas de apoio, como o Invest+ (até 100.000 euros) e o Microinvest (até 20.000

euros).

3.2.1.3 Envolvente Sociocultural

De acordo com o relatério Digital 2025: Portugal, publicado pela DataReportal, em
janeiro de 2025 a populacao residente em Portugal foi estimada em 10,4 milhoes de
pessoas, a distribuicao por género indicava que 52,4% da populac¢ao era do sexo feminino
e 47,6% do sexo masculino, e no que respeita a distribuicdo geografica, 68,7% dos
habitantes residiam em centros urbanos, enquanto 31,3% viviam em areas rurais. A idade
mediana da populacao era de 46,9 anos, o que reflete o envelhecimento demografico do
pais (DataReportal, 2025). Ainda segundo o mesmo relatério, o nimero de utilizadores
de internet ascendia a 9,27 milhGes, o que corresponde a uma taxa de penetracao de

89,0% da populacao total.

No que concerne as competéncias digitais, os consumidores portugueses apresentam
niveis semelhantes a média da Unido Europeia, tanto em competéncias basicas como
avancadas, conforme demonstrado pelo estudo Individuals' level of digital
skills promovido pelo Eurostat (2021), site oficial da Comissdao Europeia. A figura
presente no projeto indica que cerca de 56% dos portugueses possuem competéncias
digitais basicas e 31% tém competéncias digitais avancadas. Estes valores posicionam
Portugal proximo da média europeia, o que reflete uma populacido progressivamente

mais apta a utilizar tecnologias digitais no seu quotidiano.

19 Fonte: https://www.iefp.pt/en/empreendedorismo, acedido em 05/07/2025
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Figura 1 — Percentagem de pessoas com competéncias digitais

N Portugal Unidio Europeia

90% | % de pessoas com pelo 9% de pessoas com competéncias digitais mais avancadas

menos competéncias
digitais basicas em

80% todas as compenentes

7% 7%
7%
68%
5% -— 56%
o 44% 45% 44% -
0%
29%
0% 26%
20%
10%

Emtodas as Literacia de dados e Comunicagio e Criagdo de Seguranga Resolucdo de
componentes informagéio colaboragéo conteidos digitais problemas

53%

Fonte: Eurostat — Comissdo Europeia, Individuals' level of digital skills (2021).

Relativamente ao comportamento e perce¢ao do consumidor, os estudos mais recentes
indicam um aumento da exigéncia em relacdao as marcas. Segundo a Marketeer (2025),
82% dos consumidores portugueses abandonaram uma marca ap6s uma ma experiéncia
de servico, enquanto 77% apontam o aumento de precos como fator de desisténcia na
compra. As marcas que conseguem superar as expectativas dos clientes, aliando
eficiéncia funcional, inovacao e conexao emocional, tendem a destacar-se no mercado

nacional (Marketeer, 2025).

De igual modo, um inquérito do Portal da Queixa (2024) mostra que 94% dos
consumidores valorizam a reputacdo das marcas, dando preferéncia ao atendimento
personalizado e a transparéncia. A inovacao é considerada relevante, desde que venha
acompanhada de uma boa experiéncia do cliente. Empresas que apostam em servigos
hiperpersonalizados e numa comunicacao auténtica tém sido bem-sucedidas ao reforcar

a sua ligacdo com o publico (Marketeer, 2025).

Este perfil critico estende-se também as alegacoes de sustentabilidade e
responsabilidade social. Embora 84% dos consumidores portugueses defendam um
maior foco das marcas em praticas sustentaveis (Corporate Institute, 2024), existe um
ceticismo generalizado sobre a veracidade dessas iniciativas. O 3.9 Relatério Global de
Consumo MARCO (2024) indica que 90% dos consumidores em Portugal acreditam que

muitas empresas apenas utilizam a sustentabilidade como estratégia promocional.
Neste sentido, a autenticidade e a transparéncia tornaram-se elementos centrais para

conquistar a confianca do consumidor portugués. Segundo o Portal da Queixa (2024), os

consumidores exigem provas concretas de compromisso ambiental, preferindo acoes
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tangiveis a mensagens publicitarias genéricas. Especialistas da area alertam que apenas
iniciativas genuinas e comunicacdo honesta podem gerar e manter a confianca do
consumidor (Publituris, 2024). Em suma, o consumidor portugués contemporaneo
conjuga uma valorizagao das tradi¢oes culturais com elevados niveis de exigéncia em

matéria de inovacao, personalizacgao e integridade das marcas.

3.2.1.4 Envolvente Tecnolégica

A infraestrutura tecnoldgica portuguesa caracteriza-se por uma rede de conectividade
robusta, com 93,4% dos agregados familiares a possuirem acesso a banda larga fixa no
quarto trimestre de 2024. Este acesso é predominantemente suportado por fibra 6tica,
representando 68,9% das ligacoes (ANACOM, 2025). Esta elevada penetracdo de
internet de alta velocidade contribui para a criacdo de um ecossistema favoravel a adocao

de solucoes digitais avancadas.

Paralelamente, a expansao das redes moveis e a cobertura nacional da tecnologia 5G tém
vindo a criar oportunidades para o setor empresarial. Apesar de um arranque mais lento
face a outros paises europeus, Portugal registou progressos significativos na atribuicao
de espectro e na implementacao da infraestrutura 5G. Em 2023, cerca de 98% das areas

habitadas ja beneficiavam de cobertura 5G, conforme demonstrado na Figura 2.

Figura 2 — Cobertura e espectro 5G atribuido
N Portugal Unido Europeia
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Fonte: European Commision, Digital Decade DESI 2023.

No que diz respeito a adocao de tecnologias digitais por parte das Pequenas e Médias
Empresas (PME), persistem desafios estruturais. Segundo o Banco Europeu de

Investimento (2024), muitas PME portuguesas ainda nao implementaram tecnologias
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digitais avancadas, sendo a escassez de trabalhadores com competéncias digitais uma
das principais barreiras a transformacao digital. Ainda assim, os dados do inquérito
realizado pela IDC (2023) evidenciam uma percecao crescente quanto ao valor
estratégico da digitalizacdo, pois cerca de 67% das empresas inquiridas manifestaram

intencdo de aumentar os seus investimentos em tecnologia, conforme ilustrado a seguir:

Figura 3 — Perspetiva de Investimento Tecnoldgico por parte das empresas
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Fonte: IDC Portugal, Inquérito a empresas, setembro 2023 - Digital & IT Outlook in Portugal - IT (n=86).

Apesar das barreiras identificadas, sobretudo ao nivel das PME, a envolvente tecnologica
portuguesa revela um cenéario promissor, marcado por avancgos estruturais na
conectividade, no acesso a tecnologia e no alinhamento com as politicas publicas de
transicao digital. Estes fatores constituem uma base sblida para o desenvolvimento de

iniciativas empresariais tecnologicas e inovadoras.

3.2.2 Analise setorial

A estrutura empresarial do setor das agéncias de comunicacao e marketing digital em
Portugal revela uma potencial viabilidade. Segundo o estudo elaborado pela Informa
D&B para a Associagdo Portuguesa das Agéncias de Comunicacao (APECOM), 85% das
empresas analisadas apresentam risco reduzido de insolvéncia, sendo que mais de
metade detém niveis de resiliéncia financeira elevados ou médios-altos (Marketeer,
2024). No que respeita as margens de lucro das agéncias de marketing digital, a
publicacdo da Parakeeto (2025) aponta que agéncias de alto desempenho alcancam
margens minimas de 20%. Ainda assim, uma margem de 15% ¢é considerada aceitavel

nos calculos de especialistas em lucratividade para este setor.
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Relativamente ao mercado publicitario nacional, as previsoes para 2025, apresentadas
pelo grupo IPG Mediabrands2° apontam para um crescimento na ordem dos 6%, com a
estimativa de ultrapassar os 900 milhoes de euros. Este valor segue uma trajetoéria de
crescimento sustentado, tendo registado um aumento de 7% em 2024, quando o
mercado atingiu os 856 milhdes de euros. A publicidade digital continua a assumir um
papel predominante, com previsoes de crescimento de 10% para 2025, reforcando a sua

quota de mercado no panorama publicitario portugués.

A tecnologia tem desempenhado um papel disruptivo no setor do marketing digital, com
destaque para a adogdo crescente de solucoes baseadas em Inteligéncia Artificial (IA).
Estas tecnologias tém vindo a revolucionar o setor, ao permitirem a automatizacao de
tarefas, a analise preditiva de dados e a personaliza¢ao de campanhas (Hooda, 2024).
Ferramentas como software de automacao, plataformas de analise de dados, solugoes de
CRM e modelos generativos de IA sao cada vez mais utilizados para aumentar a
eficiéncia, segmentar audiéncias com maior precisio e melhorar a experiéncia do

consumidor (Minsait, 2024; Hooda, 2024).

No que respeita as expectativas econémicas relacionadas com o comércio eletrénico
Business-to-Business (B2B), segmento onde a agéncia ira operar, a estimativa da IDC
(2024) projeta que este mercado devera atingir os 143 mil milhoes de euros em 2024.
Além disso, preve-se um crescimento médio anual de aproximadamente 5% até 2027,

conforme ilustrado na Figura 4.

Figura 4 — Valores do comércio eletrénico B2B
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Fonte: Estimativa IDC (2024).

20 Fonte: https://www.rtp.pt/noticias/economia/mercado-publicitario-em-portugal-deve-crescer-6-em-
2025-e-superar-goome n1621881, acedido em 05/07/2025
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O investimento das empresas portuguesas em marketing continua a registar uma
tendéncia de crescimento. Segundo o Barometro de Marketing 2024, desenvolvido pela
Associacao Portuguesa dos Profissionais de Marketing (APPM), 55% das empresas
reportaram aumento nos seus orcamentos para atividades de marketing nos ultimos
anos, enquanto 39% indicaram manutencao dos niveis de investimento. Neste mesmo
ambito, dados do IDC (2023) mostram uma clara tendéncia de reforco do orcamento

atribuido ao marketing digital, conforme demonstrado na Figura 5.

Figura 5 — Percentagem do orcamento de marketing que é atribuido ao online
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Fonte: IDC - Inquérito a organizacoes portuguesas (Set-Out 2023).

Por fim, destaca-se a crescente capacidade de internacionalizacao do setor. Em 2023,
cerca de 15% do volume de negocios das agéncias resultou de exportacoes, num total de
19,2 milhoes de euros, com 71 empresas a operar ativamente em mercados internacionais
(Marketeer, 2024). Esta dimensao internacional reflete a maturidade e a

competitividade das agéncias portuguesas no panorama global.

3.2.3 Analise estrutural do setor

O setor das agéncias de marketing digital em Portugal insere-se em “Atividades de
agéncias de publicidade”. A analise sectorial sera realizada com base no modelo das
Cinco Forcas de Porter, que permite avaliar o grau de atratividade e a competitividade

do setor (Porter, 1980).

Ameaca de novos concorrentes (alta): as barreiras de entrada no setor das agéncias
de marketing digital sdo relativamente baixas, o que resulta numa ameaca significativa
de novos entrantes. A criacdo de uma agéncia digital nao exige um investimento inicial

elevado em capital ou infraestruturas fisicas, sobretudo apés a pandemia, que consolidou
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os modelos de trabalho online. Conforme publicado no portal Meios & Publicidade*
(2025), com a digitalizacdo “cairam as barreiras geograficas e o trabalho remoto veio
para ficar de forma definitiva, com custos operacionais menores”, permitindo que
profissionais de qualquer regiao do pais iniciem atividades de marketing digital sem

necessidade de presenca fisica nos grandes centros urbanos.

Poder de negociacao dos fornecedores (Moderado): os principais fornecedores
para as agéncias de marketing digital sdo as grandes plataformas tecnolodgicas,
ferramentas de analise de dados e softwares especializados utilizados no quotidiano das
agéncias. Apesar de existirem diversas alternativas disponiveis no mercado, o que limita
o poder individual de cada fornecedor, a dependéncia destas ferramentas para a entrega
de resultados eficazes mantém a relacdo com os fornecedores como uma componente
critica. Assim, o poder de negociacao dos fornecedores é considerado moderado, dado o

equilibrio entre a oferta diversificada e a importancia estratégica destas tecnologias.

Poder de negociacao dos clientes (alto): os clientes apresentam um elevado poder
de negociagao, impulsionado pelo aumento da oferta de servicos digitais e pela facilidade
de comparacdo entre propostas. Adicionalmente, os clientes estdao cada vez mais
informados e exigentes quanto a personalizacdo dos servicos e ao retorno sobre o
investimento (ROI). No segmento B2B, as PME, startups e negocios locais tendem a ser
mais sensiveis ao preco, o que reforca a necessidade de uma proposta de valor

diferenciada e de uma abordagem centrada no cliente.

Rivalidade entre concorrentes existentes (alta): a rivalidade no setor é elevada,
refletindo-se no numero significativo de agéncias em atividade e na crescente
competitividade em termos de preco, inovacao e especializacao. O setor tem registado
um crescimento expressivo em Portugal, com destaque para a segmentacdo por nichos e
a oferta de servicos altamente personalizados, conforme publicacdo da Rauvaz2. A
digitalizacdo continua e a valorizacdo da comunicacao estratégica ampliam a procura,
mas também aumentam a exigéncia dos clientes, obrigando as agéncias a uma adaptacao

constante.

Ameaca de servicos substitutos (moderada): embora existam solucoes internas

desenvolvidas pelas empresas, como equipas internas de comunicacdo ou o uso de

21 Fonte: https://www.meiosepublicidade.pt/2025/04/21/agencias-no-interior-faturam-milhoes, acedido
em 05/07/2025

22 Fonte: https://rauva.com/pt/blog/como-abrir-uma-agencia-de-marketing-em-portugal, acedido em
05/07/2025
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ferramentas automatizadas de gestao de redes sociais e publicidade digital, estas opcoes
nem sempre oferecem o mesmo nivel de personalizacdo, criatividade estratégica e
conhecimento técnico que uma agéncia especializada proporciona. Além disso, podem
implicar custos acrescidos de tempo, formacao e supervisao, especialmente para PME

com recursos limitados.

Conclui-se, com base na analise das cinco forcas de Porter, que a atratividade do setor
das agéncias de marketing digital em Portugal é moderada, combinando oportunidades

relevantes com desafios competitivos expressivos.

3.3 Analise de mercado

3.3.1 Analise da procura: Potenciais Clientes

O publico-alvo da agéncia, sdo as pequenas e médias empresas (PME), que segundo a
Direcao-Geral das Atividades Econ6micas (2023), constituem a parte essencial do tecido
empresarial europeu, representando 99% das empresas na Unido Europeia e
contribuindo significativamente para o emprego e a criacdo de valor. Em Portugal,
mantém-se a predominancia, correspondendo a 99,9% do total de empresas (DGAE,

2023).

Em um cenério nacional, a transformacao digital tem sido progressiva entre as PME,
embora a sua maturidade digital continue desigual. Segundo o estudo Economia Digital
em Portugal 2024, 62% das empresas portuguesas possuem presenca na internet, sendo
que 90% destas detém um ou mais websites com dominio proprio e 87% tém presenca
ativa nas redes sociais (ACEPI, 2024). Para além disso, 0 mesmo estudo indica que 33%
das empresas afirmam ja utilizar ferramentas baseadas em inteligéncia artificial no seu

marketing digital, evidenciando uma rapida adesao as novas tecnologias.

De acordo com a ACEPI (2024), a maioria das empresas procura solucoes que oferecam
retorno mensuravel e adaptadas ao seu nivel de maturidade digital, uma vez que as PME
enfrentam ainda desafios significativos no processo de digitalizacdo, tendo como
principais obstaculos os custos elevados, a escassez de competéncias internas e a

dificuldade em avaliar o retorno do investimento em marketing digital.

O especialista em marketing digital e professor da Nova SBE, Anténio Marinho Torres
(2024), argumenta que as PME procuram servicos especializados de agéncias de
marketing digital movidas por objetivos claros de crescimento e pela necessidade de

superar limitagoes internas. Uma motivacao central é, precisamente, alavancar a
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presenca online para gerar mais vendas e expandir mercados de forma eficiente. O meio
digital permite a uma PME conduzir campanhas altamente segmentadas com
investimentos modestos e pagamento apenas por resultados — algo impensavel na
publicidade tradicional de elevado custo. Se o custo para atrair um cliente online for
inferior a margem que este gera, a campanha aporta valor acrescido ao negocio, com
risco reduzido e elevada flexibilidade, podendo ser ajustada ou interrompida em tempo

real (Torres, 2024).

Segundo o portal Meios & Publicidade (2025), 0 “Estudo do Panorama do Marketing B2B
em Portugal”, apresentado pela agéncia de marketing digital Martech Digital, indicou
que a publicidade digital é atualmente a principal prioridade orcamental para 47% das
organizacgoes, privilegiando acoes com retorno tangivel e métricas claras. Apesar desta
tendéncia, subsiste alguma cautela orcamental, j4 que mais de metade das empresas B2B
inquiridas planeia manter inalterado o seu orcamento de marketing, reflexo de uma
postura prudente perante as incertezas macroeconémicas. Ainda assim, cerca de 34%
das empresas revela intencao de aumentar os seus investimentos em marketing, sendo
as areas preferenciais para reforco: marketing de contetido (47%), tecnologias de
marketing como automacdo e CRM (42%), eventos e ativacoes (38%) e publicidade
online (36%) (Meios & Publicidade, 2025).

Relativamente a Regiao Centro de Portugal, até 2023 contabilizavam-se cerca de 219 902
micro, pequenas e médias empresas (INE, 2023). Ao restringir a anilise as sub-regides
da Beira Baixa e das Beiras e Serra da Estrela, onde a empresa ira atuar, o Anuario
Estatistico Regional do INE (2023) indicava a existéncia de 38 331 micro, pequenas e

médias empresas, conforme representado na tabela seguinte:

Tabela 1 — Namero de PME por escaldo de pessoal ao servico nas sub-regioes da

Beira Baixa e Beiras e Serra da Estrela (2023)

N° de funcionarios N° de empresas
Menos de 10 37.283
10 — 49 926
50 — 249 122
Total 38.331

Fonte: INE, Anuarios Estatisticos Regionais.

A analise dos dados disponiveis revela um ecossistema empresarial dindmico, com focos

de crescimento notaveis. Segundo o Diario Digital Castelo Branco (2023), existem na
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zona diversas "Empresas Gazela", que sido empresas novas, que demonstraram um
crescimento exponencial no emprego e no volume de negocios. Adicionalmente, a
Associacao Empresarial da Beira Baixa (AEBB) e o IAPMEI (2024) confirmam que um
numero significativo de 163 PME no distrito de Castelo Branco foi reconhecido com o
estatuto "PME Lider" em 2023, atestando a sua solidez financeira e desempenho

superior.

Em suma, as PME portuguesas, enquanto potenciais clientes B2B de marketing digital,
revelam-se pragmaticas e orientadas para a performance, exigindo das agéncias
resultados concretos e de curto prazo. Simultaneamente, mostram-se recetivas a
abordagens mais holisticas, valorizando estratégias que integrem contetido, tecnologia e
solugoes de longo alcance, desde que estas comprovem a sua eficacia e sustentem o

crescimento sustentavel do negocio.

3.3.2 Analise da oferta: Concorréncia

O mercado portugués de agéncias de marketing digital é altamente competitivo, com um
numero significativo de empresas ativas. De acordo com dados do Insight View da
Iberinform, publicados pelo SAPO (2023), existiam cerca de 4.400 empresas registadas
como agéncias de publicidade em Portugal em 2023. Além da elevada competitividade,
o setor é altamente influenciado pela transformacao digital. A associacao Portuguesa dos
Profissionais de Marketing (APPM) constatou que a IA foi apontada por 94% dos seus
associados como a principal tendéncia em 2024, evidenciando uma rapida necessidade

de adaptacdo das agéncias e anunciantes as novas tecnologias (APPM, 2024).

O mercado nacional de agéncias de marketing digital em Portugal é caracterizado por
uma diversidade de players, desde grandes grupos internacionais a agéncias
independentes com diferentes especializacoes. Relativamente as empresas regionais, o
cenario competitivo é distinto dos grandes centros urbanos. As agéncias locais tendem a

ter uma estrutura mais compacta e um foco mais direcionado a negocios da regiao.

A nivel nacional, destacam-se empresas como a Codedesign, a Dentsu Creative, a Fullsix,
Pixels Brand e a WebComum, caracterizadas por uma oferta integrada, elevada
especializacdo técnica e utilizacdo de tecnologias emergentes, nomeadamente
inteligéncia artificial. No plano regional, atuam concorrentes como a Hype Digital, a
WeChase e a Albinet, cuja proposta de valor assenta na proximidade territorial e em
servicos de base, como gestao de redes sociais, criacdo de websites, SEO e campanhas

pagas. A Tabela 2 apresenta a relacdo e descri¢do desses principais concorrentes.
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Tabela 2 — Caracteristicas dos concorrentes

Agéncias

Descricao do Servico

Codedesign

Uma agéncia digital focada em crescimento, especializada em e-commerce,
SEM, SEO, aniincios pagos, marketing de influéncia, automacao de marketing,
CRO, CRM e marketing orientado por IA. Enfatiza o desempenho e as
estratégias baseadas em dados, trabalhando com marcas proeminentes B2B e

B2C como Nestlé, Aston Martin e Unilever.

Dentsu Creative

Parte de uma rede criativa global, com destaque em publicidade, branding,
design e Relagbes Publicas. O seu foco é na "Criatividade Moderna", visando

transformar marcas e negdcios.

Nacionais

Fullsix

Foco principal na Experiéncia do Cliente. Oferecem um "AI Lab", pesquisa da
jornada do utilizador, branding, contetdo digital, design, SEO, performance de
midia e analise de dados. A sua carteira de clientes inclui grandes corporacoes

como Continente, EDP e McDonald's.

Pixels Brand

Presta servigos de desenvolvimento web, design e marketing digital, incluindo
SEM, SEO, gestao de redes sociais, publicidade paga e video marketing. O seu

trabalho enfatiza a identidade visual e as solu¢oes de e-commerce.

WebComum

Uma agéncia digital com mais de 20 anos de experiéncia, oferece
desenvolvimento web e um conjunto de servigos de marketing digital como,
marketing de performance, SEO, PPC, CRO, SMS, email, contetido, marketing
de afiliados e design. Destaque-se ainda a sua integracao estratégica de

marketing e tecnologia para alcancar resultados.

Hype Digital

Sediada na Covilha, a Hype Digital é uma agéncia de marketing e comunicacgao
digital. Os seus servigos abrangem gestao de redes sociais, marketing
estratégico, comunicagdo e copywriting, web design e branding. O seu objetivo
principal é ajudar as empresas a potenciar a sua presenca digital e a construir o

reconhecimento da marca.

Regionais

WeChase

Oferece servigos digitais gerais, incluindo gestao de redes sociais,
desenvolvimento de websites, criagdo de contetido e publicidade digital. O seu

objetivo declarado € ajudar os clientes a atrair e reter a sua base de clientes.

Albinet

Descrita como uma empresa dindmica focada principalmente em Design,
cobrindo todas as atividades relacionadas. Embora a sua competéncia principal
seja o design, o marketing digital frequentemente interseta-se com os servigos,

tornando-a uma concorrente tangencial.

Fonte: Elaboracao propria.

As agéncias nacionais concentram-se predominantemente em grandes clientes

corporativos, o que limita a sua acessibilidade as PME, tanto pela estrutura de precos

como pela menor flexibilidade contratual. Relativamente as regionais, embora

apresentem maior flexibilidade de precos e adaptacao as necessidades imediatas das
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PME, ainda revelam lacunas na integracdo de solucées mais abrangentes e na

incorporacao de inteligéncia artificial nos seus processos.

Para complementar esta andlise, foi elaborada a Tabela 3, que apresenta uma
comparacao direta da HD Design face aos concorrentes, segundo critérios definidos
como determinantes para avaliar a capacidade de diferenciacdo, sendo eles o Foco nas
PME, Integracdao de solucoes de marketing, Flexibilidade de precificacao, Abordagem
personalizada, Capacitacdo de clientes, Proximidade regional e Integracido de

inteligéncia artificial.

Tabela 3 — Comparacao da agéncia face aos concorrentes

g =
3 2z g e e | B | 3
Critérios 2 = =R = °= ) 2 5 S
S| 22| F | £& 2 & 2| 2
/Agéncias =) '8 RS = 8 v & = <
z S s | =
Foco em PME v v v v v
Solucio de
Marketing v v v v v v
integrada
Preco flexivel v v v v
Abordagem
] v v v | VvV | V|V
personalizada
Capacitacao
. v
dos Clientes
Proximidade
. v v | V|V |V
Regional
Integracio de
A v v v v

Fonte: Elaboracao propria.
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A avaliagdo comparativa evidencia uma dualidade competitiva. Por um lado, os grandes
players nacionais diferenciam-se pela capacidade tecnoldgica e solugoes integradas, mas
mantém barreiras de entrada para PME devido a custos elevados e baixa personalizacao.
Por outro lado, as agéncias regionais oferecem proximidade e flexibilidade, mas a sua
atuacao tende a ser mais operacional e menos estratégica, limitando a criacao de valor a

longo prazo.

3.4 Plano estratégico
3.4.1 Visao, Missao, Valores e Objetivos

A nossa visao ¢ ser reconhecidos como uma agéncia de marketing digital de referéncia
para pequenas e médias empresas (PME), destacando-se pela inovacao, proximidade e
uso estratégico de Inteligéncia Artificial (IA) na criacao de solucoes digitais acessiveis,

eficazes e orientadas para resultados.

A nossa missao é capacitar PME a transformar a sua presenca digital através de
estratégias personalizadas de marketing digital, integrando tecnologia avancada com
acompanhamento proximo e continuo. Comprometemo-nos a oferecer servigos flexiveis,
transparentes e adaptados a realidade de cada cliente, contribuindo para o seu

crescimento sustentavel no ecossistema digital.

Valores

e Inovacao: promover solucoes criativas, tecnologicas e orientadas a dados,
integrando ferramentas de IA para maximizar a eficécia.

e Proximidade: estabelecer uma relacao direta, continua e de confianca com os
clientes, oferecendo suporte estratégico adaptado.

e Acessibilidade: tornar o marketing digital profissional viavel para empresas
com orcamentos mais limitados, através de planos flexiveis e escalaveis.

e Transparéncia: atuar com ética e clareza na comunicacao, orcamentacao e
entrega de resultados.

e Capacitacao: contribuir ativamente para o desenvolvimento de competéncias
digitais dos clientes.

e Aprendizagem continua: incentivar o crescimento pessoal e profissional

continuo dos funcionéarios da organizacao.
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Objetivos

e Desenvolver e consolidar uma carteira 20 clientes PME no primeiro ano de
operacao, que representa cerca de 0,01% das PME da regiao centro.

e Implementar um modelo de servico baseado em IA generativa e preditiva, com
métricas de desempenho claras e relatérios automatizados, até ao final do
primeiro ano.

e Construir parcerias institucionais com entidades da regido (Universidade,
incubadoras, associacbes empresariais), para fortalecer a presenca regional e
fomentar inovacao colaborativa.

e Garantir um crescimento sustentavel da empresa.

3.4.2 Analise SWOT

A analise SWOT permite avaliar os fatores internos (Forcas e Fraquezas) e externos
(Oportunidades e Ameacas) que impactam a estratégia da agéncia, servindo como base

para a tomada de decisOes e posicionamento de mercado.
Forcas

o Integracdo da Inteligéncia Artificial nas operacoes e servicos oferecidos,
conferindo maior eficiéncia e inovacao.

e Proximidade com o ecossistema académico e empreendedor da Universidade da
Beira Interior, permitindo acesso a talento jovem e qualificado.

e Modelo de parceria continua com PME, centrado na personalizagao, capacitacao
e resultados.

e Estrutura 4gil e flexivel, com custos operacionais reduzidos, permitindo

competitividade nos precos e adaptacao rapida as necessidades do cliente.
Fraquezas

e Baixa notoriedade de marca ainda por ser uma empresa emergente.
e Recursos financeiros limitados face as grandes agéncias nacionais, podendo
restringir investimento inicial em comunicacao e tecnologia.

e Alto investimento para manter profissionais qualificados.
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Oportunidades

e Aceleracao da transformacao digital entre as PME, com procura crescente por
servicos especializados e acessiveis de marketing digital (ACEPI, 2024).

e Incentivos publicos e fundos europeus voltados a inovacao e a digitalizacao das
empresas, como os programas Portugal 2030 e PRR.

e Crescimento do e-commerce B2B e valorizacido da presenca digital como vetor
estratégico de expansao (IDC, 2024).

e Procura crescente por estratégias de marketing orientadas por dados e retorno

mensuravel.
Ameacas

e A concorréncia de agéncias estabelecidas nos grandes centros urbanos e com
maior capacidade de investimento;

e A constante evolucido dos algoritmos das plataformas digitais exige adaptacao
rapida das estratégias;

e A sensibilidade do setor B2B a crises econdémicas pode reduzir os orcamentos de
marketing dos clientes;

e Falta ou dependéncia dos profissionais qualificados.

As forgas e oportunidades identificadas devem de ser exploradas de forma estratégica
para criar vantagem competitiva e potencializar o desenvolvimento da agéncia. J4 a
respeito das fraquezas e ameacas, sdo condicionantes que podem causar um impacto
negativo sobre o crescimento da empresa. Para evitar tal influéncia, foram definidas

acOes mitigadoras para cada uma:

33



Tabela 4 — A¢oes mitigadoras para fraquezas e ameacas identificadas

Fraqueza/Ameaca

Acao mitigadora

Exemplo

Baixa notoriedade de

marca

Investir numa estratégia de
branding orgénico e

parcerias locais.

Desenvolver campanhas de marketing de
contetido nas redes sociais e no website, com
foco em casos de sucesso de PME. Participar
em eventos locais e criar parcerias com meios

de comunicacdo regionais.

Recursos financeiros

limitados

Otimizar a operacao e os
investimentos com recurso

a programas de apoio

No plano operacional, priorizar ferramentas
gratuitas ou de baixo custo no arranque e
candidatar-se a programas de incentivo

elegiveis.

Alto investimento
para manter
profissionais

qualificados

Criar parcerias com
institui¢oes de ensino
superior e modelos

hibridos de colaboracao.

Estabelecer protocolo com a Universidade da
Beira Interior e os politécnicos da regido para
integracao de estagiarios qualificados, com
Trabalhar

freelancers especializados sob regime part-

plano de progressao. com

time ou por projeto.

Concorréncia de
agéncias com maior

investimento

Apostar na diferenciacao
por proximidade,
flexibilidade e

especializacao em PME.

Criar pacotes de servicos modulares

adaptaveis ao estagio digital de cada cliente e

garantir acompanhamento continuo com um

Evolucio constante

dos algoritmos

Promover cultura interna
de aprendizagem continua

e testes frequentes.

gestor dedicado.
Criar um Radar Digital Interno, com
atualizacbes  mensais das  principais

plataformas e sessbes quinzenais de partilha
interna sobre novidades e testes em contas

reais.

Sensibilidade
econémica do setor
B2B

Desenvolver modelos de
contrato com retorno
flexivel e foco em métricas

de desempenho.

Oferecer planos mensais sem fidelizagao
obrigatéria e com métricas claras. Incluir
mensais indicadores de

relatérios com

conversao e propostas de otimizacao
continua, criando confianca baseada em

dados.

Falta ou dependéncia
de profissionais

qualificados

Automatizar tarefas
operacionais e formar

talento interno.

Usar IA para criacao de relatérios, analise de
dados

Paralelamente, definir plano de formacao

e geracdo de contetdos base.

continua interna.

Fonte: Elaboracao propria.
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3.4.3 Estratégia adotada

A estratégia competitiva adotada sera o enfoque aliado a diferenciacao. Esta abordagem
permite a empresa destacar-se num segmento especifico do mercado, as Pequenas e
Médias Empresas (PME), oferecendo solucdes especializadas, adaptadas a realidade e as

necessidades destas organizacoes, especialmente em regioes do interior.

Ao invés de competir diretamente com as agéncias sediadas em grandes centros, a HD
Design aposta num modelo de proximidade, construindo relacoes duradouras com os
clientes e apresentando-se como um verdadeiro parceiro estratégico para o crescimento
digital das PME. Esta relacao personalizada é complementada por uma vertente
inovadora que sera a integracao da Inteligéncia Artificial (IA) como ferramenta de apoio
as estratégias de marketing digital, aumentando a eficacia, a automatizacdo e a

capacidade de analise das campanhas.

Diferenciamo-nos também pela capacidade de adaptar os servicos ao nivel de
maturidade digital de cada cliente, promovendo um modelo de capacitacao continua que

empodera as PME e as prepara para competir num ambiente cada vez mais tecnolégico.
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3.4.4 Modelo de Negécio

O modelo de negocio da HD Design foi desenvolvido com base no Business Model
Canvas, permitindo uma visao clara e integrada das principais dimensoes estratégicas

da empresa.

Tabela 5 — Modelo de negdcio canvas para a HD Design

Parceiros Chave

Instituiges de ensino

Incubadoras

Fornecedores de

tecnologia

Plataformas digitais

Associagoes setoriais,
regionais e locais
(AEBB, ACICB,
NERGA)

Atividades Chave

Criago de estratégias

digitais

Campanhas online e

contetdos criativos

Anélise de resultados

Integracao de
ferramentas de IA no
processo de

marketing

Recursos Chave

Equipa qualificada em
marketing digital,

design e tecnologia

Plataforma de gestao
de clientes e anélise
de dados

Ferramentas de IA e
software de

automacao

Proposta de valor Relacionamento
com Clientes

Solugdes integradas

Abord d
de marketing digital ordagem ce
L parceria
com aplicacio de
Inteligéncia Artificial
Atendimento
Acompanhamento personalizado
continuo e
. Fidelizagio
personalizado, com
enfoque na
capacitacio das PME
Servicos adaptaveis ao
grau de maturidade
digital de cada Canais
Plataforma digital
empresa

(website e redes

sociais)

Prospecgio ativa e

campanhas online

Participagao em

eventos locais

Segmentos de

clientes

Empresas de
pequena e média
dimensao,
especialmente da
Beira Baixa e Beiras
e Serra da Estrela,
que desejam
melhorar a sua
presenca digital,
aumentar vendas e
acompanhar a
transformacao

tecnolégica

Estrutura de Custos

Recursos humanos e formagao continua

Licenciamento de ferramentas e plataformas digitais

Investimento em comunicacio e posicionamento da marca

Custos operacionais

Servicos externos (ex: contabilidade, legal, suporte técnico)

Fontes de Receita

SEO)

de PME

Planos trimestrais ou semestrais de servigos

Projetos pontuais sob medida (ex: campanhas, rebranding,

Sessoes de formacdo e consultoria estratégica para equipas

Fonte: Elaboracao propria.
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3.5 Plano de marketing
3.5.1 Produto/Servico

A HD Design propoe-se a oferecer uma solucao integrada de marketing digital,
especialmente desenhada para Pequenas e Médias Empresas (PME) que operam em
formato business-to-business (B2B). Esta solu¢do combina uma abordagem estratégica
com um modelo de proximidade, garantindo que cada cliente recebe um servico ajustado

as suas necessidades, ao seu mercado e a sua maturidade digital.

A oferta baseia-se num portf6lio de servicos complementares, potenciados pela aplicacao

de Inteligéncia Artificial (IA), com destaque para:

o Analise de dados e métricas: recolha, interpretacao e aplicacao de dados para
fundamentar decisoOes e otimizar campanhas;

e Marketing em redes sociais: planeamento, criacao e gestao de contetidos
relevantes e alinhados com a identidade da marca;

e Marketing de influéncia: selecao estratégica de microinfluenciadores com
afinidade ao publico-alvo;

e Email marketing: campanhas automatizadas e segmentadas com foco em
conversao e fidelizacao;

e Optimizacio para motores de busca (SEO): melhoria da visibilidade
organica da empresa nos principais motores de pesquisa;

e Marketing de conteados: producio de conteidos escritos, visuais e
audiovisuais com valor acrescentado, orientados para o funil de conversao.

e Branding e webdesign: alinhamento da identidade visual, layout e design das

plataformas digitais.

Todos os servicos serdo entregues num modelo continuo e colaborativo, com
acompanhamento préximo, adaptacao constante das estratégias, permitindo que cada

PME maximize o retorno do seu investimento em marketing digital.

De modo a demonstrar parte do portfdlio e principalmente da producao de conteado
digital, serao apresentados a seguir alguns exemplos de servicos desenvolvidos, sendo
alguns com a utilizacdo da Inteligéncia artificial. A figura 6 apresenta uma parte do
conteudo de design desenvolvido para as redes sociais de uma empresa de sistemas de

seguranca.
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Figura 6 — Exemplo do servico de design aplicado as redes sociais de um cliente real
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Fonte: Elaboracao propria.

A figura 7 exemplifica um projeto de redesign da logo de uma empresa de tecnologia,

produzida através de um comando de texto por uma IA generativa.

Figura 7 — Redesign de uma logo de um cliente local produzido por IA generativa

Fonte: Elaborado com uso de IA.

Os exemplos da figura 8 e figura 9, apresentam sec¢oes de um website desenvolvido
totalmente por IA generativa, a partir de um comando de texto simples, onde foi
solicitado ao chat “crie um site para um restaurante da Serra da estrela na Covilha,
especialista em queijos e vinhos” e a propria ferramenta desenvolveu todo o contetido,

que pode ser ainda mais personalizado conforme a especificidade do comando de texto.

Figura 8 — Website produzido por IA generativa (Sec¢cao Menu)

Inicio  Sobre  Menu Galeria  Contacto

Descobra a nossa selegio cuidadosa de queijos artesanais e vinhos premium, pensada
para criar harmonizagdes perfeitas.

@ Queijos Especiais
Qucijo da Serra D.O.P.

0 auténtico queijo da Serra da Estrela, cremoso e aromético

Tébua de Queijos Regionais

Selegdo dos melhores queijos da regido com compota

Queijo Curado com Mel

Fonte: Elaborado com uso de IA.
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Figura 9 - Website produzido por IA generativa (Seccao Galeria)

Inicio  Sobre Menu Galeria Contacto

Momentos especiais captados no nosso restaurante e na beleza natural que nos rodeia
na Serra da Estrela.

Fonte: Elaborado com uso de IA.

Por fim, a figura 10 contém a imagem de um conteido de video promocional,
desenvolvido por uma plataforma de IA a partir do comando de texto “uma empresa de

tecnologia com programadores trabalhando em espacos de coworking”.

Figura 10 - Contetido de video realista feito com ferramenta de IA generativa

> 0:03/005

Fonte: Elaborado pelo autor com uso de IA.

3.5.2 Preco

A estrutura de precos da agéncia foi desenhada para refletir a maturidade digital das
Pequenas e Médias Empresas (PME) e as suas reais necessidades, garantindo
flexibilidade e acessibilidade. A Inteligéncia Artificial faz parte da operagdo da agéncia,
otimizando processos e melhorando a entrega de valor, sem representar um custo

adicional direto para o cliente. Sao propostos trés planos base:
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Plano Essencial — 1500€/trimestre ou 2500€/semestre

e Sugerido para empresas em fase inicial de presenca digital. Este plano oferece
acompanhamento continuo, agOes estratégicas basicas e orientacdo para a

estruturacao de canais digitais.
Plano Avancado — 3900€/ trimestre ou 6500€/semestre

e Indicado para empresas com presenca digital ativa e interesse em crescer. Inclui
consultoria estratégica, gestao de marca e acoes integradas para posicionamento

e geracao de valor.
Plano Customizado

e Pensado para organizacdoes com exigéncias especificas ou em fase avangada de
transformacao digital. Os servicos e o preco sdo definidos apds diagndstico

detalhado, com foco em soluc¢oes completas, integradas e orientadas a resultados.

A definicao da politica e posicionamento de preco, levou em conta as percentagem que
as PME por norma atribuem ao marketing digital. Todos os planos podem ser ajustados

consoante os objetivos, o setor de atuacgao e o grau de envolvimento desejado pelo cliente.

3.5.3 Promocao

A estratégia de promocdo da agéncia sera orientada por dois pilares principais, a
credibilidade e proximidade. Sabendo que as PME valorizam relaces de confianca e
resultados reais, a comunicagao sera transparente, educativa e voltada para demonstrar

valor desde o primeiro contacto.

Figura 11 — Website da agéncia

/4 HD Design Iniio  Servicos  Sobre  Contato Solicitar Orcamentto I
Marketing Digital

<* Agéncia Boutique Digital

Marketing Digital

Transformamos PMEs em marcas digitais de sucesso com estratégias
personalizadas e tecnologia de ponta.

+300% ROI Médio 100% Personalizado Suporte 24/7

Fonte: Elaborado com uso de IA.
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Inicialmente, o foco sera a presenca digital, buscando construir uma forte identidade nas
redes sociais, onde serdo partilhados conteudos relevantes sobre marketing digital,
tendéncias, casos praticos e dicas uteis para empreendedores. Acredita-se que educar o

mercado é uma forma poderosa de atrair clientes com potencial real de parceria.

Figura 12 — Redes sociais da agéncia

Fonte: Elaboracao propria.

Para além disso, serdo ativadas campanhas de email marketing segmentadas e uma
estratégia de SEO local e nacional para aumentar a visibilidade da agéncia nos motores
de busca. A participacdo em eventos e formacOes organizados por incubadoras,
universidades e associacoes empresariais da regido como a também fara parte do plano,

posicionando-se como especialistas proximos e acessiveis.

Por fim, sera investido na criacdio de uma rede de recomendacoes, onde clientes
satisfeitos poderdao ser embaixadores da marca. Por isso, haverd um programa de
referéncias que recompensa indicacdes bem-sucedidas, promovendo o crescimento

organico da agéncia de forma sustentavel e genuina.

3.5.4 Distribuicao

A HD Design buscara estar onde os clientes estdao, sem que isso dependa da localizacao.
Por isso, iremos priorizar que toda a operacao seja digital, com atendimento remoto e
personalizado para PME de todo o pais, com especial atencao as empresas locais,

garantindo proximidade com os negocios da regiao.
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O contacto com os clientes sera feito através de email, chamadas de video e ferramentas
colaborativas, que permitem trabalhar em conjunto e oferecer uma adapatacio agil.
Além disso, cada cliente tera acesso a uma dashboard onde podera acompanhar os

planos, entregas, resultados e recomendacoes, tudo num s6 lugar e em tempo real.

Figura 13 — Protétipo da dashboard de analise de dados orientada por IA

Marketing Dasfboard

Customer Trafic Customer Deveglige 28ITIDAT

o SATVDAT 2008,

e — = e

38.4%

B / e

|!|||I|il||ﬁlllllm._
F A ELLTEF

Sertomen Beyucigns 208/TIDAT  Conversion Rate by Channel 26| DAT

. . @i’ 8 g’ | m i )
w & Chan »
® 1 .
N I i |||| , II |l|lll Ihl l[l | R
ol !ll ihih I LA I | II —,II I - aoon - B

PAN I A A N Y A =g

A A A S A S A A

ane

L WL e T

Fonte: Elaborado com uso de IA.

Acredita-se que esse modelo de distibui¢ao, permite a agéncia, prestar um servico flexivel
e com custos mais acessiveis, sem abrir mao da personalizacdo. Apostando numa
distribuicdo moderna e eficiente, que coloca a tecnologia ao servigo da relacdo com o

cliente.

3.6 Plano de organizacao e Recursos humanos

A HD Design sera estruturada com uma equipa compacta, multidisciplinar e orientada a
inovacao, composta por seis pessoas, sendo dois socios (CEO e CFO), dois profissionais
especializados e dois estagiarios. Esta configuracao visa garantir uma resposta agil e
eficaz as exigéncias do mercado, sem comprometer a qualidade e a personalizacao dos

servicos prestados as PME.

O Diretor Executivo (CEO) acumulara funcées de geréncia, promovendo a gestao
estratégica com a coordenacao operacional e execucao direta de servicos, assumindo o
planeamento de projetos, supervisao da equipa e relacionamento com clientes. J4 o

Diretor Financeiro (CFO) sera responsavel pela sustentabilidade financeira do negdcio,
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incluindo orcamentacao, analise de rentabilidade, conformidade fiscal e apoio a captacao
de recursos. A area técnica contara com dois profissionais especializados, com perfis
polivalentes e criativos, capazes de atuar em diferentes frentes do marketing digital,
como gestao de redes sociais, producao de contetidos, design, copywriting e otimizacao
para motores de busca (SEO). Estes profissionais trabalharao em estreita colaboracao

com o CEO para garantir a entrega eficaz dos servicos.

A equipa serd ainda reforcada por dois estagiarios multidisciplinares, possivelmente
recrutados em articulacao com instituicoes de ensino da regido. Estes elementos darao
apoio transversal em tarefas operacionais, com enfoque no desenvolvimento de
competéncias, promovendo uma cultura de aprendizagem continua e inclusao de novos

talentos. A tabela 6 contempla as funcdes e suas respetivas remuneracoes.

Tabela 6 — Remuneracao do pessoal

Funcao Remuneraciao Mensal (€)
CEO 1700 €
CFO 1700 €
Profissionais especializados (2) 1500 €
Estagiarios (2) 1100 €

Fonte: Elaboracao propria.

Todos os membros da equipa serao incentivados a partilhar conhecimentos e colaborar
em projetos de forma integrada. A HD Design promovera um ambiente organizacional
flexivel e colaborativo, com espaco para pausas criativas, momentos de formacao interna

e valorizacao do bem-estar dos profissionais.

O horario de trabalho sera de 40 horas semanais, com jornada das o9hoo as 18hoo,
incluindo uma hora de pausa para almoco. O regime serd hibrido, possibilitando
alternancia entre presenca fisica e home-office, conforme a natureza das funcgoes e as

exigéncias dos projetos em curso.

A nivel de beneficios, os funcionarios terao acesso a formacoes continuas, subsidio de
alimentacao de 8,00 €/dia pago em cartao de refeicao e seguro de acidentes de trabalho.
A contratacao de servicos especializados de contabilidade, apoio juridico e limpeza sera

realizada de forma externa, pontual ou contratual, conforme a necessidade.
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Esta estrutura organizacional permite a HD Design aliar eficiéncia operacional com foco
em inovacao, entregando valor real aos clientes e promovendo o crescimento sustentavel

da agéncia no setor do marketing digital.

3.7 Plano de Operacoes
3.7.1 Localizacao

Pretende-se que a HD Design fique incubada na cidade da Covilha ou Fundao, atendendo
principalmente as sub-regides da Beira Baixa e Beiras e Serra da Estrela. Esta escolha
deve-se ao fato da zona oferecer um ecossistema favoravel a inovagao e
empreendedorismo, aliado a proximidade de institutos politécnicos e da Universidade
da Beira Interior (UBI), o que proporciona acesso a talentos qualificados, parcerias

académicas e uma rede de inovacao ativa.

As cidades da Covilha e do Fundao dispéem de incubadoras com espacos de cowork
criativo, infraestruturas de apoio e custos acessiveis para startups. A Covilha por
exemplo, conta com o Parkurbis — Parque de Ciéncia e Tecnologia23, uma incubadora de
base tecnolédgica associada a UBI, bem como o Centro de Inovacao Empresarial da
Covilha (CIEC), um polo municipal no centro historico que oferece escritorios, espacos
de coworking e oficinas para desenvolvimento de projetos (Radio Covilh3, 2024). Ja no
Fundao destaca-se a Incubadora A Praca, gerida pelo municipio, que acolhe empresas de
diferentes areas de negocio sem restricoes (Move to Fundao, 2025). A Tabela 6 resume
as principais incubadoras disponiveis na regiao, com as condi¢oes oferecidas e custos

estimados.

23 Fonte: https://www.parkurbis.pt/, acedido em 10/06/2025
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Tabela 7 — Relacao de possiveis incubadoras locais

Incubadora .
L Condicoes/Infraestruturas Custo Mensal
(Localizacao)
Parkurbis Oferece escritorios e espacos laboratoriais, salas de reuniao e R
L o .. . ~120€/més
(Covilha) suporte especializado a inovacao.

CIEC - Centro de . o .
Incubadora municipal no centro da Covilha, com escritérios

Inovacao . , . . . R
i privados e areas de coworking partilhadas. Ambiente ~180€/més
Empresarial . . L L.
o colaborativo para criar e desenvolver ideias de negocio.
(Covilha)
Incubadora “A Dispde de espacos de cowork, salas de reunides, salas 6€ /mé
~ . S , ~3 mes
Praca” (Fundio) multiuso para eventos e apoio técnico continuo.

Fonte: Elaboracao propria.

Em alguns casos o custo mensal inclui as tarifas de dgua e eletricidade. Além disso, as
incubadoras oferecerem infraestruturas partilhadas importantes, como salas de reunides
equipadas, que permitem receber clientes, parceiros e realizar apresentacoes
profissionais. Em alguns casos, dispoem de auditorios ou espagos multiuso que podem

ser utilizados para workshops, eventos e palestras.

Considerando estas opg¢oes, a HD Design planeia candidatar-se a uma incubadora local
que garanta as condicGes de trabalho necessarias, mantendo o conceito de um cowork
criativo. O espacgo fisico disponibilizado por esta incubadora sera aproveitado e
personalizado para estimular a criatividade e a produtividade da equipa, num ambiente
inspirador que reflete a cultura da agéncia. Pretende-se adotar um modelo de escritorio

colaborativo e inovador, aplicando conceitos de design de interiores como:

o Espacos flexiveis e modulares: areas do escritério que possam ser facilmente
adaptadas conforme as necessidades, espacos abertos para reunides informais,
brainstormings ou atividades dinamicas.

e Design inspirador: utilizacdo de cores, iluminacdo e decoracao criativa que
promovam o conforto e estimulem a imaginacao dos funcionérios.

e Quadros de ideias e murais interativos: superficies nas paredes ou quadros
para anotar ideias, esbocar projetos ou deixar mensagens, fomentando a troca

constante de insights e novas propostas entre a equipa.
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Figura 14 — Protétipo do espaco de trabalho em formato coworking

Fonte: elaborado com uso de IA.

Para além destas caracteristicas, pretende-se montar no local um pequeno esttidio mével
dentro do espaco incubado, destinado a producdo e edicao de contetido multimédia,

como fotografia de produtos e gravacao de videos institucionais.

Figura 15 — Protétipo do pequeno estiidio moével para producao de conteado

Fonte: Elaborado com uso de IA.
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Para adequar e personalizar o espaco fisico as necessidades da agéncia, serao realizadas
pequenas remodelacoes na decoragao e disposi¢ao, de modo a implementar os conceitos
de design mencionados. O Anexo 1 apresenta o mobilidrio e os artigos de decoracao

previstos para o ambiente de trabalho.

Por fim, a HD Design adotard um modelo de trabalho hibrido, permitindo que os
funcionérios alternem entre o home-office e o trabalho presencial no espaco da
incubadora, sempre que as funcoées o permitam. Esta flexibilidade visa equilibrar a
produtividade com o bem-estar da equipa, em linha com a natureza dinamica e criativa

do setor, beneficiando do ambiente inspirador proporcionado pelo coworking.

3.7.2 Operacoes/Processos

As operacoes da HD Design serdo guiadas por uma abordagem &gil e adaptada as
necessidades especificas de cada cliente, especialmente pensada para atender a procura
das Pequenas e Médias Empresas (PME) em diferentes estagios de maturidade digital. O
processo operacional se baseara na personalizacdo dos servicos, na otimizacao do fluxo
de trabalho interno e na aplicaciao de metodologias centradas no utilizador e focadas em

resultados.

O ciclo de prestacao de servicos sera dividido em cinco etapas principais, sendo elas, a
captacdo de clientes, diagnodstico, proposta personalizada, execucdo do plano de
marketing digital e monitorizagdo de resultados. Esse modelo permitira que a agéncia
ajuste cada projeto de acordo com os objetivos, orcamento e area de atuacao do cliente,

promovendo uma relacao préxima e um acompanhamento continuo.

O processo comeca com a captacao e qualificacao do lead, que pode ocorrer através dos
canais digitais da agéncia ou por indicacdo direta. Apdés o primeiro contacto, sera
realizada uma reunido diagnoéstica para entender os objetivos do cliente, o seu
posicionamento digital atual e os recursos disponiveis. Com base nesse diagnostico, a
equipa desenvolvera uma proposta estratégica, com solucoes adaptadas ao perfil da

empresa e a sua maturidade digital.

A fase seguinte envolve a execucdo do plano, que inclui tarefas como producdo de
conteudo visual e textual, planeamento de publicacoes, gestdo de redes sociais,
campanhas de email marketing, otimizacdo SEO e anuncios pagos, entre outras acoes
integradas. Todo o trabalho sera coordenado pelo CEO e realizado em colaboracao entre
os profissionais especializados e estagiarios, de forma multidisciplinar, promovendo

sinergias entre as areas criativa, técnica e estratégica.
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Durante toda a operacao, sera feita monitorizacao continua do desempenho, utilizando
métricas e indicadores que realmente importam para cada cliente, como alcance, trafego,
conversao e retorno sobre o investimento (ROI). A inteligéncia artificial vai fazer parte
do dia a dia da equipe, ajudando a automatizar processos, criar conteados, sugerir
melhorias e facilitar uma analise mais eficaz dos dados. No final de cada més, enviaremos
um relatéorio de desempenho ao cliente, incluindo sugestoes para uma melhoria

continua.

3.7.3 Meios e Equipamentos

Para garantir a qualidade dos servicos prestados e a eficiéncia do ambiente de trabalho,
a HD Design contara com equipamentos e tecnologias adequadas a cada area de atuagao.
Além dos dispositivos basicos necessarios as operacoes didrias, serdo adquiridos
computadores de alto desempenho destinados a criacao e edicao de contetdos digitais,
incluindo design grafico, desenvolvimento web e analise de dados. A equipa tera ainda
acesso a camaras, equipamentos de captacdo de audio e iluminacdo profissional,

essenciais para a producao de contetidos audiovisuais, gravacoes e sessoes fotograficas.

Adicionalmente, serdo utilizadas ferramentas e softwares especializados para a gestao
de projetos, automacao de marketing, analise de métricas, edicao de imagem e video,
entre outras func¢oes indispensaveis a implementacgao das estratégias desenvolvidas para

os clientes.

As comunicagdes internas e o trabalho remoto serao facilitados por plataformas digitais
que promovem a partilha de ficheiros, a assinatura digital de documentos, a realizacao
de reunides online e a organizacdo eficiente das tarefas, assegurando a flexibilidade

necessaria ao modelo de trabalho hibrido adotado pela agéncia.

A listagem completa dos equipamentos e ferramentas a adquirir, incluindo quantidades,

precos e fornecedores, encontra-se detalhada nos Anexos 2 e 3.

3.7.4 Calendarizacao de atividades

A data estimada para o inicio das atividades na HD Design é fevereiro de 2026, visto
serem necessarios alguns processos como a aprovagao da incubacdo, remodelacdao do

espaco e o recrutamento do pessoal. Todas as etapas estao compreendidas na tabela 8.
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Tabela 8 — Precedéncia das atividades

Atividade | Descricao Precedéncia | Duracao
A Elaborac¢ao do plano de negdcios e analise de viabilidade 3 meses
B Constituicao da sociedade por quotas A 1 semana
C Reunides com a Incubadora/Camara Municipal (se aplicavel) 1 més
D Negociacao e obtenc¢ao de financiamento B 2 meses
. Negociacdo, aquisicdo e instalagdo de mobiliario, equipamentos D L més

e softwares.
F Pedidos de licenciamento e registo da empresa B,E 1,5 meses
G Processo de recrutamento de pessoal 1,5 meses
H Inspecao final e licenca de atividade 1,5 meses
1 Desenvolvimento de campanhas comunicagao 2,5 meses
J Abertura oficial da HD Design H,I 1dia

Fonte: Elaboragao prépria.

A organizacao das tarefas, por meses, esta calendarizada no grafico de Gantt a seguir.

Figura 16 - Grafico de Gantt - Calendarizacao das atividades

. 2025 2026
Atividade -
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I
J

Fonte: Elaboragao propria.

3.8 Plano Econé6mico-Financeiro

A HD Design sera uma agéncia de marketing digital com foco em solugoes integradas

para Pequenas e Médias Empresas (PME), operando no modelo Business-to-Business

(B2B). A atividade principal sera a prestacao de servicos especializados de marketing

digital.
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O plano econémico-financeiro tem como objetivo analisar a viabilidade financeira do
projeto, com base em pressupostos ajustados a natureza da empresa. Serdo calculados e
avaliados os principais indicadores de desempenho e gestao, incluindo o Valor Atual
Liquido (VAL), a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) e o Prazo de Recuperacao do
Investimento (PRI), permitindo uma anélise rigorosa da sustentabilidade e retorno

esperado do investimento inicial.

3.8.1 Pressupostos

A anélise financeira foi efetuada tendo em conta seguintes pressupostos:

e A anélise deste projeto foi realizada para um periodo de seis anos, com o inicio
das operacoes previsto para 2026;

e Os valores foram calculados considerando uma taxa de inflagdo de 2,0%,
correspondentes ao Indice Harmonizado de Precos no Consumidor, cujo valor foi
retirado das Projecoes para Portugal, pelo Banco de Portugal.

e A taxa de juro de empréstimo a médio longo de prazo, refere-se a solucao de
crédito apresentada pela Caixa Geral de Depdsitos24;

e Astaxas de retencdo para as contribui¢oes para a Seguranca Social e de IRS foram
ajustadas conforme os requisitos legais vigentes;

e Para facilitar os calculos, adotou-se uma taxa média de IRS baseada no agregado
familiar. “Nao casado sem dependentes ou casado dois titulares”;

e Avida 1til dos ativos fixos foi determinada com base no periodo de vida til para
efeitos fiscais;

e Considerada a dimensao e os valores de mercado estimados, foram definidos os
custos direcionados aos Fornecimentos e Servigos Externos;

¢ Unidade monetaria utilizada: Euro (€)

e Taxa de Seguranca Social (Trabalhador) - 11%

e Taxa de Seguranca Social (Entidade Empregadora) - 23,75%

e Taxa média de retencao de IRS — 11,93%

e TaxaIRC-17%

e Taxa de IVA - 23% (Vendas; Prestacao Servigos; Compras; FSE; Investimento)

24 Fonte: https://www.cgd.pt/Empresas/Investimento-Capitalizacao/Pages/Credito-MLP.aspx, acedido

em 05/07/2025
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3.8.2 Plano de investimento

O plano de investimento detalha os capitais alocados ao projeto, que se manifestarao ao

longo de sua vida 1til, conforme ilustrado na tabela a seguir, o plano revela um

investimento em capital fixo de 37.030€ em 2026.

Tabela 9 — Plano Global de investimento

2026 2027 2028 2029 2030 2031
Activos Intangiveis
Programas de computador é 2328
Propriedade industrial é 279
Outros ativos intagiv eis é 391
Total Activos Intangiveis 2998
Activos Fixos Tangiveis
Equipamento Basico d 19 032
Total Activos Fixos Tangiveis 34032
Total Investimento em Capital Fixo (Intangivel e Tangivel) 37030
Total de Investimento 16 379 5777 -3318 -2 597 -1 517 -185

Fonte: Elaboracao propria.

De forma a garantir a normal atividade da empresa durante a exploracao, sio necessarios

capitais de fundo de maneio, que cubram, total ou parcialmente, as necessidades de

financiamento e que representem uma reserva de seguranca da tesouraria.

Tabela 10 — Investimento em fundo maneio

2026 2027 2028 2029 2030 2031
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria
Clientes
Existéncias
Estado
TOTAL
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 4045 4911 5610 6192 6579 6711
Estado 16 606 21517 24136 26 152 27 281 27334
TOTAL 20 651 26 428 29 746 32343 33 860 34044
Fundo Maneio Necessario -20 651 -26 428 -29 746 -32 343 -33 860 -34 044
Investimento em Fundo de Maneio -20 651 5777 -3 318 -2 597 1517 -185

Fonte: Elaboracao propria.

Verifica-se que ao longo dos anos de exploracao nao ha necessidade de investimento em

fundo de maneio.

3.8.3 Plano de financiamento

O plano de financiamento constitui o conjunto de recursos mobilizados pelo promotor

para fazer face as necessidades de capital inerentes a concretizacdo de projetos de

investimento.
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Tabela 11 — Plano de financiamento

2026

2027

2028

2029

2030

2031

Capitais Proprios

Capital Social

15 000

Capitais Alheios

Financiamentos de Sécios / Suprimentos

2030

Financiamento bancario e outras Inst Crédito

20 000

Autofinanciamento

TOTAL

37030

Fonte: Elaboracao propria.

O financiamento total no primeiro ano da empresa sera de 37.030€, sendo 15.000€ em

Capital Social, 2.030€ em suprimentos dos sdcios e 20.000€ em financiamento

bancario. Optou-se por uma linha de crédito da Caixa Geral de Depositos, direcionada a

investimentos em empreendimentos, com uma taxa de juro de até 4,31% e um prazo de

pagamento de 4 anos.

3.8.4 Plano de exploracao

3.8.4.1 Volume de negécios

O volume de negdcios que corresponde ao valor liquido anual global das transacoes de

bens e servicos efetuadas pela empresa, encontra-se especificado na tabela a seguir.

Tabela 12 — Volume de Negécios

2026

2027

2028

2029

2030

2031

Plano Essencial

Taxa de crescimento
Plano Avangado

Taxa de crescimento
Plano Customizado

Taxa de crescimento

60 000
0%

78 000
0%

120 000
0%

75000
25%

97 500
25%
150 000
25%

86 250
15%
112125
15%

172 500
15%

94 875
10%

123 338
10%

189 750
10%

99 619
5%

129 504
5%

199 238
5%

99 619
0%

129 504
0%

199 238
0%

TOTAL

258 000

322 500

370 875

407 963

428 361

428 361

Fonte: Elaboracao propria.

Projeta-se que a taxa de crescimento seja de 25% no primeiro ano, 15% no segundo, 10%

em 2029, 5% em 2030 e atinge o0 ano cruzeiro em 2031. Espera-se uma evolucao positiva

da receita, atingindo 428.361€ em 2031.

3.8.4.2 Fornecimentos e Servicos Externos (FSE)

Os Fornecimentos e Servicos Externos (FSE) correspondem a aquisicdo de bens e a

contratacao de servicos junto de entidades externas a organizacao. Estes elementos sao

indispensaveis para a operacionalizacao da atividade empresarial.
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Tabela 13 — Fornecimento e Servicos Externos

2026 2027 2028 2029 2030 2031

Material de escritorio 600 765 897 T007 TO078 T 100
Rendas e alugueres d 1200 [F 1224 FF 1248 F 12713 F 1299 [F 1325
Seguros d 3000 [ 3060 [ RViN 4 3184 3A7f 3312
Deslocagdes e estadas d 1200 [F 1530 [ 1795 2014 2157 2200
Honorarios d 6000 7 6120 [/ 6242 6367 6495 [ 6 624
Publicidade e propaganda d 6000 7 7650 [F 8973 10068 [F 10783 [F 10 999
Limpeza, higiene e conforto é 2400 [ 3060 [ 3589 4027 4313 F 4399
Outros forn. e servigos d 9600 7 12240 [ 14 358 ¥ 16109 [F 17253 [F 17 598
TOTAL FSE 42 600 51714 59 069 65193 69 269 70 655

Fonte: Elaboracao propria.

Observa-se que o total de FSE inicia em 42.600€ em 2026, com uma tendéncia de
crescimento ao longo dos anos, refletindo um aumento nas necessidades operacionais.

Esta evolucao culmina num valor de 70.655€ em 2031.

3.8.4.3 Gastos com o pessoal

Os gastos com pessoal englobam a totalidade dos encargos associados aos recursos
humanos da empresa. Esta categoria abrange rubricas como os salarios, subsidios,
contribuicoes para a Seguranca Social, seguros de acidentes de trabalho, e demais

despesas inerentes ao quadro de pessoal da organizacao.

Tabela 14 — Gastos com pessoal

2026 2027 2028 2029 2030 2031
Diretor ex ecutivo 22 100 24 276 24 762 25257 25762 26 277
Diretor finaceiro 22 100 24 276 24 762 25257 25762 26 277
Colaboradores 39 000 42 840 43 697 44 571 45 462 46 371
Estagiarios 28 600 31416 32 044 32685 33339 34 006
TOTAL 111 800 122 808 125 264 127 769 130 325 132931
Total de Gastos com o Pessoal Unidade:  Euros
2026 2027 2028 2029 2030 2031
Seguranga Social
Geréncia / Administragéo 23,75% 26 553 29 167 29 750 30 345 30 952 31571
Outro Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho
Subsidio Alimentagéo 160,00 10 560 10771 10 987 11206 11430 11659
TOTAL OUTROS CUSTOS 37113 39 938 40 737 41 552 42 383 43 230
TOTAL CUSTOS PESSOAL 148 913 162 746 166 001 169 321 172 708 176 161

Fonte: Elaboracao propria.

A remuneracdo base para diferentes categorias de fun¢oes (Diretor executivo, Diretor
financeiro, Profissionais especializados e Estagiarios), totaliza 148.913€ em 2026 e

atinge 176.161€ em 2031.
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3.8.4.4 Demonstracao de Resultados

A demonstracdo de resultados constitui o documento contabilistico que espelha a
performance financeira de uma entidade, detalhando os seus proveitos, gastos, ganhos e

perdas num determinado periodo contabilistico.

Tabela 15 — Demonstracao de resultados

2026 2027 2028 2029 2030 2031
Vendas e servigos prestados 258 000 322 500 370 875 407 963 428 361 428 361
FSE 42 600 51714 59 069 65193 69 269 70 655
Gastos com o pessoal 148 913 162 746 166 001 169 321 172 708 176 161
Resultado antes de depreciagdes, gastos de fnanciamento e impostos 66 488 108 040 145 805 173 449 186 384 181 545
Gastos/Reversées de depreciagéo e de amortizagédo 9 548 9548 9548 8 548
Imparidade de activos depreciav eis/amortizav eis (perdas/reversoes)
Resultado operacional (antes de gastos de financiamento e impostos) 56 940 98 492 136 258 164 901 186 384 181 545
Juros e rendimentos similares obtidos
Juros e gastos similares suportados 896 896 672 448 224
Resultado antes de impostos 56 043 97 596 135 585 164 452 186 160 181 545
Imposto sobre o rendimento do periodo 11269 19 995 27973 34 035 38 594 37624
Resultado Liquido do periodo 44 774 77 601 107 612 130 417 147 566 143 920

Fonte: Elaboracao propria.

A demonstracgao apresenta a projecao do Resultado Liquido do periodo de 44.774€ em

2026, evoluindo até 143.920€ em 2031.

3.8.5 Balanco

O Balanco constitui um quadro que reflete a posicao financeira e patrimonial de uma
entidade num dado momento temporal. Sendo formado pelo ativo, o passivo e o capital

proprio.

Tabela 16 — Balanco

2026 2027 2028 2029 2030 2031
ACTIVO NAO CORRENTE
Activos Fixos Tangiveis 25 484 16 935 8 387 -162 -162 -162
Activos intangiveis 1999 999 0 0
Total ativo ndo corrente 27 482 17 935 8387 -162 -162 -162
ACTIVO CORRENTE
Caixa e Depdsitos bancarios 86 242 182 894 306 349 448 974 597 615 740 751
Total ativo corrente 86 242 182 894 306 349 448 974 597 615 740 751
Total do Activo 113724 200 828 314 736 448 812 597 454 740 590
CAPITAL PROPRIO E PASSIVO
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000
Reservas/Resultados transitados 44774 122 375 229 987 360 404 507 971
15 000 59774 137 375 244 987 375 404 522 971
Resultado liquido do exercicio 44774 77 601 107 612 130 417 147 566 143 920
59 774 137 375 244 987 375 404 522 971 666 891
Interesses minoritarios
Total do CP 59 774 137 375 244 987 375 404 522 971 666 891
PASSIVO
Total Passivo néo Corrente 17 030 12 030 7030 2030 2030 2030
PASSIVO CORRENTE
Fomecedores 4045 4911 5610 6192 6579 6711
EOEP 27 875 41513 52 109, 60 186 65 874 64 958
Total Passivo Corrente 36 920 51423 62 719 71378 72 453 71669
Total do Passivo 53 950 63 453 69 749 73 408 74 483 73 699
Total do Passivo e o CP 113724 200 828 314 736 448 812 597 454 740 590

Fonte: Elaboracao propria.
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O balanco apresenta um crescimento consistente, uma gestao equilibrada e uma soélida

estratégia de crescimento e melhoria da satide financeira da empresa ao longo do tempo.

3.8.6 Indicadores de gestao

Através da analise de indicadores econoémicos, econémico-financeiros, financeiros e de

liquidez, é possivel validar a sustentabilidade intrinseca do projeto.

Os indicadores revelam boa eficiéncia e rentabilidade, com uma situacdo financeira
s6lida, com elevada autonomia e solvabilidade. As percentagens da liquidez demostram
boa capacidade de cumprimento das obrigacdes a curto prazo. No geral, a empresa

projeta uma posicao financeira robusta e crescente eficiéncia.

Tabela 17 — Indicadores de gestao

2027 2028 2029 2030 2031
Taxa de Crescimento do Negdcio 25% 5% 10% 5% 0%
Eficiéncia Operacional 50% 65% 74% 7% 4%
Margem Operacional das Vendas 31% 37% 40% 44% 42%
Rentabilidade Liquida das Vendas 24% 29% 32% 34% 34%
Peso dos Gastos c/Pessoal no VN 50% 45% 42% 40% 41%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS

2027 2028 2029 2030 2031
Return On Investment (ROI) 39% 34% 29% 25-% 19%
Rendibilidade do Activo 49% 43% 37% 31% 25%
Rotagao do Activo 161% 118% 91% 72% 58%
Rotagao do Imobilizado (Ativo ndo Corrente) 1798% 4422% -252452% -265075% -265075%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 56% 44% 35% 28% 22%
Rotagéo dos Capitais Proprios 235% 151% 109% 82% 64%
INDICADORES FINANCEIROS

2027 2028 2029 2030 2031
Autonomia Financeira 68% 78% 84% 88% 90%
Solvabilidade Total 216% 351% 511% 702% 905%
Endividamento Total 32% 22% 16% 12% 10%
Endividamento ML Prazo 6% 2% 0% 0% 0%
INDICADORES DE LIQUIDEZ

2027 2028 2029 2030 2031
Liquidez Geral 356% 488% 629% 325% 1034%
Liquidez Reduzida 356% 488% 629% 825% 1034%

Fonte: Elaboracao propria.

3.8.7 Analise de viabilidade

Para a avaliacdao do projeto de investimento em analise, sao apresentados os principais
critérios. Sendo estes, o Valor Atual Liquido (VAL), a Taxa Interna de Rentabilidade
(TIR) e o Prazo de Recuperacao (Pay back).
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Tabela 18 — Analise de viabilidade do investimento

2026 2027 2028 2029 2030 2031

Valores Residuais de Investimento -34 206
Free Cash Flow to Firm 38 651 93634 121009 141917 149 260 109 899
WACC 6,89% 7,60% 7,90% 8,06% 8,16% 8,21%
Factor de actualizagéo 1 1,076 1,161 1,255 1,357 1,469
Fluxos actualizados 38 651 87 020 104 223 13111 109 984 74 837
Fluxos actualizados acumulados 38 651 125 671 229 894 343 005 452 989 527 826
Valor Actual Liquido (VAL) 527 826

Taxa Interna de Rentibilidade 17,75%

Pay Back period 0 Anos

Fonte: Elaboracao propria.

Constata-se, assim, a viabilidade econémica do projeto, evidenciada por um VAL de
527.826€. A TIR de 17,75% demonstra-se superior a taxa de atualizacio média
ponderada (WACC) do projeto, reforcando a sua atratividade e rentabilidade. No que
concerne ao Prazo de Recuperacao do Investimento, o valor de 0 anos indicado sugere

uma recuperacao imediata.

3.8.8 Analise de sensibilidade

A anélise de sensibilidade é uma ferramenta crucial para compreender a robustez de um
projeto de investimento, examinando como o Valor Atual Liquido (VAL), a Taxa Interna
de Rentabilidade (TIR) e o Prazo de Recuperacao (Pay back) reagem ao impacto de

alteracOes criticas em variaveis-chave. Foram entao definidos dois cenarios sendo eles:
Cenario 1: Aumento dos Gastos com Pessoal (+30%)

o Este cenario baseia-se num aumento mais acentuado das remuneragoes do
pessoal.

e Justificativa: Podera ser impulsionado pela necessidade de oferecer
remuneracgOes mais competitivas para atrair e reter talento.

e O impacto traduz-se numa diminuicdo do VAL para um valor estimado em
374.341€, e uma reducao da TIR para cerca de 12,50%. O Prazo de Recuperacao

mantém-se igual.
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Cenario 2: Reducao da carteira de clientes (-25%)

o Este cendrio prevé o impacto de nao atingir os objetivos a nivel do nimero de
clientes para o primeiro ano.

e Justificativa: Pode ser resultado de dificuldades externas a nivel da politica ou
economia.

e Tal cenério impactaria em uma diminuicdo do VAL para um valor estimado em
128.278€, e uma reducao da TIR para 9,2%. O Prazo de Recuperacao ocorreria

no 2 ano do investimento.
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Capitulo 4. Conclusao

4.1 Conclusao

O presente projeto propos a criacdo da HD Design, Lda., uma agéncia de marketing
digital orientada para o modelo business-to-business (B2B), com um posicionamento
estratégico focado no apoio as Pequenas e Médias Empresas (PME), principalmente nas
regides da Beira Baixa e Beiras e Serra da Estrela. A proposta visa colmatar lacunas
sentidas por este segmento, nomeadamente ao nivel da presenca digital, da comunicacao
estratégica e da adaptacdo tecnoldgica, através de uma abordagem que combina

proximidade, acessibilidade e o uso operacional de ferramentas de Inteligéncia Artificial.

Ao longo do trabalho, foi realizada uma andlise detalhada da envolvente externa e
setorial, identificando as principais tendéncias e desafios do setor do marketing digital
em Portugal. Verificou-se um mercado dinamico, competitivo e em crescimento, com
especial destaque para a procura crescente por solugdes digitais personalizadas e

orientadas a resultados, por parte das PME.

Foram definidos os principais eixos estratégicos da empresa, com destaque para o foco
no cliente, a capacitacao continua, a diferenciacao tecnologica e a construcao de relacoes
duradouras. O modelo de negodcio apresentado assenta numa légica de prestacao de
servicos especializados com base na maturidade digital do cliente, oferecendo solu¢oes
escalaveis e ajustadas a realidade de cada empresa. O plano de marketing e a estrutura
organizacional reforcam esta proposta de valor, evidenciando um modelo operacional

coeso, agil e centrado na performance.

A anilise econOmico-financeira confirmou de forma robusta a viabilidade do
investimento. O projeto apresenta um Valor Atual Liquido (VAL) de 582.302 €, uma
Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) de 17,75% e um payback period ainda no primeiro
ano, indicadores que revelam nao s a atratividade e a seguranca do investimento, mas
também a sua elevada capacidade de gerar retorno imediato e sustentivel ao longo do

tempo.

Conclui-se, portanto, que a HD Design apresenta condicOes para ser implementada, nao
apenas pela sua adequacao as necessidades do mercado, mas também pela consisténcia
estratégica, operacional e financeira do plano proposto. O projeto demonstra que a

combinacdo entre proximidade regional, inovacdo tecnologica e integracao de
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inteligéncia artificial constitui uma resposta pertinente e diferenciadora, capaz de
contribuir para a competitividade das PME e para o desenvolvimento do ecossistema

empresarial regional e nacional.

4.2 Limitacoes e proximos passos

O presente estudo, embora positivo na sua andlise de viabilidade, encontrou algumas

limitacGes inerentes a natureza da investigacao e a disponibilidade de dados para o setor.

Uma das principais dificuldades identificadas foi a escassez de dados estatisticos
recentes e detalhados, especialmente no que tange ao comportamento de Pequenas e
Médias Empresas (PME) em Portugal no que diz respeito a adocdo e investimento em
tecnologias de Inteligéncia Artificial (IA). Embora o estudo se apoie em fontes
conceituadas, muitos dos dados disponiveis sdo baseados em inquéritos a amostras de
empresas, o que nao permite uma analise aprofundada do perfil especifico de PME que

jé utilizam e valorizam solu¢oes de marketing digital orientadas por IA.

Adicionalmente, a rapida evolucao do setor de marketing digital e das tecnologias de IA
constitui uma limitacao intrinseca a pesquisa. As tendéncias, ferramentas e algoritmos
mudam constantemente, o que pode tornar a analise desatualizada em curtos periodos
de tempo. Por exemplo, a introducdo de novos modelos de IA, exige uma atualizacao
continua do conhecimento para que a pesquisa reflita o estado atual do setor. A falta de
estudos com uma visao a longo prazo sobre o impacto dessas tecnologias nos mercados

emergentes € uma lacuna na literatura que ainda precisa ser explorada.

A dificuldade em encontrar dados individualizados por sub-regido é outra limitacao
relevante, o que impede uma analise mais granular do ecossistema empresarial local e

das necessidades especificas de cada concelho ou setor de atividade.

Para mitigar essas limitacoes e aprofundar a compreensao do tema, sugerem-se os

seguintes proximos passos para futuras investigacoes:

e Aprofundar a recolha de dados primarios: Conduzir estudos qualitativos,
como estudos de casos e entrevistas em profundidade com gestores de PME, para
obter dados de fundo sobre os seus desafios na transformacao digital, os seus

critérios de selecao de agéncias e o seu retorno de investimento em marketing
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digital. Esta abordagem permitira obter dados mais especificos sobre o perfil de

PME que valorizam solugoes de IA.

Analise comparativa regional: Expandir a pesquisa para outras regices de
Portugal ou de outros paises europeus para identificar semelhancas e diferencas
no comportamento e na procura por servicos de marketing digital, especialmente

em mercados B2B de baixa densidade populacional.

Modelos preditivos: Desenvolver modelos que possam prever o
comportamento de investimento em marketing digital por parte de PME, com

base em dados de mercado, setor de atividade e contexto econdémico.

Monitorizar a evolucao tecnologica: Realizar um acompanhamento
continuo da evolugdo de ferramentas de IA, como o Google VEO 3, e de outros
modelos generativos, para manter a pesquisa alinhada com as altimas tendéncias

e desenvolvimentos tecnolégicos do setor.
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Anexos

Anexo 1 — Mobiliario e Decoracao do espaco de trabalho

Preco
Mobiliario e Decoracio | Quant. . ’(; . Preco total Fornecedor
unitario
Candeeiro de mesa dobravel 6 12,00 € 72,00 € Amazon
Candeeiro de teto holofotes 3 32,00 € 96,00 € Amazon
Painéis Acusticos (pack 9) 4 88,00 € 352,00 € Novo atalho
Quadro de Vidro Magnético 1 150,00 € 150,00 € Riva Office
Preto 9ox120cm
Plantas decorativas 4 25,00 € 100,00 € Riva Office
Fonte: Elaboracao propria.
Anexo 2 — Equipamentos
Equipamento Quant. | Preco unitario Preco total Fornecedor
Kit de iluminagao .
profissional 3 150,00 € 450,00 € Aliexpress
Microfones condensadores 4 60,00 € 240,00 € Aliexpress
Microfones de lapela 6 40,00 € 240,00 € Aliexpress
Banda Larga Moével .
(Hotspot) 2 36,00 € 72,00 € Alrossi
.Aurlculares de} . 2 50,00 € 100,00 € Amazon
monitoramento de dudio
Dispositivos moveis (Tablets 4 400,00 € 1600,00 € Amazon
e Smartphones)
Lentes intercambiaveis 2 300,00 € 600,00 € Amazon
Mesa digitalizadora 2 240,00 € 480,00 € Amazon
Repetidor de sinal 2 20,00 € 40,00 € Amazon
Computadores de alto
desempenho 3 1800,00 € 5 400,00 € Apple
Tripés e estabilizadores 3 100,00 € 300,00 € Clubtek
Computadores 3 680,00 € 2 040,00 € Fnac
Camaras fo‘togr‘aﬁcas 3 1500,00 € 4 500,00 € Worten
profissionais
Monitores adicionais 6 300,00 € 1 800,00 € Worten
Demais acessorios de
~ ~ - - € 200,00 € -
gravacao e producio

Fonte: Elaboracao propria.
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Anexo 3 — Ferramentas e softwares

Ferramentas Preco
Licenca por Preco total | Fornecedor Utilizacao
e softwares .
licenca
Google
Analytics e
Trends, - - € - € - Anélise de Dados
SEMrush,
ChatGPT,
Jasper Al
Google Drive, Armazenamento e
Dropbox, - - € - € - . .
Wetransfer partilha de arquivos
DocuSign,
HelloSign, ) _e _e ) Assinaturas e
SigningHub, contratos online
DigitalSign
E-goi,
Mailchimp, Automacio e Email
- - € - € - .
HubSpot, Marketing
Brevo
Grammarly, ~ -
Correcao, revisio e
Language - - € - € - . .
Total, Descript escrita inteligente
Adobe Criacdo e edicdo de
Creative Cloud 3 929,88€ | 2789,64 € Adobe ,
+ Adobe Stock contelido
Canva, Figma,
Capcut, Final i € € i Criacao e edicao de
Cut, DaVinci, contetido
Copilot
Metricool 1 468,00 € 468,00 € Metricool Gestao d.e .mldlas
Advanced sociais
Notion, Trello, ) _e _e ) Gestao de projetos e
Slack, Miro brainstorming
QuickBooks,
Rauva, Sage, ) - € _ € ) Gestao financeira e
Moloni, Toggl faturacdo
Track
Meta Ads,
Google Ads, ) _e _e ) Trafego pago e
LinkedIn Ads, publicidade
TikTok Ads
Zoom, Google
Mf'\g:(fst:) it i e e i Videocgnferén?ias e
reunioes online
Teams, Skype,
Discord

Fonte: Elaboracao propria.
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