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Resumo

Com este trabalho de projeto, pretendo desenvolver um estudo académico que
analise a importancia das “Estratégias de Marketing Digital como impulsionadoras dos
pequenos negdcios em tempos de Pandemia Covid-19” estudo de caso do Villa Lounge
Bar.

Este trabalho, aborda um tema que ¢ pouco estudado e bastante pertinente nos dias que
correm, e tem como objetivo final analisar e perceber como € que as pequenos negocios
e 0s seus empresarios, com especial destaque em analise o projeto aplicado a empresa
Villa Lounge Bar, situada no centro de Portugal, em Oliveira do Hospital, em que medida
¢ que o investimento que aplicou em estratégias do marketing digital, nomeadamente na
rede social Facebook foi suficiente para ultrapassar as dificuldades sentidas em tempos
de confinamento.

Para chegar a uma conclusdo foram realizadas 7 entrevistas ao gerente do espago em
questdo e a clientes habituais deste espago em analise e realizado um inquérito por ques-
tionario aos seguidores da pagina Facebook do “Villa Lounge Bar”.

Concluimos que neste caso em particular este pequeno negocio em termos econdémicos o
investimento nas redes sociais, nomeadamente no Facebook ndo produziu grandes resul-
tados liquidos, mas sim potenciou o fortalecimento da relag@o entre a “tribo” dos clientes
habituais e da comunidade local que apoia e adere a qualquer estratégia estabelecida pelo
espaco, para além que ao nivel do alcance permite divulgar os seus eventos a uma maior
amplitude.

Este trabalho permite ter uma visdo critica sobre como o uso e o investimento nas redes
sociais influéncia os pequenos negocios locais e a relagao destes com os seus clientes em
tempos de pandemia.

Palavras-chave:

Pequenos negdcios locais; pandemia, Marketing digital, redes sociais; Facebook
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Abstract

With this project work, I intend to develop an academic study that analyzes the
importance of "Digital Marketing Strategies as drivers of small businesses in times of
Pandemic Covid-19" case study of the Villa Lounge Bar.

This work, addresses a subject that is little studied and quite relevant these days, and has
as final objective to analyze and understand how small businesses and their entrepreneurs,
with special emphasis on analysis the project applied to the company Villa Lounge Bar,
located in central Portugal, in Oliveira do Hospital, to what extent the investment that
applied in digital marketing strategies, particularly in the social network Facebook was
sufficient to overcome the difficulties experienced in times of con-finament.

To reach a conclusion were carried out 7 interviews to the manager of the space in ques-
tion and to regular customers of this space under analysis and carried out a survey by
questionnaire to the followers of the Facebook page of the "Villa Lounge Bar".

We conclude that in this particular case, this small business, in economic terms, the in-
vestment in social networks, namely Facebook, did not produce great net results, but it
enhanced the strengthening of the relationship between the "tribe" of regular customers
and the local community that supports and joins to any strategy established by the space,
besides the fact that in terms of scope it allows to publicize its events to a greater extent.

This work allows us to have a critical look at how the use of and investment in social
networks influence small local businesses and their relationship with their customers in
times of pandemic.

Keywords:

Local small business; pandemic, Digital marketing, social networks; Facebook
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1. Introducao

Portugal registou os primeiros casos positivos a variante SARS-CoV-2 a 2 de Margo
de 2020, marcando assim uma mudanga radical nas vidas das pessoas quer a nivel profis-
sional como pessoal, sem precedentes. A pandemia da covid-19 colocou sérios desafios
e obstaculos as empresas de todo o mundo, em especial no sector da cultura, hotelaria,
bares e restauracao.

Os profissionais destes sectores em especifico os bares e restaurantes foram signifi-
cativamente afetados pelas medidas de confinamento e de distanciamento social impostas
pelo Governo com vista ao controlo da propagacdo desta doenga o que levou consequen-
temente a uma alteragdo dos comportamentos dos consumidores. Nestes tempos de incer-
teza, as estratégias de Marketing Digital surgiram como poderosos motores para as em-
presas locais continuarem no ativo durante a pandemia e manterem o contacto e o envol-
vimento com os seus clientes. No anexo I, na pagina 63 deste trabalho ¢ possivel consultar
o Regulamento do estado de emergéncia decretado pelo Sr. Presidente da Republica —
Decreto n.°3-A/2021.

Nesta conjuntura muitas empresas viraram-se assim para o mundo online, e comeca-
ram a investir no Marketing Digital, recorrendo a estratégias para manter os seus nego-
cios, como a unica solu¢do para ter alguma receita nas suas areas de negocio. O que se
constatou foi que algumas tiveram resultados bastantes positivos como na venda de ves-
tuario, mercearia, produtos para casa e bricolage, ensino, farmadcias, enfim diversos sec-
tores tiveram sucesso ao apostar e investir nas diversas plataformas do mundo digital.

Neste sentido, verifiquei que muitos dos pequenos negocios estavam a fazer a transi-
¢do e investir no digital, nomeadamente nas redes sociais como alternativa para continua-
rem a desempenhar as suas fungdes e ativar os seus pequenos negdcios, entdo refleti que
seria interessante estudar as dinamicas das redes sociais, as estratégias utilizadas e o im-
pacto destas nas pequenas empresas durante a pandemia covid-19.

Este trabalho de mestrado examina o papel das estratégias de marketing digital como um
motor para as pequenas empresas no contexto da pandemia da covid-19, centrando-se no
estudo de caso do Villa Lounge Bar. Como estabelecimento proeminente no sector da
hotelaria no concelho de Oliveira do Hospital, o Villa Lounge Bar enfrentou desafios
unicos durante a pandemia, incluindo restri¢des ao encerramento durante o confinamento
e ao distanciamento social, medidas estas impostas pelo Governo Portugués.

O objetivo deste trabalho ¢ investigar a eficacia das estratégias de marketing digital utili-
zadas pelo Villa Lounge Bar durante a pandemia e avaliar o seu impacto na manutengao
do envolvimento dos clientes. Ao analisar as estratégias especificas implementadas em
plataformas de redes sociais, como o Facebook, este estudo pretende fornecer informa-
cOes valiosas sobre a relagdo dinamica entre o marketing digital e a resiliéncia das em-
presas locais em tempos de crise.

Para atingir este objetivo, serd realizada uma analise abrangente para examinar as percep-
cOes e respostas dos clientes as iniciativas de marketing digital do Villa Lounge Bar du-
rante a pandemia.
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Os resultados desta investigacao contribuirdo para o conhecimento existente sobre
estratégias de Marketing Digital para pequenos negdcios em tempos atipicos, disponibi-
lizando conclusodes e recomendagdes para outras empresas do mesmo sector que poderdo
vir a enfrentar periodos atipicos.

Em suma este trabalho também contribuira para o estudo sobre o contexto tinico da pan-
demia da covid-19 e o seu impacto na industria hoteleira/restauracdo/bares, enaltecendo
a importancia do Marketing Digital como meio de adaptacao e resiliéncia.
Ao investigar o caso do Villa Lounge Bar, este trabalho visa fornecer uma analise ao
desempenho das estratégias utilizadas por este estabelecimento para influenciar e ajudar
a outros espagos a fazerem a transi¢do dos seus negocios para o digital e promover o
envolvimento do cliente, manter a continuidade dos negdcios e promover a sustentabili-
dade a longo prazo.

Reconhecendo a importancia deste sector, do crescente interesse pelo marketing on-
line e pela situacdo atipica que estd a condicionar o mundo, penso que este trabalho sera
uma mais valia para o mundo académico e serd um testemunho para o futuro.
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2.Estado da Arte

2.1. Revisao da Literatura

Para iniciar este trabalho importa realizar-se uma revisdo abrangente da literatura
existente relacionada com o tema “Estratégias de Marketing Digital como impulsionado-
ras dos pequenos negocios em tempos de Pandemia Covid-19, estudo de caso aplicado a
empresa Villa Lounge Bar”, que a autora deste trabalho se propde a analisar.

Deste modo torna-se imprescindivel uma investigagcdo sobre a literatura existente e
um olhar mais profundo a andlise de alguns artigos cientificos sobre o que alguns autores
defendem acerca dos assuntos em destaque, nomeadamente a analise dos especialistas
sobre o mundo do marketing digital e os comentarios observados quanto a aplica¢do de
determinadas estratégias do marketing digital, tais como as redes sociais e a comunicagao
utilizada no marketing digital.

Investigar a relagdo das empresas com o marketing digital, analisar quais as vantagens
e desvantagens desta disciplina, quais as perspetivas de alguns autores relativamente a
uma estratégia digital, os resultados observados das redes sociais nas PME's, e o potencial
impacto deste tipo de estratégias no envolvimento dos clientes e na resiliéncia do negocio,
neste contexto pandémico provocado pela covid-19, serdo topicos a desenvolver neste
capitulo.

2.1.1. Marketing Digital

As empresas recorrem a disciplina e aos “agentes” do Marketing para identificar
os problemas que tém nas suas proprias empresas, o que t€ém a melhorar para levar o
consumidor a escolher a empresa “X” em detrimento das outras concorrentes, entre outros
problemas tais como: uma melhor imagem, entender as caracteristicas do mercado em
que esté inserido, analisar as suas vendas, perceber quais sdo as tendéncias e as caracte-
risticas do mercado nacional e internacional.

No ano de 1950, nomes sonantes como Peter Drucker, apelidado de pai da admi-
nistracdo moderna afirmava que o marketing exercia um grande poder de influéncia sobre
os consumidores, esta “ciéncia” permitia vender mais através de processos de deslumbra-
mento junto dos clientes despertando assim o interesse de muitos empreendedores. Cerca
de dez anos depois Phillip Kotler lanca o livro Administracdo de Marketing — Anélise,
Planeamento, Implementagdo e Controlo, hoje em dia ¢ um dos livros mais requisitados
pelo meio académico. Esta publicagdo serviu de ponto de partida para a criacdo e publi-
cacdo de diversos artigos cientificos e pesquisas.

Depois de demonstrar a sua forca e os resultados que esta nova doutrina trazia, as
empresas compreenderam que o marketing e as estratégias desenvolvidas a partir desta

3
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eram essenciais para produzir os resultados que almejavam atingir, para conseguir saber
acompanhar as necessidades, interesses e desejos do publico alvo.

O Marketing ¢ definido como uma éarea de conhecimento que “engloba todas as ativi-
dades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e neces-
sidades dos consumidores” (Casas, 2007, p.25). Neste sentido vemos que Marketing ¢
muito mais do que vender produtos como ¢ o pensamento geral do publico, ¢ toda a en-
volvéncia do planeamento, pesquisa e posicionamento do mercado, isto €, cria valor ndo
$O para o empresario como para o consumidor.

A titulo de referéncia destacamos onze tipos de estratégia de marketing (Torres,
2009), o Marketing Digital, o Marketing de Conteudo, o Inbound Marketing, Outbound
Marketing, o Marketing de Relacionamento, o Marketing de Produto, Marketing de Guer-
rilha, Marketing Viral, Marketing Empresarial, Endomarketing, o Marketing Social, e por
ultimo o Marketing Pessoal. De entre os quais destacamos o Marketing Digital, que ¢ o
que nos importa para o desenvolvimento deste trabalho.

Para Kotler et al. (2017) “o papel mais importante do Marketing digital ¢ promover a
acdo e a defesa da marca resultados, (...) o seu foco € promover resultados, ao passo que
o foco do marketing tradicional ¢ iniciar a interagdo com os clientes”, o autor acrescenta
ainda que estes dois tipos de marketing ndo devem ser preteridos um pelo outro, mas sim
“ambos devem coexistir, com papéis permutaveis, ao longo do caminho do consumidor”.

Neste momento esta disciplina ¢ considerada uma ferramenta com a qual as pessoas
atualmente ja ndo vivem sem, serve para compras, serve para comunicarmos, ¢ um mo-
delo de negocio, ¢ onde se encontram alojadas centenas de “lojas online”, ¢ a profissao
da nova geracao.

Para definirmos o Marketing Digital recorremos a alguns autores, como Gabriel
(2010, p.104) que refere que esta disciplina utiliza estratégias empregando alguns recur-
sos do meio digital nomeadamente utilizando o marketing-mix.

Para Marjolein et al. (2018), Marketing Digital € “um sub-processo do marketing”, de
forma muito resumida definimos que Marketing ¢, segundo um dos nomes mais impor-
tantes do mundo do Marketing, Kotler e Keller (2012) como “um processo administrativo
e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da cria-
¢do, da oferta e da troca de produtos com valor agregado entre iguais”. O autor Philip
Kotler acrescentou ainda que esta ¢ uma “ciéncia e arte de explorar, criar e proporcionar
valor para satisfazer as necessidades de um publico-alvo com rendibilidade” (Souto,
2022).

Para Vaz (2017) o Marketing Digital parte do principio do modelo tradicional do marke-
ting, neste sentido defende que sdo estratégias que se adaptam aos novos meios € aos
canais do digital.
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Também Marjolein et al. (2018) refere que Marketing Digital ¢ “como um processo em
que as organizagodes € os clientes atuais ou potenciais utilizam a Internet para criar valor
e produtos, bem como para os trocar”.

Por ultimo e antes da andlise da autora deste trabalho veja-se que para Limeira (2010, p.
10) Marketing Digital ¢ um “conjunto de acdes de marketing intermediadas por canais
eletronicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacao
recebida”.

ET(
sensing

Customer
relationship
management

Product
realisation

Digital
marketing

Order Customer
processing acquisition

Figura 2.1.1.1 — “Marketing Digital ¢ um ciclo continuo” (fonte: Digital Marketing Fundamentals: From
Strategy to ROI, por Marjolein Visser, Berend Sikkenga, Mike Berry)

O Marketing Digital poder-se-a entdo dizer que surgiu com o aparecimento € a

evolugdo da internet, num sentido mais lato, esta ferramenta visa utilizar todos os canais
digitais de forma profissional, com uma imagem e branding apelativos, ajustado a todos
os equipamentos como smartphones, tablets, computadores portateis ou fixos, para a pro-
mogao dos produtos e/ou servigos pelas empresas e marcas.
Deste modo torna-se quase imprescindivel uma empresa nao ter uma forte estratégia de
Marketing Digital quer esta passe por ter um website profissional, ter presenc¢a nas demais
redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, entre tantas outras, ter um e-mail
marketing, investir na publicidade online, ter uma rede de consumidores fidelizados, ter
influenciadores digitais a falar dos produtos, ter anincios pagos, e ter um posicionamento
privilegiado nos motores de busca, como o SEM/SEO.

Com a evolucao dos tempos, das tecnologias, dos habitos das pessoas, o Marke-
ting Digital tem vindo a adaptar-se a esta modernizacdo e constante evolugao, os consu-
midores estdo mais exigentes, os habitos de pesquisa modificaram pois vejamos, o facto
de as pessoas hoje em dia fazerem as sua pesquisas mais em smartphones ou tablets em
oposicao a pesquisa nos pc’s, como demonstra os resultados de um estudo realizado pela

5
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Marktest “o smartphone ¢ o equipamento mais utilizado, com 92% a recorrer a este equi-
pamento, seguido de computador portatil (37,1%), o computador de secretaria (23,3%), a
TV (21,9%) ou o tablet (14,3%), este estudo foi realizado, entre os dias 1 e 14 de julho
de 2020, junto de uma amostra constituida por 807 entrevistas a individuos com idade
compreendida entre os 15 e os 64 anos, residentes em Portugal Continental e utilizadores
de redes sociais.

Uma vez que a Internet faz cada vez mais parte do nosso dia-a-dia, esta presente
no nosso trabalho, nas compras para casa, alimentagdo, roupa e tantos outras necessida-
des, como no pagamento das contas, blogs, marcacao de hotéis e viagens, enfim um sem
numero de servigos e produtos a distancia de um clique, desta forma o Marketing Digital
tem vindo a ganhar terreno tornando-se no principal tipo de marketing utilizado pelas
marcas e pelas empresas.

Este tipo de marketing tem se revelado um auténtico “salvador” para muitas em-
presas e para muitas marcas, pois até em periodos de crise e de pandemia como a que
acabamos de passar e que vai ser alvo de estudo deste trabalho, este tem sido o tinico meio
de resiliéncia, posicionamento e de comunicacdo que estas empresas tém estabelecido
com os seus consumidores.

O Marketing Digital como hoje conhecemos desenvolveu-se a partir da metodo-
logia inicial definida por Kotler, os primeiros 4P’s, que depressa se tornou ultrapassada
com o surgimento da internet provocando novos desafios, segundo Kotler “a internet
trouxe conectividade e transparéncia as novas vidas, tem sido em grande parte responsa-
vel por essas transformagdes”, acrescentando assim outros novos 4 P’s formando assim
os 8 P’s.

Vejamos quais os novos 4P’s que as empresas devem considerar nas suas estratégias,
segundo o artigo de Dias (2016) e Kotler e Armstrong (2017):

- Pessoas, focado especialmente nas personas, no relacionamento, criar empatia, ouvir as
suas dores;

- Processos, estar a atento a sua satisfacdo ou insatisfacdo de modo a criar a melhor ex-
periéncia de compra, tudo deve ser pensado ao pormenor para satisfazer o seu cliente;

- Evidéncias Fisicas, aqui ¢ o posicionamento que a empresa quer assumir perante o seu
publico-alvo

- Performance, refere-se a qualidade da prestacdo do servigo ou produto que deve ser
sempre assegurada.



Mestrado em Gestdo de Negocios

Marketing-Mix
|

Produto Preco IComercializagao Comunicacgao
Evidéncias
Processos Fisicas Performance Pessoas

Grifico 2.1.1.1- Evolucédo dos 8P’s do Método de Marketing-Mix (baseado em Kotler e Armstrong, 2017),
(Fonte: elaboragao propria)

2.1.1.1- Vantagens e Desvantagens do Marketing Digital

O Marketing Digital assume-se assim como uma ferramenta vantajosa em termos de
custos, pois permite transmitir uma mensagem, como por exemplo a venda de um pro-
duto, de forma répida através do recurso aos canais digitais, como as redes sociais e apli-
cacdes que tém esse objetivo, a um prego relativamente baixo, pois pode investir em cam-
panhas de publicacdo pagas ou captar clientes através da pesquisa orgénica realizada por
estes. Chega-se mais depressa e de forma direta a um maior nimero de potenciais consu-
midores a um preco bastante reduzido, o que permite que até os negdcios mais pequenos,
como os locais possa desenvolver uma presenga global (Cachuté, 2013).

Descrevemos entdo as seguintes vantagens:

e Possibilita a construgdo de uma marca sélida posicionando-a de acordo com os
objetivos estabelecidos pelo marketing da empresa ou marca;

e Possibilita a fidelizagao dos seus clientes através de acdes de marketing persona-
lizaveis;

e Permite maximizar os lucros através de um maior conhecimento dos mercados
que visam atingir;

e A publicitacdo da empresa de maneira eficiente dirigida ao publico-alvo interes-
sado no produto;

e Possibilita uma andlise dos segmentos de mercado através da ferramenta por
exemplo Google Adwords, e qual o perfil do publico-alvo;
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e Permite uma avaliagdo em tempo real do comportamento de compra dos consu-
midores;

e Permite uma avaliagdo dos resultados através das estatisticas fornecidas por
meio de ferramentas de monitoramento do mercado;

e Possibilita um reajustamento no modo como a comunicagao digital ¢ praticada,
isto ¢, permite um ajustamento na forma como se comunica quando esta ndo es-
tiver a produzir os resultados que as empresas e as marcas desejam atingir;

A estas vantagens acrescentamos ainda as seguintes que segundo Junior e Daolilo

(2017) sao as mais apelativas na utilizagdo do Marketing Digital enquanto estratégia com-
petitiva das empresas no mercado, “este meio fornece a empresa um vasto e incontavel
numero de visualizacdo de sua publicidade”, a internet ¢ o inico meio que permite ultra-
passar fronteiras e a um custo bastante reduzido, pois ndo existe a necessidade de ter lojas
fisicas e ndo tem de recorrer a publicidade nos media impressos como jornais, revistas,
guias gastronémicos, guias turisticos entre outros permitindo assim divulgar a nivel glo-
bal.
A comunicacgdo ¢ outro aspeto positivo a destacar segundo Junior e Daolilo (2017), esta
¢ realizada de forma direta e rapida com os clientes em qualquer parte do mundo ndo
estando dependentes de um horario fixo que por vezes ndo ¢ compativel com o fuso ho-
rario de onde os clientes sdo, e de ndo estar dependente de uma pessoa dedicada somente
ao atendimento de clientes. A internet permite ainda a captacdo de dados em tempo real,
este ¢ um forte indicador para os empresarios conhecerem quem sao os seus clientes per-
mitindo trabalhar melhor e adaptar as suas estratégias para captar e manter os consumi-
dores e levar estes a finalizarem a compra. Por ultimo os autores destacam ainda o
“Tempo e Esforco” no que diz respeito a possibilidade de manter uma comunicacao 24
horas por dia, estando assim as empresas sempre disponiveis para responder e divulgar
campanhas ao seu publico durante o tempo que quiserem.

Mas como tudo, também existem desvantagens no recurso ao Marketing Digital, na
medida em que:

e As estratégias publicitarias, como o email marketing, pode ser considerada como
abusiva, indesejada, spam;

o E necessario existir um acompanhamento permanente dos resultados;

e Publicidade, imagem e comunicagdo pouco cativantes;

e Servico pés-venda ndo existir ou ser mau;

e O tempo de entrega dos produtos variar muito consoante as mais diversas vari-
veis (tempo, paises, crises, fecho de fronteiras, custo alto de portes de envio, etc)

e Aqui a aparéncia do produto e servigo € prioritario se a comunicagao nao for boa
e os potenciais consumidores ndo percecionarem bem a mensagem transmitida
causard uma ma impressao, independentemente da qualidade do produto pois
isso ditaré a acao final de comprar ou nao.
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Destacamos ainda as seguintes desvantagens que, novamente segundo os autores, Ju-
nior e Daolilo (2017) consideram ser obstaculos no recurso ao Marketing Digital, em
primeiro lugar se por um lado o preco ¢ mais acessivel no que diz respeito a comunicagao,
divulgacdo e publicidade das empresas para chegar a todo lado, por outro lado o custo ¢é
muito alto no investimento inicial ao criar presenga na internet, nomeadamente na criagao
e a manutengdo de websites, o investimento que € necessario fazer nos hardwares, domi-
nios e outras ferramentas que o digital assim o obriga, o que pode ser um entrave para
algumas empresas. “A procura por informagdes” também constitui outro obstaculo, na
medida em que os consumidores procuram informagdes sobre caracteristicas de determi-
nados produtos, comparacdes entre versdes, que querem adquirir para depois realizar a
compra numa loja fisica, como ¢ exemplo dos telemoveis. De seguida os mesmos autores
destacam a “vulnerabilidade” como a desvantagem ‘“mais preocupante deste meio”, os
consumidores e as empresas estdo sujeitas € vulneraveis a site fraudulentos de venda que
sd0 copias dos originais onde os consumidores deixam os seus dados pessoais e acabam
por efetuarem compras ficando sem dinheiro e sem o produto que pretendiam adquirir,
contudo existem medidas e formas de evitar este tipo de golpes e ameagas digitais, mas
que ou as pessoas nao t€ém conhecimento, ou estes sites fraudulentos sdo copias tao idén-
ticas que ¢ muito facil acreditar que sdo veridicas.

Por ultimo Junior e Daolilo (2017) consideram que o “fator humano” e a “tecno-
logia” também sdo inconvenientes desta disciplina, principalmente porque para qualquer
tipo de empresa que forneca servigos ou produtos tem de sempre ter o fator humanos que
¢ responsavel pela divulgag@o nas redes sociais, nos sites, e demais paginas onde se en-
contrem, assim como ¢ responsavel pela expedicao dos produtos e por prestar esclareci-
mentos aos clientes mas também “existe a dificuldade na falta de comunicag¢ao direta do
consumidor com o vendedor, pois isso interfere na comunica¢do boca a boca da empresa”.
Relativamente a “tecnologia” escolhida ¢ determinante para o sucesso da presenca online
das empresas, um bom site tem de ser rapido e responsivo, se as empresas obtarem por
versdes inferiores que causem constrangimentos no bom funcionamento do site isso ird
prejudicar a experiéncia do consumidor que provavelmente acharé o site demasiado lento
e que bloqueia e ndo efetuard nenhuma compra e muito possivelmente ndo volta a visitar
a loja online.

Para André Miceli et al. (2017 p.19) o planeamento de Marketing Digital “¢ uma
metodologia de apoio as empresas que compreendem a importancia do posicionamento
de suas marcas diante dos canais digitais”. Vejamos no capitulo seguinte como se desenha
uma estratégia no meio digital.
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2.1.2. Definicao de uma Estratégia no Digital | Plano de Mar-
keting Digital

As empresas necessitam de uma estratégia no digital porque “sem uma as empre-
sas vao perder oportunidades e negocios”, estas estratégias no Marketing Digital ajudam
a orientar as empresas qual o caminho a seguir e quais as decisdes mais acertadas a tomar
para as empresas (Damian Ryan, 2017, pag.20).

Para uma empresa se tornar competitiva nos dias de hoje esta precisa de ter uma
estratégia voltada para a tecnologia/digital pois € 14 que na sua grande maioria ¢ onde sdo
atualmente realizadas as transagdes, o marketing, a venda e as interagdes com os clientes.

A figura 2.1.2.1 retine os “cinco imperativos para impulsionar a transformagao
digital”(Deloitte, 2022, p.5-6), isto ¢ as cinco capacidades que as empresas devem deter
como sua base em ordem, para se irem moldando a medida que o digital se transforma e
consoante 0s seus objetivos, isto ¢ ter um base so6lida e segura com os objetivos e capaci-
dades bem definidas para que todo o processo de adaptagdo, transformacao e delineagdo
de estratégia digital seja mais facil para as empresas, que vém como primeira dificuldade
a transi¢do do seu negocio para o digital.

Cinco imperativos para impulsionar a transformacao digital

} CONSIDERAGOES ESTRATEGICAS | TECNOLOGIAS

Figura 2.1.2.1- Cinco imperativos para impulsionar a transformagdo digital, (Fonte: Deloitte analysis)
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Uma estratégia no digital permite aos vendedores online por exemplo, recolherem
“uma enorme quantidade de dados que lhes permitem recorrer a analise de big data para
oferecer uma precificagdo tinica para cada cliente” (Kotler et al., 2017), oferecendo assim
um tratamento e uma experiéncia de compra personalizada com base nas caracteristicas
do seu publico-alvo.

Recorrer a uma estratégia no Marketing Digital serve para as empresas se torna-
rem mais competitivas ao nivel da personaliza¢do de ofertas para os clientes com baixo
custo através da internet (Las Casas 2012, p. 336).

O marketing estratégico trata da forma como se pode oferecer aos consumidores
valor de forma sustentdvel, ou seja, na percecao desses clientes, superior e distinto do
valor oferecido pelos concorrentes e potenciais fornecedores (Frambach & Nijssen,
2017).

As pequenas empresas que sao o objeto de estudo deste trabalho recorrem ao mar-
keting digital e as estratégias definidas por esta disciplina porque este recurso oferece
maior alcance global de comunicacao e divulgacao (39%), baixo custo (28%) e a capaci-
dade de retencdo de clientes (22%), (Rodrigues e Melo 2014, p. 15). Este tipo de inovagao
e estratégia ao nivel do recurso do digital proporciona ainda as empresas um processo
continuo de monitorizagdo e automagdo que se ira demonstrar nos custos reduzidos dos
produtos, ser competitivo e estar atento aos novos mercados emergentes (Kotler et al.,
2017).

Tal como anteriormente referimos o marketing-mix tem um papel muitissimo im-
portante no momento de se tragar uma estratégia de marketing para um produto ou servi¢o
de uma empresa, pois permitird identificar todos os problemas e acertar solu¢cdes que uma
empresa tem de ter em conta quando langar as suas campanhas de venda e quando comu-
nicar com os seus clientes. Assim sendo também no Marketing Digital € necessario defi-
nirmos uma estratégia, desta vez digital. Para isso devemos seguir a estrutura de um plano
de marketing digital, como o do gréfico 2.1.4.1 abaixo representado, elaborado pela au-
tora deste trabalho com base na literatura existente e analisada neste trabalho.
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e processo de recolha de
informacgdes da empresa
ou projeto; informacgdes
sobre o posicionamento e
a segmentagdo

¢ histoérico da empresa, ou seja tudo o que tenha
haver com a procura e a oferta, a concorréncia,
o mercado em que esta inserido (andlise
SWOT)

e Quais as plataformas que faz sentido
presente exemplo Site, Blog, loja online,
email marketing, redes sociais, youtube

Grifico 2.1.4.1- Estrutura de um plano de marketing digital (fonte: elaborag@o propria)

Vejamos de seguida o que alguns autores defendem acerca de como se deve ela-
borar um plano de marketing digital eficaz e que apresenta resultados.

Segundo Kotler e Keller (2012, pag.39) “o plano de marketing estratégico estabe-
lece os mercados-alvo e a proposta de valor a ser oferecida com base em uma analise das
melhores oportunidades de mercado”. Este tipo de planeamento estratégico, segundo os
autores, deve seguir as seguintes quatro atividades: a defini¢do de metas/objetivos da em-
presa, determinacao de estratégias de marketing, investir e por tltimo a avalia¢do de opor-
tunidades de crescimento. Desta forma o plano de marketing deverd analisar a situag@o
atual da empresa, recolher dados sobre o publico-alvo, esbogar uma estratégia com base
nos dados recolhidos e nos objetivos definidos, coordenar todas estas agdes e estar atento
as constantes mudangas do mercado tendo sempre em vista a projecao financeira.

Para se elaborar uma estratégia de sucesso esta deve estar alinhada com os obje-
tivos das empresas, e deve cumprir com as seguintes fases, em primeiro lugar conhecer a
empresa, conhecer o seu publico-alvo, estar aberto a mudangas, converter visitantes em
clientes, manter os clientes e por tltimo medir o sucesso (Kingsnorth, 2019).
12
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Segundo Ryan (2017, p.21) as empresas que tenham uma estratégia no marke-
ting digital clara e forte, irdo ajudar os empresarios “a estarem focados e assegurar que
as atividades de marketing adotadas estdo alinhadas com os objetivos dos seus nego-
cios” e acima de tudo o que ¢ mais importante que estas campanhas/atividades sao diri-
gidas as pessoas certas, ao publico-alvo.

O autor acrescenta ainda que para levar o negdcio online a prosperar utilizando o
“poder do marketing digital”, os vendedores online necessitam de:

1. compreender bem o seu mercado;
2. aforma como o seu publico-alvo utiliza a tecnologia digital,

3. procurar perceber como ¢ que a empresa utilizando a mesma tecnologia
pode estabelecer relagdes duradouras e satisfatorias para ambos (clientes
¢ vendedores)

4. procurar entender como pode sempre melhorar a experiéncia de venda
para os clientes e vendedores;

A base do marketing digital e das estratégias elaboradas no meio digital ¢ o pro-
cesso ser fluido e circular “que se inicia no consumidor e termina no consumidor”, esta
metodologia de Adolpho (2016, p.298) que designou como “8 Ps do Marketing Digital”.

Para que uma estratégia no meio digital tenha sucesso esta devera seguir a meto-
dologia dos 8P’s, que dizem respeito ao acompanhamento da atividade do consumidor e
a um maior conhecimento dos negdcios na internet. Designadamente “Pesquisa” —recolha
de dados com base nas interacdes na rede do consumidor online; “Planeamento” — elabo-
racdo do plano de estratégia digital com base nos dados recolhidos e nos objetivos defi-
nidos; “Producdo” - execucao do plano digital como por exemplo a criagdo de site; “Pu-
blica¢do” — criacdo de contetdos nas plataformas digitais produzindo “buzz” e atraindo
clientes; “Promoc¢ao” — elaboracdo de campanhas online; “Propagacdo” — passar a men-
sagem dando notoriedade a empresa; ‘“Personalizacdo” — do servig¢o, do produto, cada
cliente ¢ visto como alguém especial e a mensagem a ser transmitida nos diversos canais
tem de ir encontro aos seus gostos e exigéncias tornando a experiéncia e o cliente especial
para a empresa e por ultimo a “Precisdo”, medicao de resultados produzidos no ambito
do que foi definido no “Planeamento” (Adolpho, 2016, p.345 a 775).

Para Marques (2014) um plano de Marketing Digital deve ser elaborado seguindo
a estratégia de Blended Marketing, onde se vai “definir quais as atividades da empresa
onde a internet deve ter um papel relevante, e como vai articulé-las com a forma tradici-
onal de fazer negdcios (complementando-a ou substituindo-a)”, terminado esse plano vai
permitir as empresas avaliarem todo o seu desempenho durante todas as fases definidas
no plano de estratégia.
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Assim, em primeiro lugar o plano deve iniciar-se com uma descri¢do da empresa,
as atividades que esta desempenha, quais os ativos que detém e quais sdo os resultados
esperados com este plano, de seguida numa segunda fase entra a defini¢do da estratégia
de Blended Marketing que visa a conciliagdo entre o Marketing Digital e o Marketing
tradicional, seguindo-se de andlises internas e externas, como a andlise PEST, e ainda
pesquisa e avaliag@o da oferta e da concorréncia. Continuando para uma terceira fase aqui
sdo definidos objetivos claros e mensuraveis e ¢ definida uma estratégia seguindo as fases
do marketing-mix através do recurso a canais digitais como por exemplo SEO, Google
Adwords, sites, redes sociais, como vamos ver mais a frente neste trabalho, e outros ca-
nais offline e/ou online. Em ultima fase encontramos a analise financeira Return Of In-
vestment (ROI), que de forma sucinta analisa o or¢amento e identifica os indicadores a
avaliar.

A juntar a estes autores temos Cardoso et al. (2015) que tem outra abordagem e
que destaca a importancia do “BSC ou Balanced Scorecard instrument” que serve para as
empresas na elaboragdo da sua estratégia definirem “os seus objetivos de acordo com os
meios digitais” existentes. Compara as relagdes de custo-beneficio, envolvendo métricas
financeiras e ndo-financeiras, este ajuda a montar a estratégia da empresa sobre as cinco
perspetivas:

- Financeira;

- Cliente;

- Interna;

- Aprendizagem,;
- Conhecimento;

Tendo como objetivo final a produtividade ser igual a reducao de custos, e o lucro tradu-
zir-se no aumento da receita.

Em todas estas abordagens as estratégias e defini¢cao de planos de Marketing Di-
gital, hd que se reconhecer que grande parte das empresas, em especial os pequenos ne-
gdcios locais, enfrentam um grande desafio que € a constru¢do de capacidades que aten-
dam as necessidades dos clientes, nomeadamente no investimento exigido pelo digital,
como hardware, software entre outros elementos de IT, capacidades ao nivel da organi-
zacdo e das competéncias digitais, o que pode levar a que muitas empresas possam ser
obrigadas a reformular todo o neg6cio para entrarem nesta nova realidade digital (Kotler
etal.,, 2021, p.112).

Para seguirmos para o capitulo subsequente destacamos em forma de resumo alguns dos
principais canais e estratégias de Marketing Digital:

- SEO - otimizagdo de websites e de pesquisas organicas
- PPC — publicidade paga por clique, exemplo anuncios no Google, em paginas
web, redes sociais, Youtube...
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- Redes Sociais — campanhas onde existe interagdo das marcas com os clientes nas
redes sociais Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter

- Publicidade grafica — banners e anuncios interativos

- Marketing de Conteudo — exemplo dos blogs, Pinterest, Youtube

- Marketing de E-mail — muito utilizado pelas lojas de vestuarios mais famosas e
de fast fashion que enviam emails aos subscritores

- Marketing de Influéncia — trabalhar com uma rede de influenciadores digitais
nas redes sociais para chegar a mais clientes e vender mais

- Andlises e relatdrios - plataformas que permitem analisar o desempenho de de-
terminada campanha, medir ROI, analisar métricas e dados.

2.1.2.1 - SEO

SEO — Search Engine Optimization ou otimiza¢do dos motores de pesquisa, diz
respeito ao conjunto de estratégias utilizadas de forma a posicionar melhor o nosso site,
blog, etc, nos motores de busca na internet. Ora SEO ¢ muito importante para nos desta-
carmos da concorréncia, na medida em que € o primeiro passo que os “consumidores”
realizam ao pesquisarem no Google (motor de busca), por exemplo o que pretendem e os
resultados que aparecem logo em primeiro lugar tém a vantagem de serem selecionados
pelos consumidores, ¢ neste sentido que o SEO e toda a estratégia utilizada ¢ essencial
para nos destacarmos ao nivel do nosso posicionamento nos resultados organicos de pes-
quisa o que resultard em mais visitas, mais trafego e possivelmente mais compras no
nosso site caso seja esse o objetivo.

O SEO destaca-se dos links patrocinados na medida em que o SEO dé resultados de pes-
quisa organicos nao sdo pagos, e produz efeitos a médio/longo prazo, ao contrario dos
Links patrocinados em que empresas pagam, por exemplo Google AdWords, para passar
anuncios dos seus produtos que estejam relacionados com a palavra que procuramos.

Ha que ter em conta que existem fatores que afetam a posi¢do de um site, blog, etc, nos
motores de busca entre eles, o On-Page referente a estrutura interna das paginas ligado a
qualidade da pagina percebida pelos utilizadores, a qualidade da informagao dos textos
da pagina e o tempo de carregamento, e os Off-Page, ligados a qualidade e ao numero de
ligacdes externas recebidas, tais como por exemplo o uso das redes sociais, criagdo de
blogs, e publica¢des externas.

Entre estas, importa referir outras estratégias ou ferramentas que o SEO utiliza como o
Google Keyword Planner, onde podemos encontrar as palavras-chave mais acertadas para
que o nosso publico-alvo nos encontre mais facilmente; o Google Search Console refe-
rentes aos dominios utilizados; e por ultimo o Google Trends que nos mostra as mais
recentes tendéncias nas pesquisas realizadas pelos utilizadores no mundo.
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2.1.2.2 - SEM

SEM, designa Search Engine Marketing, ou marketing de mecanismos de pes-
quisa. Este mecanismo ¢ o segmento de Marketing Digital que tem como objetivo estra-
tégias e ferramentas de divulgacdo em “motores” de pesquisa como por exemplo o Goo-
gle, Bing, Yahoo, Ask.com, Baidu, entre tantos outros.

Este tipo de marketing de pesquisa de procura vem de encontro a inteng¢do das empresas
e das marcas, em posicionarem-se numa posi¢do mais privilegiada nomeadamente nos
primeiros lugares conseguindo assim fazer face a concorréncia e destacar-se.

Assim sendo o SEO diferencia-se da pesquisa organica, na medida em que a pesquisa
organica produz resultados espontaneos nas paginas dos motores de pesquisa, € um pro-
cesso mais demorado, e podera nao ser eficaz.

Entdo o SEO funciona da seguinte maneira as empresas investem, “‘compram” determi-
nadas palavras-chave para que quando o consumidor fazer um a pesquisa por exemplo no
Google os primeiros resultados sejam essas palavras pagas pelas empresas ou marcas.

Para se utilizar este search engine marketing a empresa ou marca deve procurar:

a.) Definir uma meta tangivel;

b.) conhecer e definir bem seu grupo de palavras-chave, de acordo com o seu seg-
mento, concorrentes, publico-alvo, etc;

c.) ter um bom site acessivel, intuitivo, apelativo, com bom contetido e ser respon-
sivo;

Para a autora o marketing digital revolucionou o modo como as empresas se apresen-
tam ao mundo, a maneira como criam relagdes com o seu publico-alvo e a forma como
comunicam com este. Sem duvida que traz vantagens significativas para as empresas na
medida em que conseguem publicitar a um maior alcance e com custos mais reduzidos
quando comparado com o método tradicional de publicitar em meios de comunicagao
como revistas, jornais, televisdo, entre outros, € com isso aumentar as vendas, e até fide-
lizar clientes.

Mas, para as empresas o marketing digital também apresenta sérios desafios para quem
quer ter presenca no digital, nomeadamente, o maior nimero de concorréncia, os utiliza-
dores da internet, em todos os sites, plataformas, aplicagdes, redes sociais sdo altamente
confrontados com excesso de publicidade, o que para os clientes pode tornar-se confuso
e o processo de compra e captagcdo de clientes pode mesmo ndo se concretizar. Outro
aspeto que constitui uma vantagem e ao mesmo tempo um obstaculo para as empresas, ¢
o facto de o recurso ao marketing digital permitir conhecer melhor o seu publico-alvo e
com isso permite delinear estratégias mais eficazes para atingir o seu objetivo, mas isso
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levanta questdes relacionadas com a protecdo de dados pessoais e o uso indevido destes,
levantando alguma preocupagdo entre os clientes e desconfian¢a nas empresas.

Embora o marketing digital possibilite esta recolha de dados e a sua andlise, a precisdo
da analise destes pode ser um desafio para as empresas que ndo saibam analisar e tenham
que recorrer a profissionais, acrescendo os seus custos, e ainda a exatiddo desta analise
também ¢ suscetivel de correr erros o que pode levar a desenhar uma campanha que nao
¢ a mais certa. Por tlltimo verificamos que esta drea esta em constante evolucdo e de forma
rapida, conseguir acompanhar este desenvolvimento e estar atualizado ¢ um verdadeiro
desafio para muitas empresas que podem até mesmo ndo conseguir.

Podemos concluir que o desenvolvimento do marketing digital ¢ um fator influenciador
do desenvolvimento e crescimento de muitas empresas, que se souberem avaliar os aspe-
tos positivos e os desafios da digitalizagdo podem ter uma presenca significativa e criar
experiéncias significativas junto do seu publico-alvo.
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2.1.3. — Meios de Comunicacao Digital: as Redes Sociais

Hoje em dia s@o poucos os negocios que ndo beneficiam de ter presenca online (Ryan,
2017, p.22). As redes sociais s3o um canal de relacionamento a semelhan¢a dos blogs,
dos e-mails, das redes socias de conversacdo com Whatsapp, Facebook - Messenger, entre
outras. Estas redes sdo para as empresas fontes de informacao, comunicagdo e interagao
com o seu publico-alvo (Redagdo APD, 2019).

Recuero (2009, p.24) designa as redes sociais como “um conjunto de dois elementos:
atores e suas conexodes. Uma rede, assim, “¢ uma metafora para observar os padroes de
conexao de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre diversos atores”.

Redes como o proprio nome refere € a inter-relagdo de varios agentes, neste caso de
varios perfis de pessoas que escolhem uma plataforma, como o Facebook, o Instagram, o
LinkedIn, Telegram, Twitter, entre tantas outras, para interagir com colegas, amigos e
familiares, para divulgar os seus trabalhos, para comercializar, para deixar registos de
momentos importantes, em que querem partilhar com o mundo ou com um leque mais
restrito de amigos, se assim tiver definido essa opcao.

Pesquisas recentes em diferentes areas revelam que a grande maioria dos consumido-
res ndo acredita nas comunicagdes de marketing generalizadas, mas se compararmos com
campanhas no fator social, aqui incluem-se amigos, familiares, seguidores das redes so-
ciais Instagram, Facebook e Twitter, estas tém um peso muito mais significativo na sua
rede de confianca (Kotler et al., 2017). Desta forma os consumidores confiam mais no
testemunho de um cliente real do que numa campanha de marketing (Enginkaya e Yilmaz,
2014). A medida que estas redes sdo cada vez mais utilizadas e que fazem cada vez mais
parte do nosso quotidiano, estas passam a estar mais interligadas com vérios sectores da
sociedade, como sector da saude, da educagdo, transportes, producdo e distribuicao de
noticias, atividades civis como organizagdo de protestos, entre outros (Dijck e Poell,
2015).

Para Kotler et al. (2017) os servigos online mais populares “sdo os servigos de redes so-
ciais e aplicativos de mensagens instantaneas, como Facebok, WhatsApp, QQ, Tumblr,
Instagram e LinkedIn”.

O desenvolvimento das ferramentas das redes sociais, proporcionou as empresas
terem uma base de acesso a informagao, as pessoas e as suas ideias dos seus subscritores,
fornecendo uma base de dados que possibilitou e deu origem a novos modelos de nego-
cios, a criagdo de novas tecnologias ¢ de novos movimentos sociais. As redes sociais
encontram-se neste momento “entrelagadas com o capitalismo neoliberal e a vigilancia
de dados” (Boyd, 2015).

A presenga das empresas nas redes sociais permite criar uma estratégia elaborada
através de uma andlise profunda aos seus seguidores. Permite conhecer o seu publico,
nomeadamente a idade, os gostos, a area de residéncia, conhecer os horarios de acesso as
redes para definir o melhor hordrio para publicar as campanhas e comunicar com os seus
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seguidores. O atendimento ao cliente passa a ser cada vez melhor, uma vez que vao estar
mais atentos aos feedbacks dos seus clientes, agora partilhados nas redes sociais e por
ultimo vai permitir através SEO um melhor posicionamento da sua empresa para que seja
a mais vista e a que aparece em primeiro lugar nas pesquisas dos seus utilizadores, além
de que vai permitir conhecer melhor quais sdo as estratégias que os seus concorrentes
estdo a utilizar nas redes sociais, de modo a permitir antecipar e prever campanhas para
que se possa de forma estratégica distinguir-se e responder primeiro ao que os clientes
pedem (Redagdo APD, 2019).

Por possibilitar esta infinidade de recolha de dados dos clientes nas redes sociais, como
exemplo as que foram acima mencionadas, a sua utilizacao torna-se bastante atrativa para
as empresas, também o fator de ser uma plataforma intuitiva e de facil acesso e de comu-
nicacdo direta e em tempo real faz com que a presenca nestas redes seja quase obrigatdria
para as empresas (Baumdl et al., 2016).

As redes sociais mais utilizadas pelas empresas sobretudo para atendimento e apoio ao
cliente s3o o Whatsapp, Facebook - Messenger e Instagram (Zesndesk, 2022). Para Al-
Badi & Al-Qayoudhi (2016), os sectores de negocio que sdo, de uma forma positiva,
“mais afetados pelas redes sociais sdo o marketing, o recrutamento e procura de emprego,
o feedback dos clientes, a defini¢do de negocios e o impacto na gestdo de crises”.

A presenga dos pequenos negdcios nas redes sociais permite-lhes partilhar em grande
escala bons contetdos, acompanhar os indicadores, interagir com os clientes, melhorar o
posicionamento dos seus antincios e dirigidos ao publico-alvo certo através de ferramen-
tas pagas (Zesndesk, 2022).

No entanto existem erros que sdo bastante recorrentes pelas empresas quando estio pre-
sentes nas redes sociais e que prejudicam os resultados que as empresas querem atingir,
nomeadamente a falta de regularidade nas “postagens”, a partilha de contetidos deve ser
regular e constante, as empresas que fazem publicacdes que ndao obedecam a um plano
definido previamente com destaque para datas importantes e com uma calendarizagdo que
defina um compartilhamento de contetidos em dias especificos durante as semanas nao
ir4 passar a mensagem de coeréncia e constancia da empresa/marca junto dos seus clien-
tes. Outro aspeto negativo a destacar ¢ na adequacgdo da linguagem consoante o tipo de
publico-alvo (Hopp, blog IPOG).
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2.1.3.1- PME’s nas Redes Sociais

O conceito PME designa pequenas e médias empresas incluindo microempresas
de estrutura simples. Este tipo de empresas utiliza as redes sociais para publicidade digi-
tal, mas essencialmente para prestar servi¢os de apoio ao cliente, inovar e criar comuni-
dades fidelizadas a marca (Enginkaya e Yilmaz, 2014).

Segundo Hudson et al. (2016, p. 27-41) estabelece que os consumidores e as marcas/em-
presas que estabelecem relacdes entre si nas redes sociais criam relagdes mais fortes e
duradouras que as marcas que nao o fazem. Um estudo conduzido por estes mesmos au-
tores chegou a conclusdo que “a utilizagdo das redes sociais estava positivamente relaci-
onada com a qualidade da relagdo com a marca e que o efeito era mais pronunciado com
percegoes elevadas de antropomorfismo”.

As pequenas empresas t€ém a tendéncia de utilizar as redes sociais apenas “nas
fases posteriores do ciclo de vida do produto”, ¢ exemplo disso as campanhas de marke-
ting de divulgacdo e promogao e o servigo de apoio ao cliente (Roch e Mosconi, 2017).

As vantagens que as redes sociais trazem em relagdo aos canais de comunicag¢ao tradici-
onais, como as que mencionamos no capitulo anterior, tais como os reduzidos custos em
publicidade, a personalizagdo no tratamento dos clientes, a facilidade na comunicagao
com os consumidores, sd3o um atrativo para as grandes empresas multinacionais, mas
“também para pequenas e médias empresas, bem como para organizac¢des sem fins lucra-
tivos e agéncias governamentais” (Enginkaya e Yilmaz, 2014, p. 219 — 226).

Segundo dados do INE no Inquérito a Utilizagdo de Tecnologias da Informacgao e
da Comunicagdo (2016) “foi entre as empresas de pequena dimensdo que se registou o
maior aumento (7 p.p. face a 36% em 2015) na percentagem de empresas que utilizam
redes sociais”. Estes dados revelaram ainda que “45% das empresas, com pelo menos
uma dezena de funciondrios, usa as redes sociais para ligar-se a clientes, fornecedores e
parceiros” (Ana Laranjeiro, 2016).

A utilizagdo das redes sociais sao uma realidade com tendéncia a crescer em Portugal
(Ana Laranjeiro, 2016). Segundo um estudo dirigido por Bento et al. (2018, p.234-241)
na comparagao de relagdes das marcas e procura por marcas nas redes sociais das gera-
cdes X e Y em Portugal, revelou que a Geragdo Y consome mais contetidos nas paginas
das marcas no Facebook do que a Geracao X. entenda-se por geragdo X as pessoas nas-
cidas entre 1965 e 1981 e a Geragdo Y também conhecidos por millenials, refere-se as
pessoas nascidas entre 1982 e 1994.

O resultado de um estudo sobre o desenvolvimento das redes sociais entre as PME
portuguesas revelou que “mais de 75% das PME portuguesas ja utilizam as redes sociais
nas suas atividades de marketing” (Silva et al., 2020, p.99).
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Num estudo a adesdo as redes sociais por parte das PME’S portuguesas revelou
que cerca de 85% das empresas afirma que tem presenga em duas ou mais redes sociais,
e que e que as redes sociais mais populares entre este tipo de empresas sdo: o Facebook
(65.05%), Instagram (52.43%), e o LinkedIn (43.20%), (Silva et al 2020, p.107).

A influéncia das redes sociais no desenvolvimento das PME’s pode ser positiva nomea-
damente na disponibilizacdo de ferramentas que ajudam as empresas a recolher dados e
a estabelecer uma relagdo com os clientes, mas neste tipo de empresas esta vantagem pode
ser uma desvantagem pois nem todas tém meios humanos ou conhecimento para trabalhar
com estas ferramentas (Silva et al., 2020, p.99). Para os autores Eggers et al. (2017) a
desvantagem mais notdria da consolidagdo das redes sociais como estratégias e canais de
comunicagdo ¢ o facto de existir uma “mudanga de poder na relagdo empresa-cliente”, as
redes sociais passam o poder para a opinido dos clientes (Eggers et al., 2017) e (Silva et
al 2020, p.111).

No caso especifico das PME’s portuguesas destacam como desvantagens o “baixo inte-
resse pelas redes sociais” e ainda a exposi¢ao excessiva deixando as empresas vulnera-
veis, as PME’s com “mais anos de atividade sentem um maior receio de exposicao exces-
siva as redes sociais” (Silva et al. 2020, p.109-110).

Segundo o estudo da We are Social do Hootsuite, em janeiro de 2023 existiam
8,05 milhdes de utilizadores das redes sociais em Portugal o equivalente a 78,5% do total
da populagdo de Portugal, registando um aumento de cerca de 10% em relagao a 2021.
Estes utilizadores sdao 52,2% mulheres e cerca de 47,8% homens. As redes que mais se
destacam sdo o Facebook, que registou um decréscimo, relativamente ao ano de 2022, no
numero de utilizadores que podiam alcangar antincios nesta rede em cerca de 0.8%.
De seguida destacam-se as redes sociais Instagram, Youtube e Tik tok que registou um
aumento no alcance potencial dos antincios em 14,5% relativamente ao ano 2022.
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2.1.3.2 — Quais as melhores redes sociais para cada sector de negocio

A primeira decisdo que os empresarios devem tomar quando optam por utilizar as
redes sociais como canal de comunicagdo e venda ¢ a escolha da melhor rede social para
estar presente. Analisemos as seguintes redes sociais no quadro a seguir:

Facebook

E uma das plataformas mais utilizadas pelos utilizadores e a maior rede
social, permite criar uma pagina de venda de produtos, comunicar com
os clientes, partilhar atualizagdes, fazer campanhas de promogao e de
langamento de novos produtos através de transmissdes em direto e
ainda permite segmentar e alcancgar o seu publico-alvo através de anun-
cios pagos. Voltado para o publico acima dos 30 anos.

Instagram

Rede social mais direcionada para jovens adultos e adolescentes. Bas-
tante utilizada por influenciadores, marcas, bloggers, e proprietarios de
pequenas empresas, o conteudo ¢ exclusivamente direcionado para fo-
tografias, designs exclusivos, reels (videos de pequena duracgio). Pla-
taforma mais direcionada para as areas do estilo de vida, comércio ele-
tronico, viagens e lazer.

YELP

Rede social mais direcionada para a area da gastronomia, ¢ voltada
essencialmente para o feedback e criticas dos utilizadores em relagdo
as experiéncias gastrondmicas. Permite responder as criticas, atualizar
0s seus servigos e promover o envolvimento com os clientes locais e
recorrentes.

Twitter

Esta rede social esta dirigida aos utilizadores entre os 35 e 65 anos. As
areas que se destacam nesta rede € a politica, marketing, negocios, no-
ticias de tltima hora. E possivel partilhar imagens, mas o que se des-
taca mais sdo os tweets, isto ¢, mensagens/pensamentos partilhados em
tempo real.

LinkedIn

Esta plataforma esté direcionada para o meio profissional. Muito vol-
tada para B2B, para recrutamento, para partilhar noticias do meio pro-
fissional e economia, para posicionar uma empresa através da partilha
de boas praticas, recomendagdes e reconhecimentos publicos.

Youtube

E a plataforma que alcanca maior espectro de faixa etria desde os 3
anos até aos 50 anos ou mais. Aqui os negocios que sejam da area do
ensino, entretenimento, programa¢do, mentoring, musica, viagens,
desporto, basicamente todas aquelas areas que beneficiem do suporte
de video que possam exemplificar e demonstrar como se faz devem
estar nesta plataforma.
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E a rede social mais recente e ¢ direcionada para a faixa etaria dos 16
aos 24 anos. Aqui prevalecem os contetidos em video de curta duragao,

TIKTOK . ) .
coémicos e com musicas que estdo em tendéncia. Nao ¢ a melhor rede
para se promover a nao ser que seja original e com videos diferencia-
dos, cativantes e cOmicos.
E a rede social com um publico maioritariamente feminino. Direcio-
Pinterest nado para as areas de estilo de vida, moda, casamento, decoracao e

projetos faga vocé mesmo (DYI). Contetidos a base de imagens com
qualidade e pequenos videos, sugestdes, listas e citagdes sdo os que
mais se destacam em termos de contetidos partilhados e guardados.

Quadro 2.1.3.2.1 — Relagao das redes sociais ¢ o tipo de negocios (fonte: elaboragdo propria, baseado no
artigo de Ryan Robinson, The 7 Top Social Media Sites You Need to Care About in 2020 and how to know
where invest your time)
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2.2. O Impacto da pandemia da Covid-19 nas empresas da restauracio
e bares

A pandemia de COVID-19 teve uma profunda influéncia nas estratégias das em-
presas de varias industrias e sectores. A crise global sem precedentes obrigou as empre-
sas a adaptarem-se, a mudarem de rumo e a reavaliarem as suas estratégias para enfren-
tarem os desafios e as incertezas provocados pela pandemia.

O mundo foi inteiramente afetado por este virus e as empresas nunca se tinham visto
confrontados com uma situacdo destas e viram-se restringidos com quedas das receitas,
problemas de cash-flow e ainda ter de gerir funcionarios afetados por esta pandemia
(Kotler et al., 2021, p.98)
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Figura 2.2.1 - Mapa do mundo com indice de infetados de Covid-19 (fonte: rfi.fr)

As empresas ndo estavam preparadas para a transi¢do para o digital, assim como os
profissionais do marketing, mas a pandemia da covid-19 acelerou este processo de digi-
talizacdo das empresas, com os confinamentos e as medidas de distanciamento social im-
postas pelo governo para evitar o contacto fisico e a propagacdo do virus (Kotler et al.,
2021, p.17).

Enquanto “85% dos CEOs aceleraram as iniciativas digitais durante a pandemia a
maioria ndo conseguiu articular sua estratégia global e progresso além do fato de investi-
rem em tecnologia” (Deloitte, 2022).

Os clientes tornaram-se dependentes de plataformas online para desempenharem as
suas atividades didrias, passaram a contar com o comércio eletrénico e com as aplicagdes
de entrega de refei¢des, os trabalhadores passaram a reunir-se em plataformas de video-
conferéncia como o Zoom e o Google meeting, as criangas tinham escola através da pla-
taforma Teams, e os tempo de lazer eram ocupados nas plataformas de streaming como
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Netflix, Amazon Prime e outras, por Gltimo na area da saude também se adaptou ao digital
personal trainers e médicos eram contactados por via mensagem ou video através de pla-
taformas Whastapp ou Facebook- Messenger (Kotler et al. 2021, p.99).

Neste sentido os setores do turismo, hotelaria, imobiliario, dos negocios de téxteis, de
produgdo de carros, sapatos, produtos de higiene, cosméticos, monumentos culturais, ca-
fés, clinicas, restaurantes, ginasios, restaurantes e bares e discotecas todos os foram afe-
tados devido a estas imposicdes.

No contexto da pandemia da covid-19 as PME's tiveram que fazer um esforco adici-
onal para digitalizar as suas atividades, negocios e servigos e encontrar novas solucdes
que lhes permitisse através de novos meios e plataformas como as redes sociais para de-
senvolver o seu negocio (Almeida et al., 2020; Gilliland, 2020).

Os efeitos negativos desta pandemia ainda se fazem sentir, com isto as empresas
tiveram que se adaptar a nova realidade e passar a investir cada vez mais no marketing
digital, quem ndo tinha presenca online teve que comecar a criar uma nova € quem ja
tinha teve que inovar e investir de modo a destacar-se face a concorréncia.

Mas se nas lojas de roupa, cosméticos, alimentagdo, calgado o mercado online e as vendas
sdo processos relativamente faceis, no mundo das bebidas tal ndo acontece.

Pois nestas areas anteriormente referidas sdao faceis de despertar interesse e ¢ relativa-
mente facil tragar um plano de venda e expedi¢do de produtos, o consumo de bebidas
alcoodlicas ¢ uma experiéncia mais pessoal, isto ¢ a sua venda ¢ totalmente presencial pois
o convivio, as saidas a noite, ou ao fim do dia de trabalho apelam a uma bebida espirituosa
ou ndo, ora com tudo fechado as pessoas ndo tém como prioridade ou desejo comprar
bebidas.

A Organizacdo Mundial da Satde (OMS) considerou “que ndo existe limite seguro para
o consumo do alcool e que o dano a satide aumenta com a quantidade consumida”. Isto
porque, segundo os peritos o consumo excessivo de bebidas espirituosas enfraquece o
sistema imunologico e diminui a capacidade do organismo combater as doencas infecio-
sas bacterianas e virais, tal como a covid-19.

Para compreender tal efeito e impacto, a autora do presente trabalho selecionou uma
pequena empresa do setor da restauracdo e bebidas na regido centro de Portugal, Villa
Lounge Bar, para tentar perceber como € que uma empresa com um nicho tdo pequeno
enfrentou esta terrivel situacdo pandémica.

Para Kotler et al. (2021, p.99-105) esta pandemia “levou a uma mudanga comporta-
mental das pessoas ndo apenas durante a crise, mas que perdurara por muito tempo” e que
levara a que as “empresas nunca mais sejam as mesmas”. Das mudangas que as pessoas
fizeram durante o periodo de confinamento adquiriram hébitos que ainda hoje se mantém
tais como os que 0 mesmo autor destaca, os pagamentos digitais e transferéncias bancarias
aumentaram em volume, “a maioria dos compradores migram para um percurso do cliente
mais digital”, trabalhadores que continuam em regime de teletrabalho, negdcios como o
da restaurag@o que optaram apenas pelo takeaway.
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As empresas neste periodo tiveram de demonstrar a sua capacidade de lideranca, gestao
e resiliéncia e acima de tudo organizagdo que ¢ o fator essencial que determina o sucesso
da transi¢do para o digital, pois a experiéncia do envolvimento do cliente nos canais di-
gitais assim o exige, um tratamento personalizado com aten¢@o ao contacto com o cliente,
estratégia de comunicagdo de “marketing as vendas, distribui¢do, entrega de produto e de
servico” (Kotler et al. 2021, p. 113).

A Ararmigigipgrare digiigalah #d ¢ ppradtdddasnacanppesassecarpmanitemaaveioodamumstrar
is§tarpsso Knsttakeo der (20211263 prirecpiorpaiso gaasaléas vapespaprepapsigaoopdiai o ddgitadse
ddalrasrdpelicaies RAEGUALEHRR ACARPSEEURELSREIE FugRY & TeRlZAUIIRYAeAY Adas
capaedaades paadadee digiigip-da empresa”.

VY SHRBCI ST HEHS CXFBRIS HE L ATIRLSIRS RS HERICS T GHT £ PARIERIA € E8Rse-
qUSHATRiemeRtG co . Eansiclo Pard: o il el (fE oL o2 2 R lo 1 07):

o © InHrdisiageIs Bl te181g18 GSloSsPTKiROR AIRRGEIOD. BxX % BARIC;
o Amazon

o o AMagorgoft
o Netflix

o o Mpgeseft;

o Salesforce
o Netflix;

o) ,Zoona; , . . . .
Nas areas dos pequenos negdcios, os que mais prosperam com a pandemia covid-19 fo-

ram, aguiogg destacamos nomes das empresas mas sim as areas de atividade:
b

Nas dreasSdoklgeebemvseataro plosxodaneiaiai prbinseraphieacons dpaidsaitieolisicds fntan,
aqui ndo dgztacamosagmmes de empresas, mas sim as areas de atividade que sao:

o Home Delivery, p. ex. restaurantes, comércio a retalho, alimentar e informatico;

* o Squgias em-gstaimpres- (sinisins, Bkt ARIIcRRsALS SXgEcitigadjsicos para fazer
em casa,

e Home Delivery, p. ex. restaurantes, comércio a retalho e alimentar e informatico;

Segundo os dados BPstat relativamente ao “Estudo da Central de Balangos — ana-
lis% s8R U0 S RIBS SO ESHATRS i mEHER o PER e EP U FRR e 0 nimero de
empresas deste sector cresceu, registando em 2019, 47 542 e em 2021 registaram-se
50 267 empresas. Destas empresas, 26,77% sdo referentes a alojamentos e 73,23% refe-
rem-se a restauragao e similares.

Relativamente a classe de dimensao, 88,83% sdo microempresas, 10,09% sido pequenas
empresas € 0,99% sao médias empresas e apenas 0,1% referem-se a grandes empresas.

No entanto o volume de negdcios durante o ano de 2019, registou 10,53% em vendas e
servigos, no ano de 2020 o sector de restauracdo e similares registou uma queda de -
33,39%, tendo registado um aumento em 2021com 20,11%. Importa também analisar a
autonomia financeira destas empresas deste sector, que diz respeito a maior ou menor
capacidade de as empresas fazerem face aos seus compromissos financeiros através dos
capitais proprios nomeadamente em 2019 registou 21,87% de autonomia financeira,
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tendo apresentado uma menor capacidade em 2020 com 17,55%, e em 2021 recuperou e
registou 19,49%.

Em 2021, a Federacdo das Industrias Portuguesas Agro-Alimentares, no artigo sobre a
“HORECA Impacta Bebidas Espirituosas” referiu que o sector das bebidas espirituosas
“estima uma quebra de 70% no canal Horeca, ao longo de 2020 de acordo com o estudo
desenvolvido pela EY para a Associacdo Nacional de Empresas de Bebidas Espirituosas
(ANEBE). Conforme os dados ja apurados, entre janeiro e agosto do ano passado o en-
cerramento de restaurantes, bares, discotecas, cafés e hotéis resultou numa quebra de
35%"”. Segundo os dados partilhados no “webinar “O impacto da pandemia no setor € na
cadeia de valor”, promovido pela ANEBE, em sentido contrario, foi registado um cresci-
mento de 6% no canal off-trade (super/hipermercados e outras lojas de comércio) nos

primeiros oito meses do ano, estimando-se que nas contas do ano esse valor aumente para
8%.”
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3.Objetivos e Metodologias

Com este trabalho de projeto, pretende-se desenvolver um estudo académico que ana-
lise o impacto das estratégias do marketing digital nos pequenos negdcios. Descrevemos
entdo neste capitulo os objetivos e as metodologias utilizadas para analisar a eficacia das
estratégias de marketing digital como impulsionadoras dos pequenos negocios durante a
pandemia covid-19, nomeadamente o recurso as redes sociais pelo restaurante/bar Villa
Lounge Bar localizado em Oliveira do Hospital.

Importa entdo conhecer quais os objetivos, o problema de investiga¢ao identificado,
as questdes de investigacdo e as metodologias de investigacdo com modelo conceptual e
hipoteses a testar.

3.1. Objetivos

Este trabalho de projeto tem como objetivo final perceber como € que as pequenos
negocios e os seus empresarios, com especial destaque em analise o caso da empresa Villa
Lounge Bar em Oliveira do Hospital, situada na regido centro de Portugal, em que medida
¢ que o investimento que aplicou em estratégias do marketing digital durante a pandemia
da covid-19, nomeadamente na rede social Facebook foi suficiente para ultrapassar as
dificuldades sentidas em tempos de confinamento, como ¢ que contornou as quebras de
faturacdo sentidas e em que medida essa aposta no digital fez impulsionar o seu pequeno
negdcio e a0 mesmo tempo consolidar as relagdes com os seus clientes.

Este projeto de investigagdo tem ainda como objetivos especificos da investigacao,
examinar as percegdes e as respostas dos clientes as estratégias de marketing digital exe-
cutadas pelo Villa Lounge Bar durante a pandemia, e fornecer informagdes e recomenda-
cdes para as empresas locais, aproveitando as estratégias de marketing digital para o en-
volvimento do cliente e a resiliéncia do negdcio em tempos de crise.

- Problema da Investigacao

Identificado o objetivo de estudo deste trabalho e conhecido os motivos que levaram
a debrugar-me sobre este tema tdo atual e tdo prejudicial para toda a economia mundial,
considero o problema deste estudo a seguinte questdo: Em que medida o investimento
em estratégias de marketing digital, sendo a unica solu¢io para muitas empresas em
diversos sectores para continuarem a exercer as suas atividades, consegue colmatar
as dificuldades sentidas e impulsionar os pequenos negdcios em tempos de pandemia
Covid-19 e os periodos de confinamento?

Para conhecermos, investigarmos e analisarmos este problema atual, ¢ importante
refletirmos sobre as seguintes questdes de investigagao:

29



Mestrado em Gestdo de Negodcios

- Questoes de Investigacao

o Como ¢ que o Marketing Digital pode ser uma boa estratégia para impulsionar
os pequenos negocios locais? Em que medida ¢ que acrescenta valor?
Qual a relacdo entre o Marketing Digital e a Pandemia Covid-19?
Serdo as redes sociais a solugdo para estes empresarios?
Como ¢ que o Villa Lounge Bar adaptou a sua presenga online e as suas estraté-
gias de comunicagdo para interagir com os clientes durante a pandemia?

o Qual foi a eficécia das estratégias de marketing digital do Villa Lounge Bar na
manutengdo do envolvimento e da fidelidade dos clientes durante a pandemia?

o Como ¢ que o Villa Lounge Bar aproveitou as plataformas das redes sociais para
se ligar ao seu publico-alvo e comunicar atualiza¢des e promogdes?

o Quais foram as percegdes e respostas dos clientes as iniciativas de marketing di-
gital do Villa Lounge Bar durante a pandemia?

3.2. Metodologias de investigacao com modelo concep-
tual e hipoteses a testar

A metodologia que a autora escolheu para desenvolver este trabalho sobre “Estraté-
gias de Marketing Digital como impulsionadoras dos pequenos negocios em tempos de
Pandemia Covid-19: Villa Lounge Bar”, ¢ de natureza qualitativa e interpretativa e a téc-
nica de investigacdo quantitativa por meio de um inquérito por questiondrio.

Pretende-se avaliar através de um estudo de caso, um pequeno negocio Villa
Lounge bar, ligado ao sector dos cafés/restaurantes/bares/animag¢ao noturna, de que modo
¢ que as estratégias do marketing digital, nomeadamente a utilizagdo das redes sociais,
foi utilizada como uma ferramenta para continuar a desempenhar as suas atividades e ter
alguma receita no contexto em que viviamos condicionados pela pandemia da covid-19

Esta metodologia qualitativa e interpretativa ¢ a mais adequada para este tipo de
trabalho de investigagdo pois pretende-se analisar e compreender a realidade de uma pe-
quena empresa, tal como Yin (1994, p.13) afirma um estudo de caso ¢ elaborado “com
base nas caracteristicas do fenomeno em estudo e com base num conjunto de caracteris-
ticas associadas ao processo de recolha de dados e as estratégias de andlise dos mesmos”.
Para responder a algumas questdes levantadas, ligadas ao desempenho das solugdes ado-
tadas pelo Villa Lounge Bar nas redes sociais tornou-se importante recolher as respostas
dos seus seguidores e para isso optou-se pela metodologia quantitativa por inquérito por
questionario que permite “o estudo de populagdes vastas colocadas em situagdes sociais
concretas, possibilitando a generalizagdo dos resultados alcancados™ (Dias, 1994).
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Também se utilizard uma pesquisa de investigacdo a literatura existente deste as-
sunto em epigrafe para atingir os objetivos inicialmente definidos e esclarecer e aprofun-
dar alguns temas que se destacam neste trabalho como o marketing digital, as suas estra-
tégias e o impacto das redes sociais.

As hipoteses a serem testadas serdo as seguintes:

H1: As redes sociais sdo a solucdo para este tipo de pequenos negocios em tem-
pos atipicos como o que passamos da pandemia da Covid-19;

H2: A implementagdo de estratégias de marketing digital levard a uma maior no-
toriedade e fideliza¢do do Villa Lounge Bar com os seus clientes durante a pandemia do
Covid-19;

H3: os pequenos negodcios locais beneficiam com as estratégias definidas através
do plano de marketing digital, como por exemplo levara a optar pelos servigos disponi-
veis de takeaway e isso terd resultados nas contas do Villa Lounge Bar;

H4: A utilizagdo de campanhas de marketing digital, nomeadamente nas redes
sociais resultara num maior envolvimento e interagao dos clientes com as plataformas
online do Villa Lounge Bar durante a pandemia Covid-19;

- Entrevistas

Segundo Manzini (2004) “existem trés tipos de entrevistas: estruturada, semi-
estruturada e ndo-estruturada. Entende-se por entrevista estruturada aquela que contem
perguntas fechadas, semelhantes a formulérios, sem apresentar flexibilidade; semiestru-
turada a direcionada por um roteiro previamente elaborado, composto geralmente por
questdes abertas; ndo-estruturada aquela que oferece ampla liberdade na formulagao de
perguntas e na intervencdo da fala do entrevistador”.

Quadro 3.2.1.: “Quadro resumo dos tipos de entrevista para a utilizagdo, com suas respetivas classifica-
¢oes e caracteristicas segundo seus autores” (fonte: Freitas Silva, G. R., de Freitas Macédo, K. N., Brasil
de Almeida Rebougas, C., & Alves e Souza, A. M. (2006). Entrevista como técnica de pesquisa qualita-
tiva. Online Brazilian Journal of Nursing, 5(2), 246-257.
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AUTORES TIPOS DE ENTREVISTAS CARACTERISTICAS
Na&o estruturada ou nao Segue um roteiro com perguntas feitas a todos os entrevis-
Lidke e André (11) padronizada tados de maneira idéntica e na mesma ordem.
Estruturada ou padronizada | E usada quando se visa a obtencdo de resultados uniformes.
Dirigida, diretiva ou padro- | Utiliza as mesmas perguntas fechadas, livres e de maltipla
nizada escolha para os mesmos entrevisados.
Thiollent(12) a0 _________ Ll Tevt
Nao dirigida, ndo diretiva . . . -
- i O entrevistado é que detém a atitude de explorac¢ao.
ou nao padronizada
. ) Didlogo no qual o informante nao tem a liberdade de con-
Rigorosamente orientada .
duzir a conversa.
Quei 13 Com roteiro ou semi- De tempos em tempos efetua uma intervencdo para trazer
UEITOZ( ) -nriantadn n infarmanta anc acciintac e <o nratandas inuvactinar
Roteiro com perguntas fechadas e diretas, a fim de evitar
Dirigida ou padronizada desvios do entrevistado. Ordem de perguntas preestabele-
cida.
Também de ordem preestabelecida. Além de ter perguntas
Semi-estruturada fechada e diretas, inclui um nimero pequeno de perguntas
abertas, dando liberdade ao entrevistado.
Gauthier(15)

Guiada, centralizada ou
focalizada

Usa um guia com temas a serem pesquisados.

Nao diretiva, ndo dirigida
ou aprofundada

No inicio é estimulada.

Clinica

Objetiva interpretac¢do sociopsicolégica. Mais utilizada na
psicologia e psiquiatria.

Boguchwal e Ferraz (6)

Livre ou ndo estruturada

Discurso espontaneo.

Semidirigida ou semi-
-estruturada

Especificacdo de assunto.

Fechada ou estruturada

Altamente padronizada.

Menos estruturada. Distingue-se da simples conversa¢ao

Informal e
porque o objetivo é a coleta de dados.
Focalizada O entrevistado fala liviemente, enfoca um tema especifico.
Gil (9 Guia-se por uma relacdo de pontos de interesse que o
© Por pautas ) P ) < P q
entrevistador vai explorando.
Relacdo fixa de perguntas, invariavel para todos os entre-
Estruturada X
vistados.
X As perguntas sao as mesmas para todos os entrevistados,
Estruturada ou padronizada Ny .
Santos(16) garantindo maior controle nas respostas.

Nao estruturada

Nao obedece a qualquer tipo de roteiro preestabelecido.

Lobiondo-Wood e Haber(10)

Face a face

Destinada a obter informagdes mais pessoais.

Por telefone

Alcang¢a nimero maior de pessoas.

Neste caso de estudo optou-se pela entrevista semiestruturada, onde foram colo-
cadas perguntas abertas que obedecem a um roteiro redigido previamente a entrevista, e
sdo realizadas num ambiente informal, espontaneo e individual, resultando em entrevistas
de qualidade de conteudo. Neste tipo de ambiente os entrevistados, segundo Bogdan e
Biklen (2010) se estes se sentirem num ambiente descontraido e informal mais facilmente
se sentem mais a vontade e mais livres para expressarem a sua opinido sem constrangi-
mentos ou influéncias exteriores.

Neste sentido e para chegarmos ao objetivo tracado anteriormente neste trabalho
e para tentar responder as questdes levantadas neste trabalho, partimos para a caracteri-
zagdo do publico-alvo deste tipo de metodologia qualitativa e interpretativa.
Segundo Doxsey e De Riz (2002-2003, p.44-5) para a pesquisa qualitativa o “investigador
seleciona os sujeitos de acordo com o problema da pesquisa, quem sabe mais sobre o
problema?, quem pode validar tal informagao com outro ponto de vista ou uma visao mais
critica dessa situagdo problematica”.
Quanto ao nimero da amostra muitos sdo os autores que concordam que o nimero médio
de uma amostragem de uma pesquisa qualitativa devera ser entre seis a dez entrevistas,
tal como Morse (2000) defende.
J& Johansen & e De Cock (2017) este nimero de entrevistas ¢ a dimensao certa para uma
populacao homogénea e o contetido das questdes colocadas devem ser semelhantes para
todos os que sdo entrevistados.
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As entrevistas, método escolhido para recolha de dados que permite uma melhor
percecdo da realidade a ser estudada, foi dirigida ao socio gerente da empresa “Villa
Lounge Bar” e gestor das redes sociais deste negocio local localizado na regido centro de
Portugal mais precisamente no concelho de Oliveira do Hospital, empresario de um dos
setores mais afetados pela pandemia provocada pelo covid-19, e a seis clientes habituais
deste espaco comercial e seguidores da pagina da rede social de Facebook deste restau-
rante/café/bar, totalizando sete entrevistas.

Foi escolhido este negdcio em particular para andlise, pois € um pequeno negdcio
local numa pequena cidade de Oliveira do Hospital situada na regido Centro de Portugal,
com cerca de 20 855 habitantes, pois ¢ interessante do ponto de vista da autora, conhecer
o impacto das estratégias do marketing digital no mercado mais pequeno, onde as dificul-
dades sdo muito maiores, tal como o fator mais notorio o nimero reduzido de consumi-
dores em comparacdo com os das grandes cidades, e conhecer o impacto das redes sociais
num sector que ndo ¢ tdo comercial nos canais digitais como outros sectores, falamos de
exemplos de takeaway de comida, lojas online de vestuario, bricolage, mercearias entre
outros.

A escolha de entrevistar alguns clientes deste espaco em questiao deve-se ao facto de ava-
liar o impacto do uso das redes sociais por esta empresa no periodo de confinamento. Que
resultados na opinido destes entrevistados, esta aposta por parte do empresario foi uma
boa alternativa quando este espaco esteve encerrado por ordem do governo portugués e
se continuam a achar que o Facebook ¢ uma boa ferramenta para impulsionar este tipo de
negocios locais.
Todas os entrevistados receberam via e-mail um protocolo de solicitagdo de entrevista
que se encontra no Anexo II, na pagina 64 deste trabalho. Importa ainda referir que quase
todas as entrevistas foram realizadas presencialmente no espago em anélise no estudo de
caso, ha excecdo de dois clientes entrevistados que foram via chamada telefonica devido
a disponibilidade e distancia.

Para proteger a identidade dos entrevistados e assegurar a prote¢ao de dados dos mes-
mos, a autora do trabalho académico atribuiu nimeros as entrevistas dos clientes (de 1 a
6) e ao socio-gerente do espago em questdo a designagcdo de Empresario.

Tabela 3.2.2- Caracteristicas dos entrevistados

Caracteristicas Empresario N°l N°2 N°3 N°4 N°s N°6
Género Masculino |Masculino [Feminino | Feminino | Masculino | Feminino [Feminino
Idade 39 37 50 25 26 33 34
Localidade de| Oliveira do |Oliveira do| Tabua Lisboa Aveiro  Oliveirado| Seia
residéncia  [Hospital Hospital Hospital
Profissao Socio-ge- [Empresario| Lojista |Economista | Estudante | Assistente De-
rente de bar universitario [técnica na [signer
Adminis-
tracdo local

Fonte: elaboragdo propria
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- Inquéritos por questionarios

Para Dias (1994 p.5) os inquéritos por questiondrio permitem uma analise exten-
siva e de observacdo a um grande numero de pessoas, do qual se conseguem obter opini-
Oes, avaliar reacdes e até atitudes através das respostas dos inquiridos e depois chegar a
um resultado que ¢ uma interpretacao generalizada e atualizada por parte do investigador.
Este tipo de método tem como limitagdes o seu fator extensivo.

O melhor modelo de elaboragdo de um inquérito tem de ter em conta o objeto a ser
analisado por isso ndo segue um modelo rigido, Dias (2014, p.13-14) defende que cada
investigador define as suas etapas “pois nenhuma das abordagens omite as operagdes es-
senciais que a conce¢do do inquérito por questiondrio exige” que ¢ definir o objeto e o
objetivo e definir definir métricas e reunir tudo o que precisa seja meios materiais ou
humanos, ndo devendo seguir um “sequéncia linear, cronoldgica mas sim logica”.

Tabela 3.2.3 — Tipos de questionarios conforme o tipo

Questionarios s6 com perguntas aber-
tas

Util quando utilizado de forma conjunta com o in-
quérito por entrevista; importa ponderar fatores
como tempo e/ou custo de aplicagdo; adequado a
investigacdes cuja literatura existente relacionada ¢
parcial ou insuficiente, ja que permite estudos pre-
liminares para encontrar variaveis mais importan-
tes; permite obter informagdo qualitativa em vez de
quantitativa.

Questionarios s6 com perguntas fecha-
das

Util quando a natureza das variaveis mais relevan-
tes ¢ conhecida; adequado quando o investigador
pretende criar uma “variavel latente”; permite ob-
ter informacgao quantitativa.

Questionarios misto

Util quando o investigador pretende obter infor-
magdo qualitativa que sirva, por exemplo, como
complemento ou elemento indicador do contexto
da informacdo quantitativa obtida.

(fonte: volume 2 “Reflexdes em torno de Metodologias de Investigagao - recolha de dados de Sa et al. 2021, p.18, e

adaptado de Hill, 2014, p. 139)

Dada a incidéncia deste trabalho e as hipdteses a serem analisadas decidiu-se também

complementar as entrevistas com um inquérito por questionario, que pode ser encontrado
no anexo X, na pagina 74 deste trabalho. Este inquérito por questionario ¢ misto, isto quer
dizer que possui tanto respostas abertas como fechadas pois ¢ o complemento ideal para
recolher informagao qualitativa e para complementar com o questionario por entrevistas.
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4. Trabalho Desenvolvido

4.1 Apresentacao da empresa

Sendo o objetivo do estudo de caso do presente trabalho, perceber como ¢ que os
pequenos negocios e os seus empresarios, em que medida € que o investimento que apli-
cam em estratégias do marketing digital durante a pandemia da covid-19, nomeadamente
o impacto da rede social Facebook foi suficiente para ultrapassar as dificuldades sentidas
em tempos de confinamento e pandemia.

A autora deste trabalho escolheu a empresa Criativos Rest, com capital social
18 102,69€, com o nome comercial de Villa Lounge Bar, estabelecimento popular loca-
lizado na cidade de Oliveira do Hospital na regido centro de Portugal, com atividade de
exploragdo de um estabelecimento de bebidas com espago de danga, café, bares e restau-
rante tipo tradicional (atividades referentes aos seguintes CAE 56305,56101,56302,
56301), conhecido por sua atmosfera vibrante, excelente servigo e ofertas diversas, o bar
tornou-se um destino para os locais e turistas.

O Villa Lounge Bar abriu a 24 de Agosto de 2019, abre entre 2 a 4 dias por semana

dependendo das estacdes do ano e das épocas festivas e caracteriza-se pela forte reputacdo
dentro da comunidade, oferece uma experiéncia Unica num ambiente confortavel e mo-
derno com uma variedade de servigos. O bar dispde de um extenso menu de bebidas,
incluindo cocktails de assinatura, uma vasta carta de vinhos e cervejas e uma variedade
de bebidas espirituosas. Além disso, oferece uma variada selecdao de delicias culinarias,
desde tabuas com tapas regionais a jantares tematicos de autor, com nomes conhecidos
como Rafael Pombeiro, Chef finalista do programa de televisdo “Hell’s Kitchen” trans-
mitido pelo canal SIC.
Na parte de animacao o estabelecimento Villa Lounge Bar aposta em talentos locais desde
0s mais novos aos mais velhos, dos mais “famosos” a futuros jovens talentos promissores,
esta aposta passa por bandas conhecidas pelo publico da regido Centro como a banda
Indice, Dagiro e banda Tempo, como nomes conhecidos nacionalmente como o interprete
Jorge Batista atraindo um publico diversificado de entusiastas da musica.

Este espaco desempenha um papel ativo em apoiar iniciativas locais, participar de
eventos comunitarios.

Este pequeno negocio local ndo tem website, mas tem presenga nas seguintes redes
sociais Instagram, onde conta com 3208 seguidores, e no Facebook com 4,1 mil seguido-
res e 4 mil gostos, para se envolver com seu publico-alvo e promover os seus servigos e
eventos e interagir com os clientes. O Villa Lounge Bar cria e compartilha regularmente
contetido envolvente, incluindo flyers, fotos e reels (pequenos videos) destacando sua
atmosfera unica, selegdes de bebidas e performances ao vivo.

Durante a pandemia da covid-19 o estabelecimento Villa Lounge Bar teve de encerrar
durante o periodo de confinamento obrigatdrio, tendo voltado a abrir no dia 01 de Agosto
de 2021, na primeira fase do plano de levantamento gradual das restrigdes estabelecidas
pelo governo portugués, altura em que mais de metade da populagdo estava vacinada, as
medidas podem ser encontradas no anexo XI, na pagina 78 deste trabalho. Durante este

periodo a empresa teve apoio do governo através da linha Apoiar.pt (ver anexo XII na
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pagina 80, com link das medidas de apoio) uma vez que teve uma perca de faturacao
acima dos 40% em relacdo ao periodo homdlogo, também usufruiu da moratoria no ar-
rendamento até ao final do ano 2021, isen¢do da TSU durante os meses de verdo, ¢ do
regime layoff simplificado em relag@o a remuneragao do sdcio-gerente.

Imagem 4.1.1- Foto do estabelecimento Villa Lounge Bar (fonte:www.facebook.com/villaloungebar-
cocktails)
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Imagem 4.1.2- P4gina Oficial do Villa Lounge Bar na rede social Facebook (fonte: www.face-
book.com/villaloungebarcocktails)
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4.2. Guioes de Entrevistas

Neste trabalho definiu-se dois tipos guides com questdes diferenciadas para o em-
presario e para um grupo de clientes.
Tal como Freitas Silva et al. (2006, p. 250) refere cada entrevista “possui caracteristicas
e finalidades especificas”, acrescentando ainda que “na entrevista ndo estruturada ou nao
padronizada, por exemplo, o entrevistador tem de seguir muito de perto um roteiro de
perguntas feitas a todos os entrevistados de maneira idéntica e na mesma ordem”.
Foi neste sentido que estes guides foram redigidos com base no problema de investigacao
que anteriormente referimos neste trabalho e que passamos a recordar, “em que medida
o investimento em estratégias de marketing digital, sendo a Unica solu¢do para muitas
empresas em diversos sectores para continuarem a exercer a sua atividade, consegue col-
matar as dificuldades sentidas e impulsionar os pequenos negécios locais em tempos de
pandemia Covid-19 e os periodos de confinamento”, e em que medida o recurso as redes
sociais sdo a solucdo para os problemas dos pequenos negdcios locais nomeadamente os
do sector dos cafés/restaurantes/bares.

- Guifio da entrevista ao sdcio-gerente do estabelecimento Villa Lounge Bar

A entrevista ao empresario foi baseada nos seguintes topicos:

=» Ha quanto tempo se dedica exclusivamente ao seu negdcio no Villa
Lounge Bar?
Como tem sido a sua experiéncia?
De que forma a pandemia e as restrigdes afetaram o seu negdcio?
Que solugdes encontrou para contornar este periodo em que esteve com o
bar fechado?
Teve ou usufruiu de algum tipo de apoio?
Apostou no Marketing Digital? Em que sentido?
Considera que o investimento no marketing digital ¢ uma boa aposta?
Porqué?
Qual o impacto da rede social Facebook no seu negdcio? Acredita que
valorizou o relacionamento com os seus clientes?
Atualmente continua a investir nas redes sociais?

L 28 N T 2 T

Sao as redes sociais a solugdo para os pequenos negocios locais como o
seu para ultrapassarem situagdes atipicas como esta da pandemia Covid-
19?

Conhecidos as questdes que integram o guido de entrevista ao empreendedor em analise,
importa agora conhecer o guido direcionado a segunda amostra desta pesquisa qualitativa,
direcionado aos clientes.

- Guifo da entrevista aos clientes do estabelecimento Villa Lounge Bar
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A entrevista aos clientes foi entdo baseada nos seguintes topicos:

=> Ha quanto tempo frequenta o espago Villa Lounge Bar?

= E frequentador assiduo das redes sociais? Qual prefere?

=>» Ja realizou compras nas redes sociais?

=> Acredita que os pequenos negocios locais beneficiam com as estratégias de re-
curso as redes sociais?

=>» Conhece ou aderiu a alguma estratégia utilizando as redes sociais por parte da
empresa Villa Lounge Bar no periodo de confinamento?

As transcrigdes destas entrevistas podem ser encontradas no capitulo Anexos a partir da
pagina 65 até a pagina 73 deste trabalho com os seguintes titulos Anexo III, Anexo 1V,
Anexo V, Anexo VI, Anexo VII, Anexo VIII ¢ Anexo IX.

4.3. Inquéritos por questionarios

O objeto deste questionario sdo os seguidores da rede social Facebook do Villa
Lounge Bar e o objetivo serd perceber qual a sua opinido relativamente as estratégias di-
gitais utilizadas por este pequeno negocio.

O inquérito foi estruturado da seguinte forma, em primeiro lugar perceber se se tratavam
de seguidores da pagina Facebook do Villa Lounge Bar e caracterizar a amostra com
questdes, relativamente a idade e género. De seguida as questdes eram voltadas para a
utilizagdo das redes sociais, a interacdo com a pagina do utilizador do objeto de estudo
Villa Lounge Bar, e qual a sua opinido relativamente as estratégias adotadas por este du-
rante o periodo da pandemia, com as seguintes questdes:

- Indique qual ou quais sdo a(s) rede(s) sociais que mais utiliza?

- Com que frequéncia interagiu com a pagina de Facebook do Villa Lounge Bar
durante a pandemia?

- Quais das seguintes publicac¢des do perfil no Facebook do Villa Lounge Bar
considera que foi mais interessante durante a pandemia?

- Este tipo de publicagdes que anteriormente foram descritas, influenciaram o seu
processo de tomada de decisdo para encomendar comida ou para voltar a fre-
quentar este bar assim que as restricdes foram levantadas?

- Considera que estas estratégias utilizadas por parte do Villa Lounge Bar, como
os videos a ensinar a preparar bebidas e a sessdo transmitida em direto com a
participag@o dos clientes, barman e Dj foram importantes para aumentar/solidifi-
car o envolvimento deste espaco com os clientes?

- Neste periodo de pandemia e confinamento sentiu-se mais informado com as pu-
blicagdes do Villa Lounge Bar em relacdo as publica¢des de outros espacos do
mesmo sector bar/restauracdo da mesma localidade?

- Recomendaria o Villa Lounge Bar a outras pessoas com base nas suas estraté-
gias no Facebook para envolver os clientes durante a pandemia?
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- Considera que o Villa Lounge Bar poderia ter utilizado outras estratégias na rede
social Facebook? Se sim quais?

4.4. Resultados e Discussao dos Dados

Depois de se ter definido o objeto de estudo deste trabalho e de se ter determinado
o objetivo final e das hipoteses terem sido estudadas com recurso a literatura existente, a
autora encontra-se em posi¢cdo de passar a analisar e discutir os resultados obtidos para
que se consiga chegar a alguma conclusdo e puder retirar alguns contributos para o meio
académico no que concerne a este tema.

Segundo Bardin (1995), relativamente ao tratamento e analise de dados das infor-
macdes obtidas, o recurso que mais se utiliza para o tratamento de dados ¢ a analise de
contetido. Para Oliveira et al. (2003) esta andlise consiste na leitura minuciosa de todo o
“material transcrito, na identificacdo de palavras e conjuntos de palavras que tenham sen-
tido para a pesquisa, assim como na classificagdo em categorias ou temas que tenham
semelhanca quanto ao critério sintatico ou semantico”.

Procedemos entdo a analise de contetido as entrevistas realizadas que visam tirar
conclusdes para atingir o objetivo desta dissertagdo, que de forma sucinta ¢ responder a
questao de que modo sdo as redes sociais boas estratégias para promover os pequenos
negodcios locais.

Na andlise a entrevista realizada ao “Empresario”, designacao escolhida para referirmos
ao socio-gerente do espago que ¢ alvo de estudo deste trabalho, vejamos que este tem
uma vasta experiéncia de bastantes anos no exercicios de fungdes ligadas aos eventos,
comércio, gestdo de bares, entre outros, o que o capacita e nos revela que a utilizacdo
das redes sociais e as estratégias do marketing digital ndo sdo areas desconhecidas como
o proprio refere “ja é pratica minha ja alguns anos sempre que tenho um evento mais
forte aplico dinheiro nas campanhas das redes sociais facebook e instagram para que
os flyers atinjam um maior numero de pessoas”.

Desta forma verificamos que este empresario € uma pessoa resiliente e pro-ativa pois
continua com o negocio aberto depois de ter sido exigido um esforco extra face aos ne-
gdcios que estdo abertos ha mais tempo, ou seja estdo digamos que em comparacao com
este pequeno negocio em questdo, estdo mais consolidados no mercado. Uma vez que
este “Empresario” teve a agravante de ter aberto este espaco ha relativamente pouco
tempo se pensarmos na altura em que surgiu o Covid-19, o “Villa” tem sido uma expe-
riéncia agridoce comegamos muito bem em 2019 mas em 2020 com o aparecimento do
Covid-19 e a obrigagdo de termos de fechar as portas foi muito dificil para quem tinha
aberto as portas a tao pouco tempo”. O que obrigou este a fazer um esforco adicional
visto que com “ tdo poucos meses de faturagdo e ter que investir novamente para pagar
as contas mesmo estando com o espago fechado nao foi nada facil”.

Podemos concluir que este motivo podera ter levado ao “Empresario” a apostar com
tudo o que tinha nos recursos que tinha disponiveis e 0s que eram mais acessiveis e que

eram os que este empreendedor melhor conhecia, revelando assim a sua resiliéncia.
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- Estratégias de Marketing Digital, Redes Sociais e 0 impacto nos pequenos
negocios locais

Para o “Empresario” o investimento e a aposta em estratégias do Marketing Di-
gital, tais como as redes sociais ja ¢ uma pratica comum como o proprio refere quando
questionado se apostava em estratégias do marketing digital e em que sentido o fazia,
“ja é pratica minha ja alguns anos sempre que tenho um evento mais forte aplico di-
nheiro nas campanhas das redes sociais facebook e instagram para que os flyers atin-
Jjam um maior numero de pessoas”. Apos esta declaracdo do investimento nas redes so-
ciais a autora do trabalho colocou a seguinte questdo se o “Empresario” considerava que
o investimento no marketing digital era uma boa aposta e porqué ao que o mesmo res-
pondeu que “sim ndo é uma aposta que tenha um retorno imediato de dinheiro, mas é
um bom passa-a-palavra’ (word of mouth,).

Neste sentido importava conhecer quais as estratégias que o “Empresario” aplicou na
rede social Facebook no periodo do confinamento em que o bar estava fechado ao pua-
blico, “tentei ser o mais original possivel, (...), fiz alguns jantares temdticos de sushi
porque na altura permitiam o take-away, e investiguei o que outras marcas estavam a
fazer e organizei ‘festas” no Facebook onde convidei os clientes/seguidores a partici-
parem num “evento” por video-chamada com um DJ a passar musicas e o nosso bar-
man na altura a fazer alguns cocktails na casa. Foi um momento giro deu para reunir
algumas pessoas que ndo fazem parte do nosso dia-a-dia. Também fizemos alguns vi-
deos e partilhamos também no Facebook como é que se fazem gins para quem tivesse
em casa pudesse fazer.”

A imagem abaixo representada, 4.3.1 ilustra uma destas estratégias utilizadas pelo “Em-
presario” no seu negocio local como o nome comercial Villa Lounge Bar, que passou
por uma demonstra¢cdo do barman, na altura deste espaco, a explicar para quem estava
em casa como se prepara a bebida Gin neste espaco, deixando uma mensagem de espe-
ranga aos seus clientes/seguidores.
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Villalounge
11 de Abril de 2020 - Q

Caros clientes , deixamos uma sugestdo para passar melhor a sua Pascoa em casa,
em seguranca .

Brevemente vamos poder estar juntos , até |4 vamos deixar todos os sabados
sugestdes para fazer vocé mesmo .

Até breve ,

Esperamos que tudo fique bem .

Tenha uma Feliz e Santa Pascoa .... Ver mais

OO 118 11 comentérios 25 partilhas

Imagem 4.3.1: Rede social Facebook publicagdo do Villa Lounge Bar a 11 de Abril de 2020
Fonte: (https://www.facebook.com/villaloungebarcocktails)

Quando questionado se seriam as redes sociais a solugdo para os pequenos negécios lo-
cais tal como o seu para ultrapassarem situagdes atipicas como esta da pandemia Covid-
19, a resposta ndo deixou margem para duvidas “ndo considero que sejam uma boa
aposta para os negocios se apoiarem e esperarem algum retorno, também depende do
negocio sei de lojas de roupas e artigos para casa que se safaram neste periodo, mas
no nosso caso acho que foi bom para revermos os nossos clientes habituais que mesmo
estando a casa fechada aderiram aos eventos o que demonstrou que temos um leque de
clientes fidelizados e que vestem a camisola do Villa e nesse sentido foi uma boa sur-
presa.

Em suma e analisando as respostas do “Empresario” podemos constatar que o
recurso as redes sociais e as estratégias utilizadas ndo foram planeadas previamente, ndo
foi definido ou elaborado um plano estratégico de atuagdo com recurso a determinadas
estratégias do marketing digital, nem foi efetuada uma avaliacao ou andlise de quais se-
riam as estratégias do marketing digital mais adequadas para atingir os objetivos pro-
postos por este pequeno negdcio local.

Vejamos que estas declaragdes transcritas revelam-nos que o recurso a rede social por
parte deste pequeno negdcio local foi sim uma forma de utilizar todos os recursos dispo-
niveis pelo “Empresario” e aplica-los de forma a obter qualquer tipo de resultado e ndo
porque fazia parte de um plano de negocios com estratégias de marketing digital, tal como
proprio refere o “Facebook tem sido bom para divulgar a nossa casa e os eventos que
fazemos, permite-nos chegar a mais pessoas, divulgar o que temos e as promogoes que
pontualmente fazemos. Se valorizou a minha marca ndo sei responder a isso que faz com
que falem e que atraia pessoas sim, isso acho que sim”.

Para tentar avaliar os resultados produzidos no que diz respeito ao impacto da rede social
Facebook juntos dos seus clientes, a autora recorreu nao sé a interpretagdo das entrevistas
a uma amostra de seis clientes deste estabelecimento, como ao calculo da taxa de engaja-
mento, (férmula disponivel no site da mLabs, 2021, ver webliografia deste trabalho).
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Assim “engajamento” ou interagdo, para melhor enquadramento ¢ uma métrica que de-
monstra, como os seguidores e os nao seguidores de determinado perfil de qualquer rede
social, qual € o seu comportamento para com este perfil ou publicacdo, qual ¢ a sua res-
posta, a sua interagdo ao nivel por exemplo das publicagdes sobre eventos, fotografias,
videos entre outros.

As interagdes com determinado perfil ou publicacdo podem demonstrar varios niveis de
envolvimento diferente, podem ser cliques nos videos, podem ser likes, comentarios e
partilhas de determinado post/publicagdes, e € isso que a taxa de engajamento calcula,
avalia o grau de envolvimento a partir destas a¢des por parte das pessoas.

Passemos entdo a representar a formula do célculo da taxa de engajamento real ¢:

Taxa de engajamento real de uma publicagdo = total de interacbes (reagdes+compartilhamentos+comentdrios+cliques)= resultado*100
numero de pessoas alcangadas Alcance

(fonte: elaboragdo propria)

Seguindo os valores representados na imagem 4.3.2. Estatisticas da publicacdo do
Villa Lounge Bar, a 11 de Abril de 2020 as 21 horas e 39 minutos na rede social Facebook,
abaixo representada, altura de um dos picos de casos positivos de Covid-19 em Portugal,

e altura de confinamento, calculamos que a taxa de engajamento ¢ de 2,56%
(167/6524=0,02559*100=2,559).

14 Estatisticas da publicagdo

Sabado, 11 de abril de 2020 as 21:39 - §

2 Wi o [ ]
3408 6524 387 55
Visdo geral ®
Alcance da publicagéo 6524
Impressoes 8827
Interagéo 167

Imagem 4.3.2: Estatisticas da publicagdo do Villa Lounge Bar, a 11 de Abril de 2020 as 21 horas e 39
minutos na rede social Facebook (fonte: ferramenta insights da rede social Facebook do perfil Villa
Lounge Bar, partilhada pelo gestor da rede social e socio-gerente deste espaco)
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Uma vez percebido que a taxa de envolvimento real dos clientes do negdcio local
Villa Lounge Bar numa publica¢do fruto de uma estratégia do empresario durante a pan-
demia Covid-19 ¢ de 2,56%, torna-se importante analisar e comparar qual ¢ a taxa de
envolvimento de uma publicacdo nos dias de hoje em que os condicionamentos e as me-
didas de prevencao de contagio de Covid-19 sdo muito poucas em Portugal e em que o
empresario retomou as suas fungdes normais e os conteudos partilhados na rede social
Facebook do seu negbcio sdo as que tinha antes da pandemia provocada pelo coronavirus
(Covid-19).

Vamos entdo analisar a taxa de engajamento de uma publicacdo de um flyer sobre
uma atua¢do de uma banda no bar Villa Lounge Bar, representada na imagem abaixo,
4.3.3. Estatisticas da publicagdo do Villa Lounge Bar, a 26 de Outubro de 2022 as 12
horas e 08 minutos na rede social Facebook. Célculos feitos a taxa real de engajamento ¢
de 8,07% (71/879=0,0807*100=8,07).

< Estatisticas da publicagdo

Quarta-feira, 26 de outubro de 2022 as 12:08 - §

Wi o ® »

879 26 4 4

Resumo de distribui¢ao

+1.5x superior a as tuas outras publicagdes
no prazo de Mais de 21 dias da publicagdo.
Compreende a tua distribuicdo

Visao geral ©

Alcance da publicagéo 879
Impressodes 960
Interagio 7

Imagem 4.3.3: Estatisticas da publica¢do do Villa Lounge Bar, a 26 de Outubro de 2022 as 12 horas e 08
minutos na rede social Facebook (fonte: ferramenta insights da rede social Facebook do perfil Villa Lounge
Bar, partilhada pelo gestor da rede social e sdcio-gerente deste espago)

Poderiamos retirar a conclusdo mais 6bvia qua a taxa de interagdo/engajamento
dos clientes/seguidores em 2020 periodo em que estivamos confinados ¢ relativamente
inferior 2,56% a registada no ano corrente de 2022 ja sem os constrangimentos impos-
tos pelo risco de contagio, mas esta analise ndo era 100% fidvel uma vez que o numero
de seguidores deste perfil do Facebook ndo ¢ o mesmo que ha dois anos atras, o conte-
udo da publicacdo ¢ completamente diferente assim como as datas o que s2o indicadores
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que podem influenciar estas diferengas de taxas. Ainda assim, podemos verificar que o
alcance do video partilhado em tempo de pandemia teve maior alcance com cerca de
6574 pessoas, 25 partilhas e 55 comentarios valores bastantes superiores aos verificados
atualmente, o que demonstra que o “Empresario” com esta estratégia chegou a mais pes-
soas, mas o nivel de envolvimento das pessoas ndo foi assim tdo superior face ao al-
cance, o que vai de encontro as respostas dadas pelo Empresario relativamente ao divul-
gar a sua casa a um maior nimero de pessoas.

- Redes Sociais e 0 impacto nos pequenos negdcios locais na perspetiva dos
clientes

Foram também realizadas entrevistas a cinco clientes frequentadores deste espago
que ¢ objeto de estudo de caso desta dissertacdo, e que sdo seguidores das redes sociais
deste espaco comercial Villa Lounge Bar nomeadamente da rede social Facebook que ¢é
a rede que nos interessa para este trabalho.

As idades dos entrevistados sdo compreendidas entre os 25 e os 50 anos, com residéncia
na maioria na cidade de Oliveira do Hospital e com profissdes bastantes diferentes.
Quando confrontados com a seguinte questdo, se sdo frequentadores assiduos das redes
sociais, e qual preferiam todos responderam em consonancia que sdo bastantes frequen-
tadores das redes sociais e todos tém perfil na rede social facebook, apenas o entrevistado
N°I acrescentou que recorria “bastante” as redes sociais devido a sua “atividade profis-
sional que assim o obriga, mas também socialmente recorro bastante as redes sociais”.

Neste sentido € notorio que as redes sociais nao so sdo ferramentas, hobbies para
passar algum tempo de lazer como também fazem cada vez mais parte do dia-a-dia das
pessoas, faz parte da rotina do desempenho das suas fun¢des no trabalho a semelhanga do
entrevistado N°1, também o entrevistado N° 3 e o N° 4 utilizam as redes sociais para
outros fins que ndo os sociais mas sim os de divulgar campanhas do seu trabalho no caso
do N°3 “utilizamos no banco onde trabalho para ajudar a partilhar informagoes e cam-
panhas do banco” e no caso do N°4 utiliza para “falar com os meus amigos, ver as novi-
dades, e para publicitar eventos e cursos da sua faculdade de Aveiro como faco parte da
associagdo divulgamos bastantes coisas nas redes sociais”.

J& o entrevistado N°6 afirmou que no desempenho das suas fungdes enquanto de-
signer a utilizacdo das redes sociais ¢ quase que um requisito obrigatorio “Na minha pro-
fissdo sou bastante requisitada para fazer flyers para promover eventos, produtos entre
outros e tenho que apresentar sempre e obrigatoriamente a imagem que produzi nos for-
matos que as redes sociais “exigem” para publicarem nos seus perfis”.

No que diz respeito ao impacto das redes sociais nos pequenos negocios locais, se estes
beneficiam com as estratégias de recurso as redes sociais, todos os entrevistados demons-
traram muitas duvidas e algum ceticismo, apenas os entrevistados N°5 e N°6 mostraram
alguma confianga no recurso as redes sociais “sim considero que os pequenos negocios
locais beneficiam com a presenga nas redes sociais mais que ndo seja para se darem a
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conhecer” e nas palavras do entrevistado N°6 “claro que sim, hoje quem ndo tem pre-
senca na internet ou nas redes sociais ndo é conhecido ou reconhecido”.

Nas palavras do entrevistado N° 1 “Em termos economicos acredito que sdo muito poucas
os negocios locais que beneficiam ou mesmo lucram com a aposta nas redes sociais. Mas
para os grandes centros e agentes economicos sem duvida nenhuma as redes sociais sao
o0 palco para muita gente se promover e vender artigos e influenciar outros a comprar”,
j& na opinido do entrevistado N°2 “Penso que ndo, eu mesma, trabalho numa loja e hoje
em dia os consumidores preferem as grandes marcas, os negocios locais nestas pequenas
cidades estdo condenados, ninguém compra no comércio local a ndo ser que seja uma
mercearia, por esse motivo ndo acredito que as redes sociais ajudem”

Na perspetiva do entrevistado N°3 “foi engracado ver algumas lojas que conhego irem
para o Facebook e para o Instagram tentarem vender os produtos quando estavamos
todos confinados, foi bom ver que as pessoas sdo resilientes e reinventam-se mas nao
creio que financeiramente esta “montra” as tenha ajudado” e por ultimo o entrevistado
N°4 “penso que deve variar muito de cada negocio, mas em parte sim acredito que vale
a pena dependendo do que se comercialize”, ainda que achem que ¢ uma boa estratégia
ndo consideram que esta tenha impactos positivos no crescimento dos pequenos negdocios
locais.

Por ultimo quando questionados sobre se conheciam ou se aderiram a alguma estratégia
utilizando as redes sociais por parte da empresa Villa Lounge Bar no periodo de confina-
mento, o resultado foi bastante positivo a grande maioria lembrava-se do evento que si-
mulava uma noite no bar tal como o entrevistado N°2 descreve “sim, tive no evento que
eles fizeram com as pessoas todas a passarem musica foi muito giro e também vi os videos
do barman com as bebidas”, para o entrevistado N°1 “fizeram uma iniciativa muito gira
no Facebook quando estavamos todos confinados em casa e acabei por ver nesse evento
online amigos meus que inclusive frequentam comigo o bar, foi engragado, tentaram
criar o ambiente que vivemos no Villa”. J& os entrevistados N°4 e N°5 também estiveram
presentes neste evento online e viram os videos com as explicagdes do barman de como
se preparava a bebida Gin assim como entrevistado N°6. Por sua vez o entrevistado N° 3
destacou que este tipo de iniciativa ‘foi uma forma de falar e ver algumas caras com
quem ndo tenho tanto contacto”.

- Resultados e Analise aos Inquéritos por Questionario

O questionario foi elaborado através da ferramenta Google Forms, e foi partilhada
através de publicacdes na rede social do Facebook do Villa Lounge Bar e do perfil de
utilizador da autora deste trabalho. Esteve disponivel para preenchimento desde o dia 29
de Maio de 2023 até ao dia 19 de Junho de 2023 e foram recolhidas 20 respostas validas.

Na caraterizagdo da amostra constata-se que das 20 respostas dadas apenas 2 pessoas
ndo seguem a pagina Facebook do Villa Lounge Bar, e que a maioria ¢ do género feminino
(55%), a faixa etdria mais predominante ¢ dos 31 aos 40 anos (47,4%), seguida dos 41
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aos 50 anos (21,1%) e dos 21 aos 30 anos (15,8%), como podemos ver na figura 4.3.1. ¢
4.3.2. que a seguir se representa.

E seguidor da pagina de Facebook do Villa Lounge Bar?
20 respostas

® Sim
® Nio

)

Grifico 4.3.1- Seguidores da Pagina Facebook do Villa Lounge Bar (fonte: Inquérito por questionario)

Indique em qual intervalo de idades se encontra?
19 respostas

® 18-20
®21-30
@ 31-40
® 41-50
@ 51-60
®61-70
@ Mais de 70 anos

Grifico 4.3.2. Intervalo de idades dos Inquiridos (fonte: Inquérito por questionario)

@ Masculino
@ Feminino
@ Nao Binario

Grifico 4.3.3. Género dos Inquiridos (fonte: Inquérito por questionario)

Género?
20 respostas
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Quando questionado quais as redes sociais que mais utilizavam 75% (15) responde-
ram que utilizam tanto Facebook como Instagram, de seguida veio a rede social LinkedIn
com 40% (8), TikTok 15% (3) e Twitter 5% (1).

Indique qual ou quais sdo a(s) rede(s) sociais que mais utiliza?
20 respostas

Facebook 15 (75%)

Instagram 15 (75%)

LinkedIn 8 (40%)

Twitter
Tik tok 3 (15%)
Telegram

Outra

Grifico 4.3.4. Redes sociais mais utilizadas pela amostra (fonte: Inquérito por questionario)

No que diz respeito a interacdo dos inquiridos com a pagina de Facebook do Villa
Lounge Bar durante a pandemia, cerca de 40% (8) admitiu que interagia pontualmente
com a pagina, cerca de 30% (6) varias vezes por semana, 15% (3) muito raramente, 10%
(2) admite que nunca, e apenas 5% (1) que refere que s6 ao fim de semana ¢ que interage
com a pagina, como a figura a seguir representa.

Com que frequéncia interagiu com a pagina de Facebook do Villa Lounge Bar durante a pandemia?
20 respostas

@ Varias vezes por semana
@ Pontualmente

) S6 ao fim-de-semana

@ Muito raramente

@ Nunca

Grifico 4.3.5. Com que frequéncia a amostra interagiu com a pagina de Facebook do Villa Lounge
Bar durante a pandemia (fonte: Inquérito por questionario)

Quando questionados sobre quais seriam na opinido destes as publica¢cdes mais inte-
ressantes que o Villa Lounge Bar realizou durante a pandemia 8 (40%) pessoas respon-
deram que as “Mensagens de prevencao para tomar medidas para se salvaguardar e de
esperanca que "voltaremos a estar juntos”, novamente 8 pessoas (40%) responderam
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“Eventos interativos transmitidos em direto na rede social Facebook, como por exemplo
o evento da "replica¢do" de uma noite no bar com a participagdo de dj, barman, um cantor
e de clientes”; de seguida registamos 6 respostas (30%) na “possibilidade de encomendar
comida take-away”, e 5 pessoas (25%) “Publica¢des a demonstrar que o espago estava a
tomar medidas de desinfecdo para que as pessoas se sentissem mais seguras quando as
restri¢cdes do confinamento foram levantadas™ e por tltimo apenas 3 pessoas responderam
que as publicacdes mais interessantes durante a pandemia foram os “videos explicativos
de como preparar uma bebida pelo barman do Villa Lounge Bar”.

Quais das seguintes publicagdes do perfil no Facebook do Villa Lounge Bar considera que foi mais

interessante durante a pandemia?
20 respostas

Mensagens de prevengéo para

8 (409
tomar medidas para se salvagu... (40%)

Eventos interativos transmitidos

0,
em direto na rede social Faceb... 8 (40%)

Videos explicativos de como

0,
preparar uma bebida pelo bar... 3 (15%)

Possibilidade de encomendar

6 (309
comida take-away (30%)

Publicages a demonstrar que o

- 2 0,
espago estava a tomar medida... 5 (25%)

Grifico 4.3.6. Publicagdes mais interessantes da pagina de Facebook do Villa Lounge Bar durante a
pandemia (fonte: Inquérito por questionario)

Para entender se as estratégias adotadas com as publica¢des no Facebook influencia-
vam no processo de tomada de decisdo de encomendar comida ou “alimentavam” o desejo
de voltar a frequentar o espago do Villa Lounge Bar assim que as restricdes fossem le-
vantadas, a grande maioria 90% (18) respondeu que sim apenas 10% (2) responderam
que talvez.
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Este tipo de publicagdes que anteriormente foram descritas, influenciaram o seu processo de

tomada de decisao para encomendar comida ou par...e bar assim que as restrigdes foram levantadas?
20 respostas

® Sim
® Nao
© Talvez

Grifico 4.3.7. A influéncia das publicag¢des do Villa Lounge Bar (fonte: Inquérito por questionario)

Para se tentar medir o nivel de envolvimento do espacgo Villa Lounge Bar com os seus
clientes através das publicacdes e das estratégias utilizadas no Facebook, a autora recor-
reu a uma escala em que o nivel 1 representava que as estratégias eram “muito impor-
tante” para aumentar/solidicar o envolvimento deste espago com os clientes e nivel 5 re-
presentava “nada importante”. Metade da amostra 50% (10 pessoas) considera que ¢
muito importante, 25% (5 pessoas) escolheram o nivel 3 que se situa no meio da escala,
mais ou menos importante, 15% (3) consideraram que era importante e apenas 10%(2
pessoas) referiu que estas estratégias sdo pouco importantes para “alimentar” o envolvi-
mento do espago com clientes.

Considera que estas estratégias utilizadas por parte do Villa Lounge Bar, como os videos a ensinar

a preparar bebidas e a sessao transmitida em dire...icar o envolvimento deste espago com os clientes?
20 respostas

10.0 10 (50%)

7,5

5,0
5 (25%)

2,5 3 (15%)

2 (10%)

0 (([>%)

0,0
1 2 3 4 5

Grifico 4.3.8. Envolvimento do espaco com os clientes (fonte: Inquérito por questionario)
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Nas duas questdes seguintes do questionario (graficos 4.3.9 e 4.3.10) focaram-se em
perceber se durante o “periodo de pandemia e confinamento sentiu-se mais informado
com as publicagdes do Villa Lounge Bar em relagdo as publicagdes de outros espacos do
mesmo sector € da mesma localidade” a maioria das respostas foi sim 89.5% (17 pessoas)
e 10,5% (2 pessoas) responderam que ndo se sentiu mais informado. A outra questdo
pretendia-se em perceber se recomendariam o espacgo “Villa Lounge Bar a outras pessoas
com base nas suas estratégias no Facebook para envolver os clientes durante a pande-
mia?”, 90% (18 pessoas) reponderam que recomendariam e apenas 10% (2 pessoas) res-
pondeu que talvez recomendassem.

Neste periodo de pandemia e confinamento sentiu-se mais informado com as publicagdes do Villa

Lounge Bar em relag&o as publicagdes de outros ...smo sector bar/restauragdo da mesma localidade?
19 respostas

® Sim
@ Nao

A

Grifico 4.3.9. Grafico de percentagem da amostra que se sentiu mais ou menos informado com as
publicagdes do Villa Lounge Bar face a concorréncia na mesma localidade (fonte: Inquérito por questio-
nario)

Recomendaria o Villa Lounge Bar a outras pessoas com base nas suas estratégias no Facebook

para envolver os clientes durante a pandemia?
20 respostas

@ Sim recomendaria
@ Nao recomendaria
Talvez

Grifico 4.3.10. Grafico de percentagem de pessoas que recomendaria o Villa Lounge Bar a outras
pessoas com base nas estratégias utilizadas para envolver o cliente (fonte: Inquérito por questionario)

Para finalizar o inquérito por questionario, a autora do trabalho deixou uma pergunta
aberta onde a amostra podia deixar sugestdes relativamente se considerava “que o Villa
Lounge Bar poderia ter utilizado outras estratégias na rede social Facebook? E se sim
quais?”, apenas entre as 5 pessoas que responderam referiram que o Villa Lounge Bar
deveria ter publicado mais videos, mais publicagdes e ter presenca na rede social Twit-
ter.
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Considera que o Villa Lounge Bar poderia ter utilizado outras estratégias na
rede social Facebook? Se sim quais? 5 respostas

Mais videos mais publicacoes

Nao conheg¢o muito bem outras estratégias.

Twitter

Nao penso que fez tudo o que tinha ao seu alcance

Mais videos
Imagem 4.3.11 -Pergunta aberta sobre sugestdes de outras estratégias que o Villa Lounge Bar pode-
ria ter utilizado (fonte: Inquérito por questionario)

As conclusdes que retiramos ¢ que com esta analise aos resultados quanto a apli-
cacdo de estratégias nas redes sociais, nomeadamente no Facebook sdo muito inconclusi-
vos, ndo podemos afirmar que estas trazem vantagens notdrias com impactos significati-
vos no desenvolvimento dos pequenos negdcios locais mas, por outro lado demonstra sim
que neste tipo de pequenos negocios locais as redes sociais sdo uma ferramenta de divul-
gacdo de contacto, de interacao dentro da area de atuacdo, os clientes e a populacao reco-
nhece estas estratégias e adere o que faz com que se crie uma tribo com clientes fideliza-
dos e que passem a palavra (word of mouth — passa a palavra), como “Empresario” referiu
quando questionado sobre os efeitos destas iniciativas criadas na rede social Facebook
“no nosso caso acho que foi bom para revermos os nossos clientes habituais que mesmo
estando a casa fechada aderiram aos eventos o que demonstrou que temos um leque de
clientes fidelizados e que vestem a camisola do Villa e nesse sentido foi uma boa sur-
presa.”.

Neste sentido a estratégia de utilizar as redes sociais nos pequenos negocios €
positiva quando falamos em afirmar a marca junto dos seus clientes habituais, para con-
solidar a sua tribo e recomendar estreitando os lacos ¢ renovando a fideliza¢ao destes
clientes em periodos pandémicos como o que atravessamos € que condicionaram o bom
funcionamento de tantos negocios.

O facto de se poder conseguir analisar e caracterizar o publico-alvo ¢ mais um
ponto positivo pois permite as empresas conhecer em que redes sociais sao mais fortes,
onde devem investir, e permite-lhes elaborar campanhas e publicacdes com base em quem
sd0 os seus clientes, estes dados sdo fornecidos pelas métricas das redes sociais, como
por exemplo as imagens abaixo representadas das informagdes dos seguidores do Villa
Lounge Bar. Através destes dados do Villa Lounge Bar, percebe-se que o seu publico ¢
maioritariamente de Oliveira do Hospital, seguida de Coimbra e Seia e com presenca de
cerca de 10% de estrangeiros provenientes de diversos paises como Franga, Suiga e Ale-
manha. O publico ¢ predominantemente feminino 60.8%, compreendido entre as idades
25 e 0s 44 anos e masculino com uma representacao de 39,2%, dos 35 aos 44 anos, o que
revela e segundo a literatura existente e o que os autores defendem, que o Villa Lounge
Bar esté presente nas redes sociais mais indicadas para o seu publico-alvo.
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Imagem 4.3.12 - Localidade dos seguidores da pagina Facebook do Villa Lounge Bar (fonte ferramenta
insights da rede social Facebook do perfil Villa Lounge Bar, partilhada pelo gestor da rede social e socio-

gerente deste espago)
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Imagem 4.3.13 - Localidade dos seguidores da pagina Facebook do Villa Lounge Bar (fonte: ferramenta
insights da rede social Facebook do perfil Villa Lounge Bar, partilhada pelo gestor da rede social e socio-

gerente deste espago)
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5. Conclusao

Este trabalho “Estratégias de Marketing Digital como impulsionadoras dos peque-
nos negdcios em tempos de Pandemia Covid-19”, com foco especifico no estudo de caso
do Villa Lounge Bar. Através de uma andlise aprofundada das iniciativas de marketing
digital do espaco Villa Lounge Bar, das perce¢des dos clientes e das melhores praticas da
industria, foram obtidas conclusdes do impacto.

Os resultados desta pesquisa e o impacto da pandemia realgam a importancia dos

pequenos negdcios transitarem as suas estratégias para o digital, ao estabelecerem uma
forte presenca digital pode ser uma solugdo, especialmente, em tempos de crise. A utili-
zacdo eficaz do Villa Lounge Bar nas redes sociais desempenhou um papel importante no
envolvimento com os seus clientes, expandindo o seu alcance e ajudando a conhecer seu
publico. O estudo de caso demonstrou a necessidade de se adaptar e inovar, adotando
novas abordagens para atender as necessidades dos clientes e superar os desafios coloca-
dos pela pandemia.
Uma anélise a opinido dos clientes e seguidores da pagina de Facebook do Villa Lounge
Bar demonstrou o fator de sucesso das suas estratégias no digital, nomeadamente na en-
volvéncia ativa com os clientes, respondeu as suas perguntas e feedback e ofereceu expe-
riéncias personalizadas através das suas publicagdes durante a pandemia. Ao “alimentar”
estas relagcdes com os clientes, o bar foi capaz de incentivar o passa a palavra (word of
mouth) como um bar com ideias diferentes e preocupado com os seus clientes, e manter
uma relacdo com os clientes habituais e fideliza-los.

Os pequenos negdcios locais no mesmo sector, podem com estas conclusdes ins-
pirar-se com as estratégias adotadas pelo Villa Lounge Bar e aplica-las nas suas estraté-
gias de marketing digital.

O investimento em marketing digital constitui assim uma mais valia para as em-
presas na medida em que apresenta algumas oportunidades, até mesmo para as empresas
de menor dimensao, tais como, aumenta a visibilidade e o alcance da empresa, oferece
baixos custos em publicidade, por exemplo na publicidade nas redes sociais e através do
email marketing, o que proporciona um maior retorno do investimento (ROI) quando
comparado com o investimento nos canais tradicionais. Permite ainda as empresas co-
nhecerem o seu publico-alvo, analisar métricas, o comportamento dos consumidores, o
investimento em publicidade paga, permitindo assim delinear estratégias mais eficazes e
mais flexiveis, estando sempre atentos as mudangas que sejam necessarias realizar, ofe-
recendo assim aos seus consumidores, experiéncias diferenciadoras e impactantes que os
fagam seguir a marca e por fim fideliza-los.

Mas este investimento neste tipo de marketing também apresenta alguns desafios e obs-
taculos, nomeadamente os custos baixos e a facilidade de acesso traz consigo um aumento
da concorréncia, o que para as empresas constitui um esforco adicional para se destacarem
e proporcionarem um servico diferente ao seu publico-alvo. A contante evolugdo das téc-
nicas do marketing e os consequentes desafios técnicos para acompanhar este desenvol-
vimento constitui mais um investimento para as empresas que ndo detenham de recursos
para acompanhar este desenvolvimento. Por ultimo e a questdo que mais hoje em dia ¢

debatida ¢ a seguranga e a prote¢ao dos dados pessoais que gera nos consumidores alguma
53



Mestrado em Gestdo de Negodcios

desconfianca nos servigos das empresas, prejudicando assim a reputacao destas no mer-
cado.

Além disso, esta pesquisa abre portas para novas investigacdes. Analises compa-
rativas de estratégias de marketing digital em diferentes industrias, estudos de impacto a
longo prazo, pesquisas sobre mudangas no comportamento do consumidor e o papel das
tecnologias emergentes no refor¢o dos esforgos de marketing digital sdo areas potenciais
para futuras pesquisas.

Em conclusdo, este trabalho demonstrou que as empresas para prosperarem num
mundo cada vez mais digital devem aproveitar o poder do marketing digital para impul-
sionar o crescimento, o engajamento e sustentabilidade dos negdcios e a resiliéncia dos
seus gestores desde que tragem um a estratégia bem planeada e avaliem cuidadosamente
os recursos disponiveis, tal como Kotler et al. (2021, p.113) refere que “na era pds-pan-
demia, as empresas que conseguirem construir uma experiéncia digital do cliente irdo
florescer. A digitalizagdo ndo se deverd ficar pelo simples envolvimento do cliente. As
empresas devem considerar modelos de negdcios emergentes, como a subscri¢do de ser-
vicos, locais de venda virtual ou modelos de servigos a pedidos”.

5.1. Limitacoes

No decorrer deste trabalho foram encontradas algumas limitagdes designadamente
as conclusdes e recomendagdes apresentadas no trabalho de mestrado podem ser especi-
ficas do Villa Lounge Bar, com isto queremos dizer que podem nao ser diretamente apli-
caveis a outras pequenas empresas que operam em diferentes sectores ou locais. As ca-
racteristicas e circunstancias unicas do Villa Lounge Bar durante a pandemia podem li-
mitar a generalizagdo do estudo.

O trabalho desenvolvido e as conclusdes dependeram em grande medida da disponibili-
dade e da exatiddo dos dados disponiveis e fornecidos pelo Villa Lounge Bar. Outro dos
aspetos que foi limitativo foi relativamente a amostragem do estudo de caso, uma vez que
¢ um negocio local numa pequena cidade na regido centro de Portugal ndo foi possivel
recolher dados abrangentes sobre os clientes pelo que as conclusdes que se retiram deste
trabalho sdo muito particulares ndo podendo demonstrar uma realidade representativa ao
sector de atividade em causa, o que poderda mesmo afetar a fiabilidade e a validade das
conclusodes. O facto de a empresa escolhida ter relativamente poucos anos de atividade
também condicionou o niimero das entrevistas assim como a disponibilidade para as pes-
soas em despenderem algum tempo para a realizacdo das entrevistas, num trabalho que
exigia mais pessoas inquiridas para ter uma maior consolidacao dos resultados observa-
dos.

O impacto deste trabalho de projeto na empresa escolhida para analisar, ainda que limi-
tativo permitiu a empresa conhecer o impacto, das estratégias utilizadas com as publica-
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¢oes na rede social Facebook que teve junto dos seus seguidores, perceber se estas estra-
tégias eram eficazes face ao seu objetivo definido e perceber se estava a comunicar na
rede social mais indicada face ao seu publico-alvo.

Estas foram as principais limita¢des a destacar neste trabalho.

5.2. Sugestao de investigacao futura

Para sugestdo de investigacdo futura, a autora deste projeto desafia a que novos

alunos que também estejam na fase de conclusdo do seu percurso académico superior ou
investigadores académicos, sugere que se investigue mais sobre os impactos desta pan-
demia nos pequenos negocios € na economia local, mas numa perspetiva e numa escala
micro, pois sdo estes pequenos negdcios e estes empreendedores locais os que enfrentam
mais desafios para sobreviver nestes periodos de crise e atipicos nas nossas vidas, ao
mesmo tempo sao os que demonstram mais unido junto dos clientes, ndo em niimero mas
em consisténcia, e maior capacidade de resiliéncia e superacdo no que toca a subsisténcia
do seu negdcio. A autora deixa também como sugestdo continuar a investigacao deste
espaco em particular, Villa Lounge Bar, em que medida este pequeno negdcio pode me-
lhorar as suas estratégias de marketing digital para garantir a resiliéncia do negocio a
longo prazo num ambiente pds-pandémico.
No ambito do tema das estratégias de marketing digital fica também como sugestao de
investigacdo, explorar a eficicia das estratégias de marketing de influenciadores no co-
nhecimento da marca, na confianca do consumidor e nas inten¢des de compra, e também
a analise as estratégias que impulsionam o envolvimento dos consumidores nas redes so-
ciais e a fidelizagao.
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-Anexo I1-

Aqui se apresenta o protocolo de entrevista entregue presencialmente pela autora
deste trabalho Andreia Silva aos destinatarios das entrevistas frequentavam o espago co-
mercial em estudo nesta dissertacdo. Por razdes de prote¢do de dados ndo serdo divulga-
dos os dados pessoais dos entrevistados nomeadamente os nomes de cada pessoa apenas
o modelo do convite entregue.

Protocolo da entrevista

Venho por este meio solicitar a sua colaboragdo para a realizacdo de uma entrevista, no
dia ---------- do més de outubro, pelas ------------ horas, no e pedir
a sua permissao para realizar a gravagao audio da mesma. A duracgdo prevista para a en-
trevista sera cerca de 30 minutos, podendo surgir algumas alteragdes no seu desenvolvi-
mento.

Esta entrevista insere-se no ambito da pesquisa de uma investiga¢ao para a realizagao de
um relatorio final na drea do Mestrado em Gestao de Negocios, que estou a efetuar e
onde procuro saber em que medida o marketing digital contribui para a empresa crescer
ou ter receitas no tempo de pandemia e de confinamento obrigatdrio.

Grata pela atengdo dispensada,

Procedimentos para a realiza¢do da Entrevista:

1. Posicionar e informar o entrevistado do contexto da investigagdo, os objetivos
do trabalho. Explicar ao entrevistado que a sua colaboragao ¢ primordial para o
sucesso do trabalho;

2. Garantir ao entrevistado a confidencialidade da parte de informagao transmitida
e o anonimato das respostas do discurso produzido;

3. Solicitar ao entrevistado autorizagdo para gravar a entrevista que posteriormente
serd transcrita para uma melhor analise e interpreta¢do dos dados;

4. Proporcionar ao entrevistado um ambiente empatico e acolhedor e estabelecer
um didlogo propicio a obtencao de respostas para a concretizacao do trabalho em
questao;

5. Agradecer a colaboragdo do entrevistado.
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-Anexo I1I-

Para proteger a identidade dos entrevistados e assegurar a prote¢do de dados dos
mesmos, a autora do trabalho académico atribuiu nimeros as entrevistas dos clientes (de
1 a 5) e ao socio-gerente do espago em questdo a designagdo de Empresario, pelo que
ndo serdo referidos nomes.

Transcri¢do da Entrevista ao Empresario

Nome: XXXXXXXX

Idade: 40 anos

Sexo: Feminino Masculino x

Localidade de residéncia: Oliveira do Hospital

Profissdo: Empresario e socio gerente do Villa Lounge Bar

Questoes

1) Ha quanto tempo se dedica exclusivamente ao seu negdcio no Villa Lounge
Bar?

Ha quatro anos.
2) Como tem sido a sua experiéncia?

Ja desde os 21 anos que invisto em negocios proprios em varias dreas desde vestua-
rio, comércio de carros, comércio de moveis, discotecas, organizo eventos e exploro
bares em festivais. Neste momento estou inteiramente dedicado ao Villa porque estou
acalmar o ritmo acelerado que ja comego a verificar que ja ndo tenho. O “Villa” tem
sido uma experiéncia agridoce comegcamos muito bem em 2019 mas em 2020 com o
aparecimento do Covid-19 e a obrigagdo de termos de fechar as portas foi muito dificil
para quem tinha aberto as portas a tdo pouco tempo.

3) De que forma a pandemia e as restri¢des afetaram o seu negdcio?

Bastante como referi tinhamos aberto nem ha um ano por isso todo o volume que
tinhamos investido na abertura do espago, e com tdo poucos meses de faturagdo e ter
que investir novamente para pagar as contas mesmo estando com o espago fechado ndo
foi nada facil.

4) Que solugdes encontrou para contornar este periodo em que esteve com o bar fe-
chado?
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Tentei ser o mais original possivel, ainda pensei em fazer cocktails para take-away
mas rapidamente mudei de ideias (risos), ndo fiz alguns jantares temdticos de sushi
porque na altura permitiam o take-away, e investiguei o que outras marcas estavam a
fazer e organizei ‘festas” no Facebook onde convidei os clientes/seguidores a partici-
parem num “evento” por video-chamada com um DJ a passar musicas e o nosso bar-
man na altura a fazer alguns cocktails na casa. Foi um momento giro deu para reunir
algumas pessoas que ndo fazem parte do nosso dia-a-dia. Também fizemos alguns vi-
deos e partilhamos também no Facebook como é que se fazem gins para quem tivesse
em casa pudesse fazer.

5) Teve ou usufruiu de algum tipo de apoios?

Ndo os suficientes.

6) Apostou em estratégias do Marketing Digital? Em que sentido?

Sim no Facebook com estes eventos que lhe falei a pouco. E também ja é pratica mi-
nha ja alguns anos sempre que tenho um evento mais forte aplico dinheiro nas campa-
nhas das redes sociais facebook e instagram para que os flyers atinjam um maior nu-
mero de pessoas.

7) Considera que o investimento no marketing digital ¢ uma boa aposta? Porqué?

Sim ndo é uma aposta que tenha um retorno imediato de dinheiro, mas é um bom
passa-a-palavra.

8) Qual o impacto da rede social Facebook no seu negocio? Acredita que valorizou
o relacionamento com os seus clientes?

O Facebook tem sido bom para divulgar a nossa casa e os eventos que fazemos,
permite-nos chegar a mais pessoas, divulgar o que temos e as promogoes que pontual-
mente fazemos. Se valorizou a minha marca ndo sei responder a isso que faz com que
falem e que atraia pessoas sim, isso acho que sim.

9) Atualmente continua a investir nas redes sociais?

Na divulgagdo dos eventos sim, especialmente quando temos musica ao vivo.

10) Sdo as redes sociais a solug¢ao para os pequenos negocios locais como o seu para
ultrapassarem situagdes atipicas como esta da pandemia Covid-19?

Ndo considero que sejam uma boa aposta para os negocios se apoiarem e espe-

rarem algum retorno, também depende do negocio sei de lojas de roupas e artigos
para casa que se safaram neste periodo, mas no nosso caso acho que foi bom para
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revermos os nossos clientes habituais que mesmo estando a casa fechada aderiram
aos eventos o que demonstrou que temos um leque de clientes fidelizados e que ves-
tem a camisola do Villa e nesse sentido foi uma boa surpresa.
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- Anexo IV-

Para proteger a identidade dos entrevistados e assegurar a protecdo de dados dos
mesmos, a autora do trabalho académico atribuiu nimeros as entrevistas dos clientes (de

1 a 5) e ao socio-gerente do espago em questdo a designagdo de Empresario, pelo que
ndo serdo referidos nomes.

Transcricao da Entrevista ao N°1

Nome: XXXXXXXX

Idade: 37 anos

Sexo: Feminino Masculino x
Localidade de residéncia: Oliveira do Hospital
Profissdo: Empresario

1y

2)

3)

4)

)

Questoes

Ha quanto tempo frequenta o espago Villa Lounge Bar?

Desde a abertura, ndo tenho presente em que ano foi.

E frequentador assiduo das redes sociais? Qual prefere?

Sim bastante ndo so por causa da minha atividade profissional que assim o
obriga, mas também socialmente recorro bastante as redes sociais. As redes so-
ciais que mais utilizo sdo o LinkedIn e o instagram.

Jé realizou compras nas redes sociais?

Nao.

Acredita que os pequenos negdcios locais beneficiam com as estratégias de re-
curso as redes sociais?

Em termos econdmicos acredito que sdo muito poucas os negocios locais que
beneficiam ou mesmo lucram com a aposta nas redes sociais. Mas para os gran-
des centros e agentes econdomicos sem duvida nenhuma as redes sociais sdo o
palco para muita gente se promover e vender artigos e influenciar outros a com-
prar.

Conhece ou aderiu a alguma estratégia utilizando as redes sociais por parte da

empresa Villa Lounge Bar no periodo de confinamento?

Sim, eles fizeram uma iniciativa muito gira no Facebook quando estavamos to-
dos confinados em casa e acabei por ver nesse evento online amigos meus que
inclusive frequentam comigo o bar, foi engracado, tentaram criar o ambiente
que vivemos no Villa.

68



Mestrado em Gestdo de Negodcios

- Anexo V-

Para proteger a identidade dos entrevistados e assegurar a protecdo de dados dos
mesmos, a autora do trabalho académico atribuiu nimeros as entrevistas dos clientes (de
1 a 5) e ao socio-gerente do espago em questdo a designagdo de Empresario, pelo que

ndo serdo referidos nomes.

Transcricido da Entrevista ao N°2

Nome: XXXXXXXX

Idade: 50 anos

Sexo: Feminino X Masculino
Localidade de residéncia: Tabua
Profissdo: Lojista

Y
2)
3)

4)

)

Questoes

Ha quanto tempo frequenta o espago Villa Lounge Bar?

Desde que abriram as portas creio que foi antes da pandemia.

E frequentador assiduo das redes sociais? Qual prefere?

Sim sou. O facebook e o instagram.

Jé realizou compras nas redes sociais?

Sim ja. Comprei uns utensilios para casa e roupa.

Acredita que os pequenos negdcios locais beneficiam com as estratégias de re-
curso as redes sociais?

Penso que ndo eu mesma trabalho numa loja e hoje em dia os consumidores
preferem as grandes marcas, os negocios locais nestas pequenas cidades estdo
condenados, ninguém compra no comércio local a ndo ser que seja uma merce-
aria, por esse motivo ndo acredito que as redes sociais ajudem.

Conhece ou aderiu a alguma estratégia utilizando as redes sociais por parte da

empresa Villa Lounge Bar no periodo de confinamento?

Sim, tive no evento que eles fizeram com as pessoas todas a passarem
musica foi muito giro e também vi os videos do barman com as bebidas, mas
ndo na altura do direto ja depois de publicarem.
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- Anexo VI-

Para proteger a identidade dos entrevistados e assegurar a protecdo de dados dos
mesmos, a autora do trabalho académico atribuiu nimeros as entrevistas dos clientes (de
1 a 5) e ao socio-gerente do espago em questdo a designagdo de Empresario, pelo que
ndo serdo referidos nomes.

Transcricido da Entrevista ao N°3

Nome: XXXXXXXX

Idade: 25 anos

Sexo: Feminino X Masculino
Localidade de residéncia: Lisboa
Profissao: Economista

Questoes

1) Ha quanto tempo frequenta o espaco Villa Lounge Bar?
Desde 2019

2) E frequentador assiduo das redes sociais? Qual prefere?
Sim sou, as que mais prefiro sdo o instagram, LinkedIn, youtube, talvez porque
sdo as que mais utilizamos no banco onde trabalho para ajudar a partilhar in-
formagoes e campanhas do banco.

3) Jarealizou compras nas redes sociais?
Sim comprei roupa e maquilhagem

4) Acredita que os pequenos negocios locais beneficiam com as estratégias de re-
curso as redes sociais?
Eu sou de Tabua e foi engracado ver algumas lojas que conhego irem para o fa-
cebook e para o instagram tentarem vender os produtos quando estavamos to-
dos confinados, foi bom ver que as pessoas sdo resilientes e reinventam-se mas
ndo creio que financeiramente esta “montra’ as tenha ajudado.

5) Conhece ou aderiu a alguma estratégia utilizando as redes sociais por parte da
empresa Villa Lounge Bar no periodo de confinamento?

Sim participei no evento juntamente com as minhas amigas foi muito interessante

ainda aderiram algumas pessoas e foi bom para rever algumas caras eu so aos fins-de-
semana venho cd para cima e na altura estava confinada em Lisboa por isso foi uma
forma de falar e ver algumas caras com quem ndo tenho tanto contacto
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- Anexo VII-

Para proteger a identidade dos entrevistados e assegurar a prote¢do de dados dos
mesmos, a autora do trabalho académico atribuiu nimeros as entrevistas dos clientes (de
1 a 5) e ao sdcio-gerente do espago em questdo a designagdo de Empresario, pelo que
ndo serdo referidos nomes.

Transcricao da Entrevista ao N°4

Nome: XXXXXXXX

Idade: 26 anos

Sexo: Feminino Masculino x
Localidade de residéncia: Aveiro
Profissao: Estudante universitario

Questoes

1) Ha quanto tempo frequenta o espaco Villa Lounge Bar?
Desde Setembro de 2019 pois nesse primeiro ano em que abriram fiz um part-
time no verdo a ajudar na esplanada

2) E frequentador assiduo das redes sociais? Qual prefere?
Sim bastante para falar com os meus amigos, ver as novidades, e para publici-
tar eventos e cursos da sua faculdade de Aveiro como fago parte da associ¢do
divulgamos bastantes coisas nas redes sociais. As que prefiro instagram, tik tok,
facebook, youtube, mas utilizo quase todas.e para

3) Jarealizou compras nas redes sociais?
Sim gadjets.

4) Acredita que os pequenos negocios locais beneficiam com as estratégias de re-
curso as redes sociais?
Eu tenho conhecimento de causa de uma loja dedicada a tecnologia e computa-
¢do, eletronica que venderam bastante bem na altura da pandemia, bem na pan-
demia ainda estamos nos, mas no periodo em que tudo estava fechado. Por isso
a minha resposta é penso que deve variar muito de cada negocio, mas em parte
sim acredito que vale a pena dependendo do que se comercialize.

5) Conhece ou aderiu a alguma estratégia utilizando as redes sociais por parte da

empresa Villa Lounge Bar no periodo de confinamento?
Sim por acaso até enviei aos meus colegas os videos onde ensinavam a preparar os
gins para ver se aprendiam (risos).
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- Anexo VIII-

Para proteger a identidade dos entrevistados e assegurar a protecdo de dados dos
mesmos, a autora do trabalho académico atribuiu nimeros as entrevistas dos clientes (de
1 a 5) e ao socio-gerente do espago em questdo a designagdo de Empresario, pelo que
ndo serdo referidos nomes.

Transcricao da Entrevista ao N°5

Nome: XxXXXXXXX

Idade: 33 anos

Sexo: Feminino x Masculino

Localidade de residéncia: Oliveira do Hospital
Profissdo: Assistente técnica na Administragdo Local

Questoes

1) Ha quanto tempo frequenta o espaco Villa Lounge Bar?
Bem com a pandemia no meio e tal talvez dois, trés anos.

2) E frequentador assiduo das redes sociais? Qual prefere?
Sim Instagram, Telegram e Facebook.

3) Jarealizou compras nas redes sociais?
Ja sim, capas para telemoveis (risos).

4) Acredita que os pequenos negocios locais beneficiam com as estratégias de re-
curso as redes sociais?
Pela realidade que conhego acho que se vendeu algumas pegas durante a pan-
demia, mas sim considero que os pequenos negocios locais beneficiam com a
presenga nas redes sociais mais que ndo seja para se darem a conhecer.

5) Conhece ou aderiu a alguma estratégia utilizando as redes sociais por parte da

empresa Villa Lounge Bar no periodo de confinamento?

Sim na video chamada onde estavam algum pessoal de Oliveira.
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- Anexo IX-

Para proteger a identidade dos entrevistados e assegurar a prote¢do de dados dos
mesmos, a autora do trabalho académico atribuiu nimeros as entrevistas dos clientes (de
1 a 5) e ao socio-gerente do espago em questdo a designagdo de Empresario, pelo que
ndo serdo referidos nomes.

Transcricao da Entrevista ao N°6

Nome: XXXXXXXX

Idade: 34 anos

Sexo: Feminino x Masculino
Localidade de residéncia: Scia
Profissao: Designer

Questoes

1) Ha quanto tempo frequenta o espaco Villa Lounge Bar?
Ndo sei bem talvez dois anos.

2) E frequentador assiduo das redes sociais? Qual prefere?
Sim sou, atualmente uso com bastante frequéncia o Instagram, LinkedIn, Tik
Tok e Facebook.

3) Jarealizou compras nas redes sociais?
Sim ja!

4) Acredita que os pequenos negocios locais beneficiam com as estratégias de re-
curso as redes sociais?
Claro que sim, hoje quem ndo tem presenca na internet ou nas redes sociais nao
¢ conhecido ou reconhecido. Na minha profissdo sou bastante requisitada para
fazer flyers para promover eventos, produtos entre outros e tenho que apresen-
tar sempre e obrigatoriamente a imagem que produzi nos formatos que as redes
sociais “exigem” para publicarem nos seus perfis.

5) Conhece ou aderiu a alguma estratégia utilizando as redes sociais por parte da

empresa Villa Lounge Bar no periodo de confinamento?

Sim conhego, e via todas as publicagoes que colocavam destaco o cuidado em
partilharem a fotografia a desinfetar o bar para descansar as pessoas que po-
diam visitar o bar de forma segura que todas as medidas estavam a ser toma-
das. Excelente iniciativa!
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- Anexo X —

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeQcY54znRRAx_9PBcBKr_-khEB5IsFn_FkxVIeHnvWmKbyjQ/viewform

Estratégias de Marketing Digital como
impulsionadoras dos pequenos negocios

locais em tempos de Pandemia Covid-19

Agradeco a sua participagao neste inquérito que tem como objetivo a obtengao
do grau de mestre no ambito da realizagao do ciclo de estudos de Mestrado em
Gestao de Negdcios da Escola Superior de Tecnologia e Gestao de Oliveira do
Hospital -IPC. Pego que dedique apenas 2 minutos para responder as seguintes
questdes. Todas as respostas serao mantidas confidenciais e sao utilizadas
somente para fins académicos.

* Indica uma pergunta obrigatoria

E sequidor da pagina de Facebook do Villa Lounge Bar? *
Osim
ONéo

Indique em qual intervalo de idades se encontra?

O18-20
O21-30
O31-40
Oa1-50
Os1-60
Oe1-70

OMais de 70 anos
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Género?
OMascuIino
OFeminino

ONéo Binario

Indique qual ou quais sdo a(s) rede(s) sociais que mais utiliza?
DFacebook

Dlnstagram

DLinkedIn

[:]Twitter

ik tok

DTeIegram

DOutra

Com que frequéncia interagiu com a pagina de Facebook do Villa Lounge
Bar durante a pandemia?

OVérias vezes por semana
OPontuaImente
OSé ao fim-de-semana

OMuito raramente

ONunca
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Quais das seguintes publicagdes do perfil no Facebook do Villa Lounge Bar
considera que foi mais interessante durante a pandemia?

DMensagens de prevengao para tomar medidas para se salvaguardar e de espe-
ranga que "voltaremos a estar juntos"”

[:]Eventos interativos transmitidos em direto na rede social Facebook, como por
exemplo o evento da "replicagao” de uma noite no bar com a participagao de dj,
barman, um cantor e de clientes

DVideos explicativos de como preparar uma bebida pelo barman do Villa Lounge
Bar

DPossibiIidade de encomendar comida take-away

DPuincagc")es a demonstrar que o espago estava a tomar medidas de desin-
fecdo para que as pessoas se sentissem mais seguras quando as restricdes do
confinamento foram levantadas

DOutra:

Este tipo de publica¢des que anteriormente foram descritas, influenciaram
0 seu processo de tomada de decisao para encomendar comida ou para
voltar a frequentar este bar assim que as restricdes foram levantadas?

[ sim
DNéo
[:]Talvez

Considera que estas estratégias utilizadas por parte do Villa Lounge Bar,
como os videos a ensinar a preparar bebidas e a sessao transmitida em di-
reto com a participagao dos clientes, barman e Dj foram importantes para
aumentar/solidificar o envolvimento deste espagco com os clientes?

1 2 3 4 5

Muito importante O O O O O Nada importante
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Neste periodo de pandemia e confinamento sentiu-se mais informado com
as publicagdes do Villa Lounge Bar em relagao as publicagdes de outros es-
pacos do mesmo sector bar/restauragcdo da mesma localidade?

O sim
O Nao

Recomendaria o Villa Lounge Bar a outras pessoas com base nas suas es-
tratégias no Facebook para envolver os clientes durante a pandemia?

O Sim recomendaria

O Nao recomendaria

O Talvez

Considera que o Villa Lounge Bar poderia ter utilizado outras estratégias na
rede social Facebook? Se sim quais?

A sua resposta

Muito Obrigada pelo tempo dispensado e pela sua participagao!

Google Formularios
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- Anexo XI —

A RESPOSTA DE PORTUGAL A COVID19 (FONTE: HTTPS://COVID19ESTAMO-
SON.GOV.PT/LEVANTAMENTO-DE-RESTRICOES/)

Levantamento de restricoes

Atendendo aos dados relativos a pandemia em Portugal e depois de ouvir os especialis-
tas em satide publica na habitual reunido do Infarmed, o Governo decidiu estabelecer
um plano de levantamento gradual das medidas restritivas.

A evolucdo da vacinagdo contra a Covid-19 no pais — atualmente, cerca de 52% da po-
pulacdo portuguesa ja tem a vacinagdo completa — permite que se avance para um alivio
das restrigdes através de um plano gradual e estendido no tempo.

Tendo em conta que o processo de vacinacgdo se encontra a evoluir de forma proporcio-
nal e equilibrada em todas as regides e que a variante Delta ja se encontra disseminada
pela generalidade do pais, o plano vai aplicar-se de igual modo em todo o territério con-
tinental. Desta forma, a partir de 1 de agosto de 2021:

- eliminam-se as limita¢des a circulagdo na via publica a partir das 23h;

- o teletrabalho deixa de ser obrigatorio e passa a ser recomendado em todo o ter-
ritorio nacional, sempre que as fungdes em causa o permitam;

- reabrem-se a generalidade das instalagdes, estabelecimentos e equipamentos que
estavam encerrados, com exce¢ao das discotecas, saldoes de danga ou de festa ou
outros locais ou instalagdes semelhantes, e dos desfiles e festas populares ou ma-
nifestagdes folcloricas ou outras de qualquer natureza;

- os estabelecimentos de restauragdo e similares ou os equipamentos culturais e
desportivos passam a funcionar de acordo com o horario do respetivo licencia-
mento, com o limite das 02h, ficando excluido o acesso ao publico para novas
admissoes a partir da 01h, e de acordo com as regras da DGS;

- Os bares e outros estabelecimentos de bebidas sem espetaculo e os estabeleci-
mentos de bebidas podem funcionar, com sujeicao as regras estabelecidas para o
setor da restauracdo e similares, desde que observem as regras e orientagdes em
vigor e as especificamente elaboradas pela Direcao-Geral da Saude;

- no que respeita ao numero de pessoas por mesa nos restaurantes, passa a aplicar-
se em todo o territorio nacional continental a regra do méximo de 6 pessoas por
mesa no interior ou 10 pessoas nas esplanadas;

- os estabelecimentos de comércio a retalho passam a funcionar de acordo com o
horario do respetivo licenciamento;

- passa a ser permitido publico nos espetaculos desportivos, segundo as regras a
definir pela DGS;

- espetaculos culturais com 66% de lotagao;

- passam a ser aplicaveis em todo o territorio nacional continental as regras relati-
vamente a testagem ou apresentagdo de certificado Digital Covid para efeitos de
servigo de refei¢des no interior dos estabelecimentos de restauragdo, aos saba-
dos, domingos e feriados, bem como as sextas-feiras a partir das 19:00h;
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- para o acesso a estabelecimentos de jogos de fortuna ou azar, casinos, bingos ou
similares e a termas, spas ou estabelecimentos afins aplicam-se as regras previs-
tas para o acesso aos estabelecimentos turisticos ou de alojamento local (apre-
sentacdo, pelos clientes de Certificado Digital COVID ou de um teste com resul-
tado negativo);

- no que respeita a atividade fisica, passa a ser permitida em todo o territorio naci-
onal continental a pratica de atividade fisica ao ar livre e em ginasios e acade-
mias, sendo que para a realizacdo de aulas de grupo passa a ser necessaria a
apresentacgao de Certificado Digital COVID ou de um teste com resultado nega-
tivo.

- mantém-se as regras atuais referentes a medidas sanitarias e de satide publica
(designadamente as relativas ao confinamento obrigatdrio, ao uso de mascaras
ou viseiras, ao controlo da temperatura corporal e a realizagdo de testes), bem
como as medidas aplicaveis em matéria de trafego aéreo, aeroportos e fronteiras
terrestres, maritimas e fluviais.

As restantes duas fases do Plano de levantamento de medidas, que podem ser conheci-
das em detalhe aqui, entrardo em vigor quando 70% da popula¢ao ou 85% da popula-
¢do, respetivamente, estiver totalmente vacinada.
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- Anexo XII —

- Apoios a restauragdo e similares, Republica portuguesa | XXII Governo

https://www.portugal.gov.pt/download-ficheiros/fi-
cheiro.aspx?v=%3d%3dBQAAAB%2bLCAAAAAAABAAzNDC3tAAAuljqr-
QUAAAA%3d
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