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Resumo  

Este projeto de mestrado visa o desenvolvimento de uma estratégia de marketing digital 

para a Padaria e Confeitaria Aipal, uma empresa local de Espinho, com o objetivo de 

expandir a visibilidade da marca e fortalecer a relação com os seus clientes através de 

uma comunicação mais eficaz nas redes sociais. Dada a crescente importância das 

plataformas digitais, especialmente para negócios locais com uma tradição consolidada, 

a investigação procurou explorar a melhor forma de posicionar a Aipal no ambiente 

online, especificamente nas plataformas Facebook e Instagram. 

A metodologia adotada foi o estudo de caso, ancorada numa entrevista detalhada com o 

proprietário da Aipal para compreender as necessidades e expectativas da empresa em 

relação ao marketing digital. A análise dos dados resultou em um diagnóstico das práticas 

atuais e identificou as oportunidades de melhoria, focando-se na criação de conteúdos 

visuais apelativos e na promoção de campanhas temáticas para atrair um público mais 

jovem, além de fortalecer a fidelização de clientes mais tradicionais. A estratégia 

desenvolvida inclui um conjunto de campanhas sazonais e uma presença digital renovada 

que visa aumentar a interação dos seguidores. 

Os resultados obtidos evidenciam que uma presença ativa e estratégica nas redes sociais 

pode contribuir significativamente para o reconhecimento e crescimento da Aipal. A 

implementação das recomendações propostas permite à empresa captar a atenção de 

novos clientes, ao mesmo tempo que reforça a lealdade dos consumidores existentes. As 

conclusões finais destacam a importância de monitorizar o desempenho da estratégia 

através de KPIs específicos, como a taxa de engagement e o crescimento de seguidores, 

permitindo ajustar a estratégia de acordo com o comportamento e as preferências do 

público-alvo. 

Palavras chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Estratégia de Comunicação, Social 

Media Marketing, Marketing de Conteúdo, Confeitaria, Padaria 

  



 
 

Abstract 

This master's project aims to develop a digital marketing strategy for "Padaria e 

Confeitaria Aipal," a local bakery and pastry shop in Espinho, to enhance brand visibility 

and strengthen customer relationships through more effective social media 

communication. Given the growing importance of digital platforms, particularly for 

established local businesses, this research seeks to explore the most effective way to 

position Aipal in the online environment, specifically on Facebook and Instagram. 

The methodology applied was a case study anchored in a detailed interview with Aipal's 

owner to understand the company's needs and expectations regarding digital marketing. 

Data analysis provided a diagnosis of current practices and identified improvement 

opportunities, focusing on creating appealing visual content and promoting themed 

campaigns to attract a younger audience while reinforcing loyalty among traditional 

customers. The strategy developed includes a set of seasonal campaigns and a renewed 

digital presence aimed at increasing follower engagement. 

Findings indicate that an active and strategic presence on social media can significantly 

contribute to Aipal's brand recognition and growth. Implementing the proposed 

recommendations enables the company to capture the attention of new customers while 

strengthening the loyalty of existing ones. The final conclusions highlight the importance 

of monitoring strategy performance through specific KPIs, such as engagement rate and 

follower growth, to adapt the strategy according to target audience behaviour and 

preferences. 

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Communication Strategy, Social Media 

Marketing, Content Marketing, Bakery, Pastry 
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1.1 Pertinência do Estudo 

A evolução digital tem transformado a maneira como as empresas interagem com o 

público, especialmente as pequenas e médias empresas locais, que veem nas redes sociais 

uma ferramenta essencial para fortalecer sua presença e competitividade no mercado. A 

Aipal, padaria e confeitaria de tradição consolidada em Espinho, enfrenta desafios típicos 

de negócios locais, incluindo a crescente concorrência e a necessidade de modernizar a 

comunicação para atrair novos públicos, especialmente os jovens. De acordo com o 

relatório Digital 2024 Portugal, cerca de 58,1% da população utiliza o Facebook e 56,7% 

está no Instagram, demonstrando o alcance potencial dessas plataformas em Portugal 

(Digital 2024). 

Neste contexto, este projeto é relevante por propor uma estratégia de marketing digital 

adaptada à realidade da Aipal, com foco no fortalecimento da relação com o público atual 

e a atração de novos clientes, através de conteúdo visual e campanhas de interação. A 

revisão da literatura sustenta-se em conceitos de Marketing Digital, Marketing de 

Conteúdo e Social Media Marketing, aplicados de forma prática no desenvolvimento da 

metodologia deste estudo. Por meio de um estudo de caso, explorou-se como a Aipal 

poderia aprimorar sua presença online, considerando o impacto das redes sociais na 

criação de uma marca mais engajada e competitiva. 

1.2 Questão e Objetivo da Investigação 

A questão central deste estudo é: Como desenvolver um plano de marketing digital para 

a Aipal que fortaleça sua presença digital e atraia novos públicos nas redes sociais? A 

pesquisa visa construir um plano estratégico de comunicação digital para as redes sociais 

da Aipal, com ênfase em plataformas como Facebook e Instagram, para melhorar a 

notoriedade e o engajamento da marca.  

Os objetivos específicos incluem: avaliar a situação digital atual da Aipal, delinear 

práticas recomendadas para o setor e desenvolver campanhas temáticas que promovam 

uma conexão emocional com o público. 

1.3 Estrutura do Trabalho 

A estrutura deste trabalho está organizada em quatro capítulos principais.  

https://datareportal.com/reports/digital-2024-portugal
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O primeiro capítulo, Revisão de Literatura, explora conceitos teóricos de Marketing 

Digital, Social Media Marketing e Marketing de Conteúdo, fornecendo bases essenciais 

para o desenvolvimento de uma estratégia digital.  

O segundo capítulo, Metodologia, apresenta os métodos e técnicas utilizados para a 

recolha e análise de dados, com um foco no estudo de caso da Aipal e na aplicação de 

uma entrevista qualitativa.  

No terceiro capítulo, Análise e Resultados, é feita uma avaliação da situação atual da 

Aipal, detalhando uma análise SWOT e identificando oportunidades para melhorar a sua 

comunicação digital através de campanhas estratégicas.  

Por fim, o quarto capítulo, Conclusões Finais, oferece recomendações práticas e define 

Indicadores-Chave de Desempenho (KPIs) para monitorizar a eficácia das ações 

implementadas, propondo ajustamentos futuros para maximizar os resultados no 

ambiente digital. 
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CAPÍTULO I – REVISÃO DE LITERATURA 
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2 Marketing 

Conforme Kotler e Armstrong afirmam, "o marketing é o processo pelo qual as empresas 

criam valor para os clientes e estabelecem relações sólidas com os mesmos, de modo a 

captar o seu valor em troca." A essência do marketing reside na criação de valor inicial 

para os clientes, envolvendo a compreensão das suas necessidades e desejos, e na 

conceção de produtos que atendam a tais requisitos. Os produtos apresentam-se como 

uma "oferta de mercado" destinada a proporcionar completa satisfação aos clientes. A 

interação entre os profissionais de marketing e os clientes persiste mesmo após a 

conclusão da venda, contribuindo para a construção de relações sólidas. O resultado final 

do processo de marketing é a obtenção de valor dos clientes, expresso em vendas, 

participação de mercado e lucratividade. 

De acordo com a American Marketing Association (AMA, s.d.), Marketing pode ser 

definido como “a atividade, o conjunto de instituições e os processos de criação, 

comunicação, entrega e troca de ofertas que têm valor para os clientes, os consumidores, 

os parceiros e a sociedade em geral” (Kotler, P., & Armstrong, G. (2007).   

 

2.1 Marketing Mix 

Como Darmawan & Grenier (2021) afirmaram, o marketing mix é um dos aspetos mais 

importantes das atividades de marketing e desempenha um papel crucial na criação de 

valor e satisfação para corresponder às expectativas dos clientes. O conceito de marketing 

mix serve como uma ferramenta utilizada por uma organização para sobreviver num 

ambiente competitivo.  

Darmawan & Grenier (2021) explicam também que o conceito é controlado pela 

organização e consiste em quatro componentes principais, nomeadamente produto, preço, 

distribuição e promoção. Para ofertas sob a forma de serviços, o marketing mix 

desenvolve-se em sete componentes, de acordo com as características da oferta de 

serviços. Os três componentes adicionais são pessoas, processo e as evidências físicas.  

O Marketing Mix de serviços é uma formulação de uma estratégia de vantagem 

competitiva para as organizações, tornando-se importante para a sobrevivência de uma 

empresa (Darmawan & Grenier, 2021). 
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1. Produto 

Kotler e Armstrong (2006) citado por Islam & Hasan (2020) afirmam que um produto é 

qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado para obter atenção, aquisição, 

utilização ou consumo, que possa satisfazer um desejo ou necessidade. 

 

2. Preço  

O preço é a medida utilizada na troca entre a aquisição de bens e serviços por parte do 

comprador e do vendedor. A definição de preços é fundamental para o sucesso de uma 

empresa. Assim, uma análise aprofundada de vários fatores é realizada para determinar o 

nível de preço dos bens e serviços. É necessário escolher o preço adequado que 

corresponda à satisfação do consumidor e que produza uma utilidade apropriada para o 

valor estabelecido (Yoyada & Kodrat et. al., 2017; Siripipatthanakul, 2021). 

 

3. Distribuição 

A distribuição refere-se a todas as atividades da empresa destinadas a distribuir os bens 

desde o negócio até ao mercado, para disponibilizar produtos que os consumidores 

desejam e necessitam. Em contraste, o canal de distribuição gere o movimento dos bens 

desde o fabricante até aos consumidores, tanto de forma direta como indireta, 

determinando a localização, o canal de entrega e o âmbito da distribuição aos 

consumidores (Yoyada & Kodrat et. al., 2017; Siripipatthanakul, 2021). 

 

4. Comunicação 

Como explica a American Marketing Association, 2022, a comunicação inclui toda a 

publicidade e relações públicas que compõem a estratégia promocional para o produto. O 

objetivo de promover o produto é mostrar aos consumidores por que motivo precisam 

dele, qual problema ele resolve e por que razão devem investir o seu dinheiro. A melhor 

forma de alcançar o mercado-alvo pode ser através de uma plataforma de redes sociais, 

uma campanha de relações públicas ou uma estratégia de SEO (Search Engine 

Optimization).  
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5. Pessoas 

As pessoas são todos os intervenientes que desempenham um papel essencial na 

apresentação dos serviços, influenciando a perceção do comprador. Os elementos que 

constituem as pessoas incluem os funcionários das empresas, os consumidores e outros 

clientes. As atitudes e ações dos funcionários, a forma como se vestem e a sua aparência 

influenciam o sucesso da prestação de serviços (Yoyada & Kodrat et. al., 2017; 

Siripipatthanakul, 2021). 

 

6. Processo 

Um processo é um mecanismo e fluxo de atividades do início ao fim. Este elemento do 

processo é relevante no serviço para criar satisfação nos consumidores. É necessário 

cuidado em cada etapa, visando atender melhor os clientes e proporcionar-lhes satisfação. 

Com base nestas descrições de marketing integrado, pode-se concluir que o mix de 

marketing é o componente mais influente nas vendas, uma vez que estes elementos podem 

influenciar o interesse do consumidor nas decisões de compra (Yoyada & Kodrat et. al., 

2017; Siripipatthanakul, 2021). 

 

7. Evidências Físicas 

É um facto que as evidências físicas influenciam a decisão do consumidor de adquirir e 

utilizar um determinado produto ou serviço. Os elementos de uma instalação física 

incluem edifícios ambientais ou físicos, equipamentos, materiais, logótipos, cores e 

outros itens que transmitam confiança e impressionem os clientes (Yoyada & Kodrat et. 

al., 2017; Siripipatthanakul, 2021). 

 

O conceito de marketing, enquanto filosofia empresarial, desempenha um papel 

importante ao orientar todas as atividades organizacionais. Isto estipula, 

fundamentalmente, que uma organização precisa ser mais eficaz do que os seus 

concorrentes para criar, entregar e comunicar o valor aos seus clientes no mercado-alvo 
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escolhido, de forma a alcançar os seus objetivos. O conceito de marketing forma a base 

da orientação para o cliente (Darmawan & Grenier, 2021). 
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3 Marketing Digital 

Segundo Veleva & Tsvetanova (2020), quando se aborda o conceito de marketing digital, 

publicidade online, marketing web, publicidade na Internet ou quaisquer outras 

formulações criativas que possam ser derivadas destas expressões, estamos a referir-nos 

à efetiva utilização da Internet como uma ferramenta de marketing. Este processo engloba 

estratégias que envolvem comunicação, publicidade, propaganda e todo o arsenal de 

estratégias e conceitos já consagrados na teoria do marketing. Utilizar efetivamente 

significa traduzir esses conceitos em ações concretas, desenvolvendo uma estratégia de 

marketing ativo e assegurando a sua eficácia.  

Veleva & Tsvetanova (2020) também explicam que com o crescimento exponencial da 

Internet, torna-se imperativo abandonar a abordagem de ações isoladas neste meio. 

Independentemente da natureza do negócio, é inquestionável que uma parcela 

significativa dos consumidores é composta por utilizadores frequentes da Internet, os 

quais a consultam mais regularmente do que qualquer outro meio de comunicação. Dessa 

forma, integrar a Internet como parte integrante do planeamento de marketing, 

concebendo ações integradas que otimizem os recursos disponíveis, torna-se crucial. A 

Internet emergiu como um ambiente que influencia diversas facetas do marketing 

empresarial, quer ao nível da comunicação corporativa, quer no âmbito da publicidade. 

Este impacto continuará a manifestar-se, mesmo que a empresa opte por não investir 

nesse meio. Ao contrário do marketing tradicional, onde o controlo reside nos grupos 

empresariais, na Internet, o poder está nas mãos do consumidor. Assim, mesmo que a 

empresa opte por uma postura não participativa, os seus consumidores estarão ativos, 

discutindo os produtos e serviços, comparando a empresa com os concorrentes e, por fim, 

procurando estabelecer relações com a marca.  

A vastidão e dispersão da Internet tornam os investimentos isolados e descoordenados 

um desperdício de recursos. É essencial compreender o contexto do marketing digital e, 

posteriormente, planear ações coordenadas e eficientes, interligadas e autossustentáveis. 

Cada ação deve contribuir para o crescimento da outra e conferir-lhe projeção.  

É recorrente as empresas acreditarem que, por se tratar da Internet, existe algo de inovador 

no comportamento humano. É ainda mais comum a disseminação destas ideias, sugerindo 

que a inovação reside na tecnologia e nos recursos a serem utilizados. Contudo, Veleva 

& Tsvetanova (2020) salientam que o consumidor permanece inalterado; o seu 
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comportamento online reflete os desejos e valores adquiridos na sua experiência. O que 

a Internet efetivamente fez foi abrir novas portas para a individualidade e para o coletivo, 

sem a mediação de qualquer grupo de interesse. As pessoas mantêm a sua autenticidade 

e congregam-se de acordo com os seus desejos, conseguindo identificar afinidades no 

seio da multidão e criar redes espontâneas e criativas.  

O marketing digital representa uma parte integral do processo de transformação digital 

nos negócios. É composto por novas técnicas de marketing que se revelam pertinentes 

face à situação de mercado atual, fundamentando-se em tecnologias de informação e 

comunicação. Através do marketing digital, as empresas beneficiam do acesso a 

ferramentas mais eficazes de gestão do relacionamento com o cliente, contribuindo para 

uma maior satisfação deste. Estas ferramentas caracterizam-se pela interatividade e 

mobilidade, estando simultaneamente próximas das pessoas e compreendidas por elas, 

permitindo, assim, atender às suas necessidades no que concerne à busca de informação 

e à sua perceção. Contribuem para a implementação mais eficaz das estratégias de 

marketing das empresas, respeitando os princípios tradicionais de marketing, cujo 

propósito é aumentar a receita de vendas, o respetivo lucro e alcançar um nível superior 

de satisfação do cliente (Veleva & Tsvetanova, 2020). 

Para compreender a melhor forma de gerir o marketing digital numa empresa, é útil 

definir o que o marketing digital envolve, que atividades são necessárias e como se 

relacionam com outras atividades de marketing. Dave Chaffey (2022), percebeu que sem 

este entendimento partilhado numa empresa, o marketing digital não terá o investimento 

necessário.   

Para nos auxiliar neste entendimento, Dave Chaffey (2022), publicou na sua reconhecida 

plataforma de marketing digital “Smart Insights”: “Introducing the 7Ds of managing 

digital marketing” (Introduzindo os 7 D’s da gestão do marketing digital”).  

Os 7Ds na gestão do marketing digital compreendem:  

• Metas Digitais: Revisão do que a empresa ou marca pretende alcançar através do 

uso do marketing digital, considerando como este pode contribuir para a 

competitividade do negócio mediante a exploração de novos modelos de negócio 

e fontes de receita. Investe-se também na transformação digital e em estratégias 

de marketing contínuo, além dos investimentos em campanhas que devem 
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apresentar objetivos SMART (Specific, Measurable, Attainable, Relevant, Time 

Based).  

• Públicos Digitais: Compreensão das características, comportamentos e 

preferências do público online, visando fornecer conteúdo e experiências mais 

relevantes a diferentes segmentos-alvo. Este enfoque visa intensificar as 

interações, procurando atingir os objetivos comerciais no competitivo ambiente 

online.  

• Dispositivos Digitais: Consideração de que o público interage com as empresas 

através de uma variedade de dispositivos, como smartphones, tablets, 

computadores, desktop, TVs, dispositivos de jogos, assistentes inteligentes e 

outros dispositivos conectados, formando a Internet das Coisas (IoT).  

• Plataformas Digitais: Reconhecimento de que a maioria das interações nestes 

dispositivos ocorre através de navegadores ou aplicações das principais 

'plataformas' ou serviços online, tais como Facebook (e Instagram), Google (e 

YouTube), Twitter, LinkedIn, Apple, Amazon e Microsoft.  

• Média Digital: Utilização de diferentes canais de comunicação de média paga, 

própria e conquistada para alcançar e envolver públicos, incluindo publicidade, e-

mails, mensagens, motores de busca e redes sociais. A média própria inclui 

também os sites e/ou aplicações da empresa, juntamente com a estratégia de 

conteúdo.  

• Dados Digitais: A recolha de informações sobre perfis de audiência e as suas 

interações com as empresas, agora sujeita à proteção legal na maioria dos países.  

• Tecnologia Digital: A tecnologia de marketing, ou "martech", que as empresas 

utilizam para criar experiências interativas, desde sites e aplicações móveis até 

quiosques em lojas físicas e campanhas por e-mail.  

 

3.1 Ferramentas de Marketing Digital  

Ao analisarmos as diversas definições dos autores sobre a natureza e conteúdo do 

marketing digital, torna-se evidente que, apesar da sua considerável diversidade, o 

conceito de ferramentas é central para quase todos eles. Estas ferramentas desempenham 

um papel crucial na execução de diversas atividades de marketing, visando primariamente 

incrementar o lucro da empresa mediante a atração de novos clientes e a fidelização 

daqueles já existentes. Este discernimento conduz-nos à convicção de que o marketing 
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digital não se configura como uma filosofia totalmente inédita ou uma categoria de 

marketing revolucionária, mas antes como um canal profundamente desenvolvido, 

enriquecido pelo progresso tecnológico, inserido no panorama global de comunicação 

empresarial. (Veleva & Tsvetanova, 2020) 

As ferramentas essenciais do marketing digital, segundo Saravanakumar & 

Suganthalakshmi (2012), são: Website, Email Marketing, Social Media, Blogs, SEO, Big 

Data Marketing, Internet Advertising, Mobile Marketing, Wearables, Internet of Things 

e Games and Gamification.  

Os Websites podem assumir diversas formas, incluindo páginas corporativas, lojas 

online, plataformas agregadoras de serviços ou produtos e aplicações online para 

serviços.   

O Marketing por correio eletrónico (Email Marketing), fundamentado na tecnologia de 

email, destaca-se como um meio extremamente eficaz para atingir a audiência-alvo, 

inclusivamente um utilizador específico, propiciando a criação de comunicação pessoal 

com utilizadores reais e potenciais.  

No contexto das redes sociais (Social Media), como Facebook, Twitter, LinkedIn e 

Instagram, o objetivo principal do marketing reside na otimização para estas plataformas, 

visando a construção do denominado "funil de comunicação". Este funil tem como 

propósito facilitar a descoberta e atração de utilizadores, direcionando-os das 

comunidades de redes sociais para os websites, blogs ou lojas online das empresas. As 

redes sociais proporcionam oportunidades de publicidade e assistência ao cliente, 

promovendo, por conseguinte, um aumento significativo na satisfação do consumidor e 

estabelecendo as bases para a fidelização.  

Os Blogs, enquanto plataformas eletrónicas, proporcionam um espaço para a discussão 

de diversas temáticas e a obtenção de informações relevantes. O SEO, processo de 

otimização de websites através de várias técnicas e ferramentas, tem como objetivo 

facilitar a descoberta e aumentar o posicionamento nos motores de busca.  

No âmbito do Marketing de Dados (Big Data Marketing), são disponibilizadas 

ferramentas para a recolha, processamento, análise e interpretação de conjuntos de dados, 

com diversos fins de marketing, tais como segmentação, planeamento, feedback, hábitos 

do utilizador e previsão.  
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A publicidade na Internet (Internet Avertising) abrange diversas formas pagas de impacto 

controlado, com o intuito de oferecer produtos ou serviços em benefício de uma fonte 

específica e explícita. Dentro dos formatos de publicidade online incluem-se banners, 

links VIP, Rich media, publicidade em streaming, pop-ups, jogos online, concursos, 

inquéritos, seminários online, páginas intermediárias, páginas de destino, anúncios 

flutuantes, anúncios de parede, banners interativos, RSS, patrocínio de sites, pesquisa 

paga no Google AdWords, anúncios em lote, entre outros.  

O marketing móvel (Mobile Marketing) refere-se a serviços de aplicações móveis que 

abrangem diversos aspetos da vida diária dos utilizadores, desde a satisfação de 

necessidades diárias até atividades de entretenimento e utilidade. É possível criar 

virtualizações através da leitura de imagens visuais e da adição de informações, 

proporcionando detalhes de forma interativa, mediante a permissão do utilizador.  

As técnicas de utilização de dispositivos vestíveis (Wearables), como relógios e óculos, 

estão diretamente relacionadas com dispositivos móveis e a Internet. Esta abordagem 

permite estabelecer uma ligação direta com os utilizadores, estudando os seus 

comportamentos e hábitos como consumidores, com o objetivo de alcançar uma 

segmentação e direcionamento precisos.   

A Internet das Coisas (IoT) abrange não apenas Dispositivos Vestíveis, mas possui uma 

amplitude consideravelmente mais vasta. Aplica-se a todos os bens de consumo e objetos 

suscetíveis de provocar consumo. A conectividade direta de objetos à Internet permite-

lhes fornecer informações personalizadas ao utilizador, transformando a transferência de 

dados numa técnica eficaz de marketing digital.  

No âmbito dos Jogos e Gamificação (Games and Gamification), ocorre a utilização e 

acesso a conjuntos de utilizadores de jogos, mediante a criação de jogos adaptados a 

desejos específicos dos utilizadores. Esta abordagem está a evoluir rapidamente devido 

às oportunidades de segmentação precisa que oferece, assim como à capacidade de 

integrar-se na vida quotidiana dos jogadores através de jogos que incorporam os seus 

hábitos e preferências pessoais.  
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3.2 Vantagens e Desvantagens do Marketing Digital  

A ascensão do marketing digital tem sido marcada por transformações significativas no 

panorama empresarial, à medida que as organizações procuram adaptar-se aos desafios e 

oportunidades proporcionados pela era digital. Esta transição impulsionou a necessidade 

de compreender as vantagens e desvantagens inerentes ao marketing digital, um campo 

que se destaca pela sua dinâmica e impacto nas estratégias comerciais contemporâneas.  

As vantagens são inúmeras e Veleva & Tsvetanova (2020) mencionam as seguintes:   

• Elevado nível de interatividade, que possibilita a criação de um ambiente 

dinâmico.  

• Superação de barreiras geográficas e limitações nas atividades de marketing, 

sendo que facilita a comunicação global em tempo real, possibilitando que as 

empresas interajam eficazmente com os clientes, vendam produtos e encontrem 

parceiros de negócio em qualquer parte do mundo.  

• Resposta mais rápida e flexível às necessidades e desejos dos utilizadores.  

• Elevado grau de mensurabilidade dos resultados de marketing alcançados, 

contrariamente às campanhas publicitárias tradicionais.  

• Facilita a segmentação e direcionamento do público-alvo, proporcionando uma 

maior eficácia das atividades de marketing, uma melhor orientação das mensagens 

publicitárias.  

• Elevado grau de personalização das mensagens publicitárias, sendo possível criar 

ofertas individuais graças à recolha de informações online e responder 

precisamente às necessidades e desejos dos consumidores.  

• Conveniência para os consumidores, podendo efetuar compras a partir de casa.  

• Estabelece condições favoráveis para o desenvolvimento bem-sucedido de 

empresas virtuais.  

• Permite às empresas alcançar mais utilizadores através da utilização de redes 

sociais.  

• Aumenta o tráfego nos websites das empresas através do desenvolvimento de 

publicidade online de qualidade, publicações na Internet relacionadas com a 

atividade da empresa, entre outros.  
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• Facilita a comunicação e interação com os utilizadores através de várias 

plataformas, como redes sociais, aplicações web ou websites, permitindo que 

estes coloquem questões e obtenham informações imediatamente.  

• Facilita o acompanhamento e análise das ações dos concorrentes.  

• Aumenta o grau de controlo e correção nos processos de desenvolvimento e 

implementação das diversas atividades de marketing.  

• Potencial para reduzir o tempo necessário para a preparação e realização de 

pesquisas de marketing.  

• Requer menos investimento, conferindo ao marketing digital uma maior 

rentabilidade.  

• Adequado para start-ups, pequenas e médias empresas.  

• Cria oportunidades para o desenvolvimento de novos modelos e estratégias de 

negócio.  

 A fim de desenvolver estratégias de marketing eficazes que se fundamentem em técnicas 

e tecnologias de informação e comunicação, é imperativo que as empresas tenham 

consciência não apenas dos benefícios que essas abordagens oferecem, mas também das 

desvantagens intrínsecas à sua aplicação prática. Veleva & Tsvetanova (2020) 

mencionam asprincipais limitações do marketing digital:  

• Vulnerabilidade à imitação por concorrentes. Esta imitação pode induzir os 

consumidores em erro, comprometendo a imagem da empresa e resultando na 

perda de clientes.  

• Necessidade de construir relacionamentos com consumidores não presenciais. O 

marketing digital demanda a criação de vínculos com consumidores que não se 

encontram fisicamente presentes, implicando a necessidade de compreender de 

forma específica a psicologia do comportamento do consumidor online. A 

ausência desse reconhecimento frequentemente resulta numa diminuição da 

eficácia, dado que não são contempladas as nuances do comportamento do 

consumidor e das interações estabelecidas no ambiente online.  

• Perceção de campanhas como não profissionais se não forem adequadamente 

concebidas e direcionadas.  

• Possibilidade de destruição de reputação online por feedback negativo.  
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• Falta de confiança do consumidor. O uso de tecnologias que rastreiam e recolhem 

dados dos utilizadores online levanta preocupações com a privacidade, levando a 

uma desconfiança significativa em relação a este tipo de marketing.  

• Saturação do espaço online com mensagens publicitárias, banners e janelas pop-

up constantes podem “irritar” os consumidores, afetando assim a sua atitude 

perante as empresas.  

• Inadequação para determinados produtos, serviços e empresas.  

• Elevada dependência de técnicas e tecnologias que pode resultar em erros 

técnicos, como ligações quebradas, carregamento lento de mensagens ou 

websites, botões publicitários que não funcionam, entre outros.  

• Utilização de ferramentas e aplicações digitais inadequadas.  

• Ausência de critérios claros para a escolha de ferramentas digitais em campanhas 

de marketing.  

• Dificuldade em manter informação atualizada no mundo digital.  

• Desenvolvimento de campanhas sem alinhamento estratégico global.  

• Ênfase em soluções técnicas em detrimento do conteúdo. Na tentativa de serem 

atrativas e modernas para os clientes, as empresas muitas vezes sobrecarregam as 

mensagens publicitárias com aspetos técnicos, relegando o conteúdo para segundo 

plano, o que a longo prazo não conduz a resultados positivos e estáveis.  

Podemos afirmar com segurança que o marketing digital disponibiliza um vasto arsenal 

de oportunidades para uma gestão mais eficaz das relações com os clientes e para a 

obtenção de vantagem competitiva. Facilita significativamente as atividades dos 

profissionais de marketing, reduzindo o tempo necessário para desenvolver e 

implementar campanhas de marketing. Este método atende às exigências e perceções do 

ambiente empresarial contemporâneo (Veleva & Tsvetanova, 2020). 
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4 Plano de Marketing  

"A pesquisa de marketing é a função que estabelece a ligação entre o consumidor, cliente 

e público com o profissional de marketing através de informação, informação essa 

utilizada para identificar e definir oportunidades e problemas; gerar, refinar e avaliar 

ações; monitorizar o desempenho; e aprimorar a compreensão deste enquanto processo. 

Especifica a informação necessária para abordar estas questões, concebe o método para 

recolher a informação, gere e implementa o processo de recolha de dados, analisa os 

resultados e comunica as descobertas e as suas implicações." (Kotler, P., & Keller, K. L. 

(2012)). 

 

4.1 Estrutura de um Plano de Marketing Digital 

Segundo Opresnik (2018), o planeamento de marketing é um processo metodológico que 

envolve a avaliação de oportunidades e recursos, a definição de objetivos e a elaboração 

de um plano para implementação e controlo. É um ciclo contínuo de análise, planeamento 

e controlo, frequentemente atualizado anualmente pelas organizações à medida que 

surgem novas informações. As recomendações finais são apresentadas aos principais 

intervenientes e resumidas num plano de marketing escrito, conciso, mas completo, 

detalhando a estratégia recomendada e as atividades do mix de marketing.  

Para Opresnik (2018), o plano evolui de ideias abstratas para um documento tangível 

através das seguintes etapas principais:  

1.  Definição da missão e objetivos da empresa.  

2.  Avaliação interna e externa para identificar recursos e oportunidades.  

3. Realização da análise SWOT para identificar fatores-chave de desempenho.  

4. Segmentação, seleção de alvos e posicionamento no mercado.  

5. Desenvolvimento do plano estratégico de mercado com metas de desempenho.  

6. Elaboração do plano de marketing tático para atingir as metas estabelecidas.  

7. Alocação de recursos no orçamento de marketing para suportar a estratégia tática.  

8. Implementação e avaliação do desempenho em termos de quota de mercado, 

receitas e rentabilidade. 

A presença digital deve alinhar-se com a perspetiva do posicionamento da marca definida 

pela organização. Em primeiro lugar, para desenvolver estratégias de marketing em redes 
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sociais – SMM, como Facebook e outras, é imprescindível a elaboração de um plano de 

marketing e, posteriormente, a seleção das plataformas que melhor satisfaçam os 

objetivos de marketing estabelecidos. Assim, as estratégias em redes sociais têm início 

com a formulação do plano de marketing, que inclui a definição de objetivos, a 

identificação do público-alvo, a análise do ambiente, dos produtos, entre outros. Para 

implementar estratégias em redes sociais, é fundamental conhecer bem a plataforma em 

questão, o seu público e as suas características (Bolico Da Silva, 2016). 

Bolico Da Silva (2016) afirma também que o marketing digital promove o envolvimento 

do utilizador, incentivando-o a interagir com o seu conteúdo ou plataformas através de 

ações como o carregamento de vídeos ou fotografias, a publicação de comentários e a 

adesão à página da marca em redes sociais. 
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5 Social Media Marketing 

As pessoas estão inseridas na sociedade por meio das relações que desenvolvem durante 

toda sua vida, primeiro no âmbito familiar, em seguida na escola, na comunidade em que 

vivem e no trabalho; enfim, as relações que as pessoas desenvolvem e mantêm é que 

fortalecem a esfera social. Nas redes sociais, cada indivíduo tem sua função e identidade 

cultural. Sua relação com outros indivíduos vai formando um todo coeso que representa 

a rede. De acordo com a temática da organização da rede, é possível a formação de 

configurações diferenciadas e mutantes (Tomaél et al., 2005). 

As redes sociais caracterizam-se pela união de pessoas com uma mesma finalidade, 

interesse, assunto. Esses canais são úteis para que essas pessoas troquem informações 

sobre seus interesses afins. Por serem tão atrativas, acabam se tornando parte da vida 

diária da maior parte das pessoas, fazendo com que as mesmas tenham necessidade de 

acesso diário. A partir disso, as redes sociais tornam-se uma grande oportunidade de 

disponibilização de propagandas, informações de empresas e até mesmo contacto direto 

com o cliente final, tornando a comunicação entre a empresa e o cliente mais rápida e 

eficaz, o que exige que a empresa seja mais ágil em sua comunicação (THIAGO 

CAMARGO DOS SANTOS, 2012). 

Sohaib & Han (2023) constataram que nos últimos anos as redes sociais revolucionaram 

a forma como os profissionais de marketing e os clientes comunicam entre si. As 

atividades de marketing nas redes sociais têm vindo a melhorar significativamente a 

interação entre o consumidor e a marca, sendo consideradas um dos componentes mais 

importantes da estratégia de marketing mix. O Social Media Marketing refere-se a 

qualquer estratégia de marketing que utiliza as redes sociais para divulgar conteúdo 

relevante sobre a marca e permite monitorizar as interações com os consumidores.  

Existem registos de mais de 65 milhões de empresas que utilizam plataformas de redes 

sociais para atrair os seus clientes. Em 2022 estas empresas atingiram um crescimento de 

cerca de 223 bilhões e expectam alcançar os 833,5 mil milhões em 2026 (Sohaib & Han, 

2023). 

Sohaib & Han (2023) explicam também que as redes sociais são consideradas plataformas 

mais eficazes, comparativamente ao marketing tradicional, uma vez que proporcionam 

uma interação muito mais atrativa e direta que permite a construção de relações fortes e 

duradouras.  
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As plataformas digitais influenciam a forma como as organizações operam no ambiente 

global, em rede, além de oferecerem um conjunto diversificado de novos meios de 

comunicação disponíveis para as empresas se relacionarem com os seus públicos, com 

destaque para as redes sociais. Estas são plataformas digitais de interação social 

amplamente mediáticas, que possibilitam aos utilizadores a criação e partilha de variados 

conteúdos (Lai & Turban, 2008), através de perfis elaborados pelos próprios (Boyd & 

Ellison, 2007). As redes sociais constituem canais de comunicação privilegiados entre 

empresas e indivíduos, assegurando uma relação de proximidade entre o cliente e a marca 

(Faustino, 2022). 

As redes sociais têm um papel importante no panorama digital de Portugal. Segundo o 

relatório Digital 2024 Portugal, o Facebook conta com 5,95 milhões de utilizadores, 

representando 58,1% da população, sendo particularmente popular entre utilizadores mais 

velhos. Já o Instagram, com 5,80 milhões de utilizadores (56,7% da população), é a 

escolha predominante entre faixas etárias mais jovens, especialmente entre os 18 e 34 

anos. Estas duas plataformas demonstram o papel relevante das redes sociais na interação 

digital e no comportamento online dos portugueses.  

 

Facebook 

O Facebook é atualmente a rede social mais utilizada a nível global, com cerca de três 

mil milhões de utilizadores, o que lhe confere uma diversidade significativa de 

utilizadores. Esta característica torna-o uma plataforma de elevado interesse para as 

empresas. A sua vasta rede de utilizadores permite que o Facebook ofereça às empresas 

um alcance considerável e, ao recolher dados de forma consentida, possibilita a 

segmentação de públicos em categorias pertinentes (como idade, localização, interesses, 

entre outros), permitindo às marcas direcionar de forma mais eficaz os seus conteúdos e 

anúncios. Integrado no ecossistema da Meta, o Facebook disponibiliza uma variedade de 

funcionalidades, como a partilha de conteúdos em diferentes formatos (texto, fotografia 

e vídeo), transmissões em direto, criação de eventos, além da criação de anúncios, com a 

opção de direcionamento para páginas relevantes, como o website da própria empresa 

(Ameal de Almeida, 2022). 

 



 

21 

 

Instagram 

O Instagram, tal como o Facebook, faz parte do ecossistema da Meta, sendo uma das 

redes sociais mais recentes. Caracteriza-se por uma base de utilizadores 

predominantemente jovem, com grande parte da sua comunidade a ter menos de 25 anos, 

tornando-se, assim, uma plataforma especialmente atrativa para empresas e marcas que 

procuram alcançar este público-alvo. Distinguindo-se pela sua natureza dinâmica, o 

Instagram centra-se na partilha de conteúdos visuais, como fotos e vídeos, em vez de 

texto, funcionando como uma espécie de "lookbook" digital, onde os utilizadores 

apresentam aspetos relevantes das suas vidas, ou no caso das empresas, da sua marca, 

promovendo a comunicação de elementos chave para os seus clientes. A plataforma 

oferece diversas formas de partilha de conteúdos visuais, nomeadamente através de 

publicações, stories, reels, IGTV e transmissões em direto. Adicionalmente, possibilita a 

criação de redes de contactos (seguidores), o envio de mensagens diretas e a elaboração 

de anúncios patrocinados. Estas funcionalidades, quando aliadas a uma estratégia de 

conteúdos leve e direta, onde a identidade da marca está presente, podem aumentar o 

alcance a novos seguidores e potenciar um maior engagement, contribuindo, por 

conseguinte, para a retenção da marca na memória dos consumidores (Ameal de Almeida, 

2022). 

 

5.1 Vantagens e Desvantagens do Social Media Marketing 

Como percebemos, o Social Media Marketing tem se consolidado como uma ferramenta 

essencial no ambiente digital. Tal como todas as estratégias, esta também apresenta 

vantagens e desvantagens.  

Mencionando primeiro as vantagens, Nadaraja & Yazdanifard (2018) citado por Ameal 

de Almeida (2022) identifica as 5 principais vantagens de inserir as redes sociais no plano 

de marketing digital das empresas: Custo, Interação Social, Interatividade, Segmentação 

e Atendimento ao Cliente. 

1. Custo 

A principal vantagem deste tipo de marketing reside na reduzida barreira financeira, uma 

vez que a maioria das redes sociais é de acesso gratuito, permitindo o uso de diversas 

funcionalidades sem custos, mesmo para fins comerciais. Enquanto as campanhas de 
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marketing tradicionais podem envolver investimentos de milhões de euros, o Social 

Media Marketing possibilita a realização de campanhas e anúncios com um orçamento 

significativamente menor. Tal eficiência advém da natureza viral das redes sociais, que 

facilita a disseminação de conteúdos pelos próprios utilizadores, alcançando um vasto 

público em curto espaço de tempo (Weinberg et. al., 2009; Ameal de Almeida, 2022). 

2. Interação Social 

Um dos fenómenos mais significativos associados ao advento das redes sociais é a sua 

capacidade de criar e expandir novas dinâmicas de interação social. Estas plataformas 

tornaram-se tão amplamente utilizadas que, atualmente, constituem os destinos mais 

frequentes para o tempo gasto online. Além de alterarem a frequência das comunicações, 

também ampliaram o número de indivíduos com quem as pessoas interagem, resultando 

em novas formas de influência comportamental (Burmaster, 2009, citado em Nadaraja & 

Yazdanifard, 2018). O consumidor contemporâneo atribui crescente importância aos 

conselhos e opiniões partilhados online, o que evidencia o papel crucial do Word-of-

Mouth digital na influência das decisões de compra (Ameal de Almeida, 2022). 

3. Interatividade 

Diferentemente das ferramentas de marketing tradicionais, como rádio e televisão, que 

promovem uma comunicação unilateral da empresa para o cliente, a interatividade 

proporcionada pelo uso das redes sociais como instrumentos de marketing transforma os 

consumidores de espectadores passivos em participantes ativos. A interatividade, 

portanto, constitui uma das mudanças mais significativas introduzidas por esta nova 

abordagem de marketing, permitindo que as empresas estabeleçam uma comunicação 

bilateral com os seus clientes. Isso possibilita às empresas não apenas ouvir as 

preocupações e opiniões dos consumidores, mas também buscar soluções de forma mais 

eficaz, com base nesse feedback (Ameal de Almeida, 2022). 

4. Segmentação 

Embora as redes sociais contem com vastas redes de utilizadores com características 

variadas, oferecem aos profissionais de marketing a capacidade de segmentar o público e 

os consumidores com base em critérios específicos, como idade, género, localização, 

entre outros, bem como interesses pessoais, como marcas preferidas ou páginas seguidas. 

Essa funcionalidade é extremamente vantajosa para as empresas, pois assegura que os 
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seus anúncios atinjam diretamente o público-alvo desejado. Isto contrasta com o 

marketing tradicional, onde, por exemplo, um anúncio televisivo é exposto 

indiscriminadamente a todos os espectadores de um determinado canal (Ameal de 

Almeida, 2022). 

5. Atendimento ao Cliente 

A facilidade de comunicação proporcionada pelas redes sociais representa uma excelente 

oportunidade para oferecer atendimento ao cliente 24 horas por dia. Ao responder 

prontamente e de maneira eficaz às reclamações e preocupações dos consumidores, as 

empresas podem humanizar-se, demonstrando o valor que atribuem à satisfação dos seus 

clientes. O atendimento ao cliente é um elemento crucial para qualquer empresa, dado 

que pode ser decisivo tanto no processo de compra de um cliente indeciso quanto no pós-

venda de um cliente insatisfeito. No contexto online, essa dimensão assume ainda maior 

importância, pois os clientes não têm acesso direto ao produto antes da compra, tornando 

o atendimento um fator diferencial entre realizar ou não a venda (Ameal de Almeida, 

2022). 

Assim, entendemos que o Social Media Marketing é vantajoso ao ser utilizado pelas 

empresas para distribuir mensagens com a sua audiência sem ter de recorrer a métodos 

pagos, permite o aumento do conhecimento da marca (brand awareness), fortalece a 

relação com o consumidor e mantém diálogos com os consumidores e potenciais públicos 

(Yasmin, 2015 et al., Ameal de Almeida, 2022). 

Explorando agora as desvantagens do Social Media Marketing, embora a realidade online 

ofereça inúmeras vantagens para as empresas, também pode apresentar diversos desafios 

e complicações. A transparência da Internet torna a informação acessível a todos, o que 

pode ter efeitos tanto positivos quanto negativos, salientando a necessidade de uma 

comunicação de marketing online que seja consistente, bem planeada e devidamente 

controlada (Ameal de Almeida, 2022). 

Nadaraja e Yazdanifard (2018) apontam várias desvantagens que devem ser consideradas 

na implementação de uma estratégia de Social Media Marketing (Ameal de Almeida, 

2022). 

Em primeiro lugar, destacam que a gestão de redes sociais pode ser extremamente 

morosa, exigindo tempo significativo para atividades como planeamento, publicação, 
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resposta a mensagens e comentários, bem como a monitorização de resultados. Empresas 

que não possuem recursos humanos dedicados a essas tarefas podem enfrentar 

dificuldades em competir com aquelas que dispõem de tais recursos (Ameal de Almeida, 

2022). 

Além disso, o valor de uma marca e outras propriedades intelectuais é muitas vezes tão 

ou mais importante que os próprios produtos ou serviços oferecidos. A exposição online 

pode acarretar riscos relacionados com marcas registadas e direitos de autor, decorrentes 

do uso indevido por terceiros, o que exige uma monitorização constante dessas questões.  

Por fim, uma das desvantagens mais relevantes do uso das redes sociais é a possibilidade 

de feedback negativo. Os consumidores, ao terem a capacidade de publicar seus próprios 

conteúdos, podem partilhar tanto experiências positivas quanto negativas, 

desempenhando um papel crucial na construção ou deterioração da reputação de uma 

marca (Ameal de Almeida, 2022). 

Algumas empresas consideram que, em geral, os social networks transformam-se em 

perigosos para as marcas, uma vez que divulgam rapidamente qualquer tipo de feedback 

negativo, abrindo a possibilidade de afetar seriamente a reputação da marca (Barbosa et 

al., n.d.). 

 Como discutido ao longo desta secção, o crescimento exponencial das redes sociais e a 

sua presença omnipresente na vida quotidiana tornam o Social Media Marketing uma 

ferramenta valiosa para as empresas. No entanto, é crucial selecionar cuidadosamente a 

estratégia mais adequada para garantir resultados positivos (Ameal de Almeida, 2022). 
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6 Marketing de Conteúdo 

De acordo com Pulizzi (2014), o marketing de conteúdo é um processo que procura atrair 

e reter clientes de forma consistente através da criação de conteúdo, com o objetivo de 

alterar ou melhorar comportamentos. O segredo deste tipo de marketing reside no facto 

de o conteúdo ajudar as pessoas a tomar decisões de compra mais informadas. Para 

alcançar esse propósito, o conteúdo deve ser assertivo, adotando uma abordagem 

consultiva e até educativa. Isto implica que o foco principal não deve ser a promoção 

direta do produto ou serviço, mas sim a exploração dos seus benefícios, criando 

necessidades no consumidor (Dina Batista, 2021). 

Os objetivos do marketing de conteúdo frequentemente confundem-se com as suas 

vantagens enquanto estratégia de comunicação, uma vez que cada objetivo representa 

também uma vantagem competitiva. Entre os principais objetivos, Dina Batista (2021) 

destaca os seguintes: 

Em primeiro lugar, o aumento da visibilidade da empresa e do seu negócio. Conteúdos 

interessantes conseguem captar a atenção do leitor, tornando-o mais recetivo a conhecer 

o que a empresa tem para oferecer. Além disso, o marketing de conteúdo promove o 

aumento da interação com a marca, uma vez que o conteúdo pode gerar oportunidades 

para os clientes interagirem, pedirem mais informações ou esclarecerem dúvidas. 

Outro objetivo é o aumento do número de leads. Conteúdos que sejam atrativos e que 

respondam às questões e necessidades dos utilizadores conseguem atrair novos leitores e 

visitantes, o que, por sua vez, potencia o crescimento do número de contactos da empresa. 

A possibilidade de contactar diretamente um visitante facilita o envio de novos conteúdos 

mais direcionados às preferências e necessidades dos potenciais clientes. 

Além disso, o marketing de conteúdo permite ganhar a confiança do público através de 

influenciadores e da divulgação da marca. Criar conteúdos que respondam às 

necessidades dos leitores e resolvam os seus problemas abre a possibilidade de partilha 

do conteúdo, promovendo a marca de forma indireta. Finalmente, a experiência pós-

venda também pode ser melhorada, uma vez que a interação contínua do cliente com o 

conteúdo permite avaliar o seu grau de satisfação (Dina Batista, 2021). 

No Marketing de Conteúdos, o foco principal está em criar um tipo de conteúdo que seja 

envolvente e que atraia os clientes, incluindo conteúdos em vídeo, animações, gráficos, 
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banners, anúncios elegantes e outros métodos criativos e inovadores que sejam, ao 

mesmo tempo, apelativos e informativos. Este conteúdo é carregado em plataformas de 

redes sociais como o Instagram, Facebook, entre outros (Mittal & Tandon, 2023). 
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7 Estratégia SEO 

O SEO (Search Engine Optimization) é uma estratégia essencial no marketing digital, 

pois permite aumentar a visibilidade de um website nos motores de busca, atraindo 

tráfego orgânico e, por conseguinte, ampliando o alcance da marca e a fidelização de 

clientes (Das, 2021). A prática de SEO inclui duas principais abordagens: On-Page e Off-

Page, que trabalham de forma complementar para aumentar a relevância de um website. 

O SEO On-Page concentra-se em otimizações que ocorrem diretamente dentro do site, 

como a criação de conteúdos ricos em palavras-chave estratégicas e a estruturação de 

URLs simples e descritivos. Além disso, fatores como a velocidade de carregamento e a 

adaptabilidade do site para dispositivos móveis têm impacto direto no desempenho nos 

motores de busca, uma vez que melhoram a experiência do utilizador, fator cada vez mais 

valorizado pelos algoritmos de classificação (Das, 2021). Por outro lado, o SEO Off-Page 

lida com elementos externos ao site, sendo os backlinks (links de outros sites para o seu) 

um dos fatores mais críticos. Quanto mais relevante for o site que oferece o backlink, 

maior será a autoridade transmitida para o website em questão. Outras práticas de SEO 

Off-Page incluem interações em redes sociais, fóruns e blogs, gerando menções e 

referências que aumentam a presença digital (Al-Gasawneh et al., 2024). 

Esta interconexão entre SEO e redes sociais torna-se cada vez mais evidente, ainda que 

indiretamente. Embora as interações em redes sociais não sejam fatores diretos de 

classificação para os motores de busca, a distribuição de conteúdos otimizados nas 

plataformas sociais amplia significativamente a sua visibilidade e potencial de 

engagement. Quando conteúdos relevantes são partilhados e promovidos em redes como 

Facebook e Instagram, a probabilidade de esses mesmos conteúdos gerarem backlinks é 

maior, fortalecendo o SEO Off-Page (Das, 2021).  

Para implementar uma estratégia de SEO eficaz, é importante adotar abordagens técnicas 

e criativas, considerando a integração entre SEO On-Page e Off-Page. No SEO On-Page, 

a escolha correta de palavras-chave e uma estrutura de conteúdos otimizada permitem 

que os motores de busca compreendam o tema central do website, classificando-o de 

forma apropriada. Estruturas de URLs curtas e a utilização de sitemaps HTML e XML 

são práticas recomendadas, pois facilitam a navegação e a indexação pelos motores de 

busca (Das, 2021). No SEO Off-Page, estratégias como o desenvolvimento de parcerias, 

a colaboração com influenciadores digitais e a participação em campanhas colaborativas 
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nas redes sociais aumentam a reputação e visibilidade do site. Estas ações também ajudam 

a obter backlinks de qualidade, elemento essencial para fortalecer a autoridade digital do 

website (Al-Gasawneh et al., 2024). 

O impacto do SEO no desempenho das empresas é evidente: ao aumentar a visibilidade 

nos motores de busca, o SEO atrai mais tráfego qualificado, levando a uma maior taxa de 

conversão e reforçando a confiança dos utilizadores na marca. Websites que aparecem 

nas primeiras posições de busca têm maior probabilidade de serem escolhidos, o que 

incrementa a credibilidade da empresa no mercado digital. A melhoria na posição nos 

motores de busca não só contribui para a satisfação do cliente, como também diferencia 

a marca num ambiente competitivo (Das, 2021). Assim, o SEO não apenas atrai novos 

clientes como também aumenta a retenção, beneficiando a reputação e o desempenho 

geral da empresa (Al-Gasawneh et al., 2024). 
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CAPÍTULO III – METODOLOGIA 
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8 Metodologia Estudo de Caso 

O sucesso de um trabalho de pesquisa depende do procedimento seguido pelo autor, do 

seu envolvimento com a pesquisa e a sua habilidade em escolher o caminho correto para 

atingir os objetivos da pesquisa (Lúcia da Silva et al., 2005). 

Essa pesquisa, segundo Lúcia da Silva et al (2005) pode dividir-se numa investigação 

quantitativa ou uma qualitativa:  

Investigação Quantitativa: parte do princípio de que tudo pode ser medido, o que 

implica transformar opiniões e informações em dados numéricos, permitindo assim a sua 

classificação e análise. Para tal, faz-se uso de métodos e técnicas estatísticas, como 

percentagens, médias, moda, mediana, desvio padrão, coeficientes de correlação, análises 

de regressão, entre outros. 

Investigação Qualitativa: baseia-se na ideia de que existe uma interação dinâmica entre 

o mundo real e o sujeito, ou seja, um vínculo inseparável entre a realidade objetiva e a 

subjetividade humana, que não pode ser reduzido a números. A interpretação de 

fenómenos e a atribuição de significados são fundamentais neste tipo de pesquisa. Não 

requer o uso de técnicas estatísticas. O ambiente natural serve como fonte primária de 

dados, sendo o investigador o principal instrumento de recolha de informação. Esta 

abordagem é descritiva, com os investigadores a utilizarem uma análise de dados de 

forma indutiva. O foco central está no processo e no seu significado. 

Neste projeto em questão, o objetivo é criar uma estratégia de comunicação para as redes 

sociais da Aipal, uma padaria e confeitaria em Espinho, aumentando a visibilidade e 

crescimento da marca. 

Sendo assim, a metodologia de investigação que mais se adequa, é a Investigação 

Qualitativa que utiliza dados descritivos, mais especificamente, a metodologia Estudo de 

Caso.  

Um estudo de caso envolve o estudo profundo, detalhado e exaustivo de um ou mais 

objetos de maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento (Lúcia da Silva 

et al., 2005). 
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9 Objetivos Gerais e Específicos do Projeto 

Este projeto consiste na criação de uma estratégia de comunicação para as redes sociais 

da Aipal, localizada em Espinho. O objetivo deste estudo de caso é desenvolver uma 

abordagem de comunicação digital que otimize a presença da Aipal nas plataformas 

sociais, fortalecendo a sua ligação com os clientes e aumentando o reconhecimento da 

marca. A relevância deste projeto surge do facto de as redes sociais serem hoje uma 

ferramenta fundamental para a promoção e marketing empresarial, permitindo uma 

interação direta e dinâmica com os consumidores. 

Os principais objetivos da investigação incluem: avaliar a presença digital atual da Aipal, 

desenvolver um plano de criação de conteúdos que seja coerente com a identidade da 

marca, melhorar o envolvimento dos seguidores nas redes sociais e, finalmente, aumentar 

o reconhecimento da marca. Para tal, será realizada uma análise da comunicação digital 

existente, seguida de uma fase de desenvolvimento de novos conteúdos, tais como 

fotografias e vídeos dos produtos, promoções especiais, e a utilização de storytelling para 

destacar a história da empresa e a qualidade dos seus produtos. 

Este projeto nasceu de uma experiência pessoal: no verão passado, tive a oportunidade de 

trabalhar na Aipal, e o dono da empresa mostrou interesse no mestrado que estava a 

estudar, que se foca na comunicação digital. Ele sugeriu que eu começasse a trabalhar 

com ele no desenvolvimento da presença digital da Aipal, mas, devido a circunstâncias 

profissionais, tive de me despedir antes que o trabalho se concretizasse. No entanto, as 

ideias e o potencial para implementar uma estratégia de comunicação eficaz 

permaneceram, o que tornou este projeto uma escolha natural e relevante para o meu 

desenvolvimento académico. 

Desta forma, este projeto não só me permite aplicar os conhecimentos teóricos e práticos 

adquiridos no mestrado, como também oferece uma contribuição real e tangível para uma 

empresa com a qual já tive ligação.  
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CAPÍTULO IV – ANÁLISE E RESULTADOS 
  



 

33 

 

10 Apresentação da Aipal 

A Aipal - Agrupamento Industrial de Panificação de Espinho, Lda, nasceu a 17 de Julho 

de 1964, intimamente ligada à história e às pessoas da cidade de Espinho. A "padaria de 

Espinho" resultou da união de 22 indústrias de panificação, conhecedores das receitas, 

história e segredos do pão, dando origem a uma grande indústria que zela por esses 

princípios, procurando ser fiel à tradição e aos princípios dos fundadores sem deixar de 

olhar para o presente e o futuro. Esta indústria é constituída por 7 lojas físicas distribuídas 

pela cidade de Espinho.  

Pretendem o constante crescimento, acompanhando as novas tecnologias e inovando nos 

produtos, estando sempre atentos às novas exigências dos mercados, atendendo 

constantemente aos requisitos legais e às necessidades dos clientes, e percorrendo assim 

um caminho de melhoria e crescimento contínuos sem perder as raízes da tradição e da 

cidade. 

Mantendo sempre a proximidade com a população e sem perder as receitas e o sabor 

antigo, têm uma visão que ultrapassa as raízes e ambiciona mais. Por isso, têm como 

objetivo melhorar e inovar, crescer com a cidade e as pessoas. Dar respostas aos novos 

hábitos e sabores, à nova forma de viver, sem perder o toque pessoal e tradicional dos 

seus produtos e serviços.  

Pretendem multiplicar os sabores, a qualidade e a ligação com a população residente e 

visitante da cidade de Espinho, pretendem ser reconhecidos como uma organização que 

sem perder as raízes e qualidade cresce e inova com gosto e criatividade a inspirar uma 

vida mais doce. 

 

10.1 Missão, Visão e Valores 

10.1.1 Missão  

Manter todo o sabor e qualidade da tradição, inovar com criatividade e responder às 

necessidades e desejos da população de Espinho e visitantes, disponibilizando um 

produto, serviço e espaço de lazer e sabor mais doce. 
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10.1.2 Visão 

Consolidar a posição no mercado da panificação e pastelaria procurando sempre novos 

produtos para atingir a maior qualidade e liderança no setor que ocupamos na cidade. 

Levar o nosso produto a um número crescente de pessoas. 

10.1.3 Valores 

 Ambição e trabalho  

A vontade de ser melhor, estabelecer metas, ultrapassar limites e sucessos do passado, 

dar respostas a desafios com muito empenho e trabalho numa procura contínua de um 

futuro melhor, de um serviço melhor e de um produto melhor. 

 Inovação 

Com este valor pretendemos atendar às necessidades atuais e futuras do cliente e seus 

requisitos, e sempre que possível exceder positivamente as suas expectativas. 

Conscientes das novas potencialidades, exigências e consciência dos clientes e do 

mercado; a inovação e o risco têm que ser essência na planificação da atividade de forma 

a surpreender, dar respostas a expectativas e excedê-las com produtos de "fazer crescer 

água na boca". 

 Pessoas e Confiança 

As pessoas são o cerne de qualquer organização, só o empenho e envolvimento de todos 

habilita a organização a ser melhor. Os colaboradores internos e externos, os clientes e o 

mercado na sua grandeza; uma relação de benefícios mútuos aumenta a capacidade de 

todos de gerar e agregar valor. 

 Artesanal e Tradição 

A AIPAL desde a sua fundação está ligada à história do pão, das padarias e de Espinho. 

Esta história é valor e orgulho para nós a qual associamos à qualidade do "pão da padaria" 

que não queremos perder. 

 Liderança na qualidade e no serviço 

Queremos ser melhores e responder melhor; planificar e programar a eficiência, a 

competição saudável e a concretização de grandes projetos. 
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11 Marketing Mix da Aipal 

Como foi mencionada na Revisão de Literatura, o marketing mix é um dos aspetos mais 

importantes das atividades de marketing, servindo como uma ferramenta de 

sobrevivência no ambiente competitivo. O marketing mix desenvolve-se em sete 

componentes: Produto, Preço, Distribuição, Promoção/Comunicação, Pessoas, Processo 

e Evidências Físicas (Darmawan & Grenier, 2021). 

Produto 

No que diz respeito ao Produto, a Aipal oferece uma ampla gama de produto. Os produtos 

principais incluem pães tradicionais e especiais, pastelaria portuguesa, confeitaria e uma 

linha sazonal que se destaca em épocas como Natal e Páscoa, com produtos como o bolo-

rei e folares.  

A qualidade dos produtos é uma prioridade para a marca, com o uso de ingredientes 

frescos e técnicas tradicionais, preservando o sabor autêntico da confeitaria portuguesa. 

 Preço 

Quanto ao Preço, a Aipal adota uma estratégia diferenciada para atender a uma ampla 

gama de consumidores. Para os produtos básicos, como o pão tradicional e alguns doces 

simples, a empresa mantém preços acessíveis, visando atrair um público mais vasto e 

fidelizar clientes locais.  

 A Aipal também realiza descontos para trabalhadores da Aipal e colaboradores, como 

também para sócios que são quem financiou e ajudou o arranque da Aipal em 1964, sendo 

que essa fidelização vai sendo passada de geração em geração, para netos e bisnetos dos 

sócios iniciais.  

A Aipal também tem os chamados “mixes” que se tratam de combinações de produtos 

mais em conta – Pingo Mix, Meia Mix e Galão Mix. No Pingo Mix, combinam um pingo, 

café ou cevada pequena com um pastel da nata, um húngaro ou uma miniatura. Na Meia 

Mix, juntam uma meia de leite ou uma meia de cevada com um pão ou pada simples ou 

com manteiga e o mesmo no Galão Mix, mas com um galão e vez da meia de leite ou de 

cevada.  
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Distribuição 

Em termos de Distribuição, a Aipal concentra as suas vendas nas 7 lojas físicas 

localizadas em Espinho, onde os clientes podem comprar diretamente os produtos frescos. 

As lojas são o ponto de contacto direto entre a marca e os seus consumidores, 

proporcionando uma experiência completa desde o atendimento até à entrega dos 

produtos.  

Comunicação 

A Comunicação da Aipal é conduzida de forma estratégica para aumentar a notoriedade 

da marca e incentivar a compra recorrente. A empresa utiliza as suas redes sociais, o 

Instagram e o Facebook, para partilhar fotos atrativas dos produtos e interagir com os 

clientes. Isso não só aumenta o engagement, mas também mantém a comunidade local 

conectada com as novidades. 

Pessoas 

O elemento Pessoas é essencial para o sucesso da Aipal. A empresa investe numa equipa 

altamente qualificada, composta por padeiros, confeiteiros e colaboradores de loja que 

são formados para garantir não só a excelência na produção, mas também um atendimento 

personalizado.  

A cada novo empregado que é contratado, é com ele partilhado o Manual de Colaborador 

de Loja, onde partilham as Normas de Procedimento, Higiene, Tarefas e Regras de 

Serviço e ainda Resposta a Comportamentos Abusivos e Atendimento a Reclamações. 

O ambiente nas lojas da Aipal é acolhedor e a equipa é treinada para oferecer uma 

experiência amigável, garantindo que cada cliente se sinta valorizado. Este foco no 

atendimento próximo e atencioso é um diferencial que ajuda a criar laços fortes com a 

comunidade de Espinho.  

Processo 

O Processo na Aipal envolve a produção diária de produtos frescos, o que garante que os 

consumidores recebam sempre produtos de alta qualidade. O processo é uma combinação 

de técnicas tradicionais com o uso de tecnologias modernas que permitem manter a 

eficiência sem comprometer o sabor e a autenticidade dos produtos.  
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Evidências Físicas 

As Evidências Físicas são cuidadosamente trabalhadas pela Aipal para refletir a qualidade 

e o prestígio da marca. As lojas são decoradas de forma a criar um ambiente agradável e 

moderno, sem perder o charme de uma padaria tradicional. As vitrines são organizadas 

estrategicamente para destacar os produtos frescos e atrativos, o que convida os clientes 

a explorarem mais opções.  

Além disso, a empresa tem um forte compromisso com a higiene e a apresentação, o que 

reforça a confiança dos clientes na qualidade dos produtos. 

As lojas têm as seguintes moradas: 

Loja 1 – Rua 18, N.º 1027, Espinho 

Loja 2 – Rua 6, N.º 1515, Espinho 

Loja 3 – Rua 23, N.º 55, Espinho 

Loja 4 – Rua 19, N.º 245, Espinho 

Loja 5 – Rua 39, N.º 261, Espinho 

Loja 6 – Rua 26, N.º 968, Espinho 

Loja 7 (Noturna) – Rua 19, N.º 241, Espinho 

 

Considerações Finais 

A Aipal adota uma estratégia de marketing mix bem equilibrada, com preços acessíveis, 

garantindo alcance e fidelização. A distribuição é focada nas lojas físicas em Espinho, 

reforçando o contacto direto com a comunidade. A promoção eficaz nas redes sociais 

aumenta o engajamento e a visibilidade da marca, enquanto o investimento contínuo em 

colaboradores assegura um atendimento personalizado e de alta qualidade. O processo 

produtivo une técnicas tradicionais e modernas, garantindo produtos frescos, e as 

evidências físicas das lojas criam um ambiente agradável e de confiança para os clientes. 
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12 Entrevista 

A principal técnica de coleta de dados foi uma entrevista semiestruturada realizada com 

o dono da Aipal, o Sr. Nunes. A entrevista teve como objetivo mapear a visão do 

proprietário sobre a atual presença digital da Aipal, identificar as principais necessidades 

e objetivos de comunicação e compreender os desafios internos e externos enfrentados 

pela empresa.  

A entrevista abordou tópicos essenciais, como a perceção do público-alvo, as práticas 

atuais de redes sociais e a expectativa em relação ao uso do Facebook e Instagram. Este 

processo de coleta permitiu obter insights práticos que foram fundamentais para a 

definição da estratégia de marketing digital. 

Informações revelantes para a organização do mercado 

Criação da Aipal 
A Aipal foi fundada em 1964, unindo 22 indústrias de 

panificação. 

Âmbito de atuação da Aipal 

O âmbito de atuação da Aipal está centrado principalmente 

no setor de panificação e confeitaria. Sua atuação engloba 

a produção e venda de pães, produtos de pastelaria, 

confeitaria tradicional e inovadora, com destaque para as 

bolas de Berlim, que são um dos seus produtos mais 

reconhecidos. 

Setor, Localização e Segmento 

de mercado 

Setor: Panificação, Confeitaria e Pastelaria 

Localização: Espinho, lojas físicas 

Segmentação de mercado: Consumidores locais, turistas, e 

públicos variados devido à diversidade de produtos e 

horários de operação 

Têm delineados quais a 

Missão, Visão e Valores da 

Aipal? 

Sim. 
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Forças e Fraquezas 

Forças: Tradição forte e reconhecimento local, diversidade 

de produtos, rede de 7 lojas, loja noturna. 

Fraquezas: Dependência do mercado local, concorrência 

crescente, necessidade de modernização, presença digital 

fraca. 

Oportunidades e Ameaças 

Oportunidades: Aproveitar o turismo de Espinho, investir 

no digital. 

Ameaças: Concorrência local e externa, flutuações 

económicas. 

Caracterização do público-

alvo 

Residentes locais de Espinho, principalmente seniores, 

turistas e visitantes, jovens e notívagos. 

Que benefícios gostariam de 

oferecer a esse público? 

Oferecer abordagens mais interativas através dos canais 

digitais. 

Pretendem focar ou chamar a 

atenção de algum público 

mais específico? 

Sim, os jovens. 

Têm definida alguma 

estratégia digital? 

Não. Realizamos várias publicações no Facebook e no 

Instagram, mas nunca com objetivos muito específicos. 

 

Tabela 1 - Informações relevantes para a organização do mercado 

Fonte: Elaboração Própria 
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Informações revelantes sobre a presença no mundo digital 

Quem está atualmente 

encarregue de realizar as 

publicações nas redes sociais? 

Não temos nenhum departamento de comunicação ou 

marketing, sendo assim no meu tempo livre eu (Sr.Nunes) 

crio algumas publicações. 

Segue algum plano de 

comunicação digital? 

Não. Tento ter mais em atenção a épocas festivas, como o 

Natal e a Páscoa, mas nunca algo muito planeado. Muitas 

vezes realizo as publicações uns minutos antes de as 

publicar. 

Já pensou em contratar 

alguém ou ter mais em 

atenção um plano organizado 

de comunicação digital? 

Sim, só que acaba por ser “empurrado para debaixo do 

tapete” e apesar de saber a sua importância e ter interesse 

por esta vertente, nunca via como uma grande prioridade. 

Quais as ferramentas e/ou 

instrumentos utilizam? 
Facebook e Instagram 

Já pensou na criação de um 

Website? 

Há uns anos tive essa ideia mas dado o negócio que é não 

acho algo imprescindível como considero as redes sociais. 

Quais os objetivos para a 

criação de um plano de 

marketing digital com foco 

nas redes sociais? 

Criar uma maior ligação com o público, principalmente o 

mais jovem, com a realização de interações mais 

frequentes, assim como uma apresentação clara de quem 

somos e o que fazemos. 

 

Tabela 2 - Informações sobre a presença no digital 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A presente entrevista proporcionou uma visão abrangente da Aipal, revelando a sua 

trajetória desde a fundação em 1964, com a união de 22 indústrias de panificação, até o 

seu posicionamento atual no setor de panificação e confeitaria. A Aipal destaca-se pela 

tradição e pelo reconhecimento local, oferecendo uma diversidade de produtos que atende 

tanto consumidores locais como turistas. Apesar das suas forças, como a forte tradição e 

a rede de lojas, a Aipal enfrenta desafios significativos, incluindo a dependência do 
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mercado local e uma crescente concorrência. Identificamos oportunidades valiosas, como 

a capitalização do turismo em Espinho e a potencial modernização da sua presença digital, 

que podem ser decisivas para a sua sustentabilidade e crescimento futuro. 

Os dados obtidos na entrevista foram analisados qualitativamente e organizados em temas 

centrais, que orientaram a construção das campanhas digitais e a elaboração de uma 

análise SWOT. Essa análise permitiu identificar tanto as forças e fraquezas da Aipal 

quanto as oportunidades e ameaças do mercado. Entre os pontos destacados pelo Sr. 

Nunes, observou-se a presença limitada nas redes sociais e a falta de uma estratégia digital 

estruturada, evidenciando áreas que necessitam de intervenção imediata, como a criação 

de conteúdo visual mais atrativo e a melhoria na interação com os seguidores. 

Além disso, a análise SWOT revelou que a empresa poderia beneficiar de campanhas 

voltadas para o público jovem, um segmento ainda pouco explorado. Esse diagnóstico 

serviu como base para a criação de campanhas sazonais, como as propostas para o UEFA 

Euro 2024 e o Halloween, que procuram ampliar a visibilidade da marca junto a um 

público mais amplo. Assim, a proposta de um plano de marketing digital focado nas redes 

sociais surge como uma estratégia fundamental para fortalecer a presença digital da Aipal, 

aumentar a interação e melhorar a capacidade de conexão com o público, especialmente 

os jovens, consolidando a marca no ambiente digital. 
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13 Análise Externa  

13.1 Análise PESTEL 

 

F
a
to

re
s 

Análise Aipal – Confeitaria & Padaria 

P
o
lí

ti
co

s 

Instabilidade política em Portugal: De acordo com o estudo "A Visão 

das Empresas Portuguesas sobre os Riscos", entre os riscos que as 

empresas consideram que as afetarão diretamente a nível nacional 

destaca-se a instabilidade política e social (com 58%). Por 

consequência, prevê-se um recuo da globalização aliada à volatilidade 

das relações entre fornecedores que poderá afetar a cadeia de 

abastecimento (Jornal de Negócios, 2024). 

Portugal 2030: Conforme disponibilizado no programa governamental 

Compete 2030, a Aipal pode beneficiar do programa governamental 

para melhorar a competitividade da empresa e realizar uma 

transformação digital energética (Compete 2030, s.d.).  

Turismo Espinho: Programa local promovida pela Câmara Municipal 

de Espinho que incentiva o turismo na cidade através da organização de 

eventos, promoção de visitas a museus, ao casino e outros pontos de 

interesse cultural e de lazer (Visit Espinho, s.d.). 
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Crescimento da economia portuguesa: “O Ministro das Finanças, 

Fernando Medina, afirmou que a economia portuguesa cresceu, entre 

2019 e 2023, 5,1%, superando assim a média da zona Euro, que se situou 

nos 3,2%. Está ainda prevista, até 2027, uma estabilização da economia, 

segundo os indicadores do PIB, da inflação, da taxa de investimento e 

da taxa e desemprego.” (Ministério da Economia e do Mar, 2023). 

Taxa de inflação: Segundo dados do Pordata, em 2023 registou-se uma 

taxa de variação do IPC de 4,31% que reflete uma descida 3,52 p.p 

(Pordata, s.d.). 

Carga fiscal: Em 2023, a carga fiscal aumentou 8,8% em termos 

nominais, atingindo 95 mil milhões de euros, o que correspondeu a 

35,8% do PIB (36,0% no ano anterior), ainda assim, Portugal continuou 

a apresentar uma carga fiscal (35,8%) inferior à média da UE27 (40,0%) 

(Instituto Nacional de Estatística, 2024). 

Impostos: Segundo o Instituto Nacional de Estatística, os impostos 

diretos, nomeadamente o imposto sobre o rendimento das pessoas 

coletivas (IRC), aumentaram 13,9%, com previsão de continuar a 

beneficiar do comportamento da economia portuguesa em 2023.  

Nos impostos indiretos o imposto sobre o valor acrescentado (IVA) 

subiu 5,1%, (após um aumento de 18,4% em 2022). Os impostos sobre 

contribuições sociais efetivas tiveram um crescimento de 11,7%, devido 

às atualizações salariais e aumento do salário mínimo. 
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Tendências de consumo: O consumidor português apresenta um acesso 

mais facilitado às fontes de informação e por isso tem práticas mais 

conscientes, responsáveis e sustentáveis em relação às suas escolhas 

alimentares, sendo que tem uma maior sensibilidade ao preço e a 

preferência por artigos em promoção (Marketeer, s.d.). 

Conveniência da compra: Um fator relevante para o consumidor, tendo 

impacto tanto na compra como na escolha dos alimentos (e.g. alimentos 

congelados, snacks de pequenas dimensões e compra online) 

(Marketeer, s.d.). 

Diferenciação: Um fator tido em conta pelo consumidor que procura 

experiências de compra e de consumo relevantes, 

personalizadas e emocionantes (Marketeer, s.d.).  

Valorização do consumo de produtos locais: Os principais motivos 

para procurarem aumentar esse consumo passam pela contribuição para 

o desenvolvimento da economia e a qualidade superior dos produtos 

portugueses, considerando que um produto de origem local é mais 

confiável e autêntico (Puratos, 2020).   

T
ec

n
o
ló

g
ic

o
s 

Revolução Digital: Permite maior visibilidade e eficiência para a 

padaria, com e-commerce, marketing digital e automação de processos 

otimizando as operações. Além disso, a inovação tecnológica facilita o 

desenvolvimento de novos produtos e melhora a experiência do cliente 

com pagamentos e encomendas online (Jornal de Negócios, 2024). 

Dependência de sistemas digitais: Riscos operacionais e financeiros, 

exigindo altos investimentos em segurança e manutenção (Jornal de 

Negócios, 2024).  

Disparidade geracional: Nem todos os clientes têm familiaridade com 

tecnologias digitais, o que pode limitar o uso de serviços online e formas 

de pagamento eletrónicas (Jornal de Negócios, 2024). 
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Desperdício alimentar: Segundo a Organização das Nações 

Unidas (ONU) afirma que os nossos hábitos alimentares contribuem 

para o aquecimento global, sendo que o desperdício de alimentos causa 

entre 8% e 10% dos gases de efeito estufa (Iberdrola, s.d.). 

Embalagens sustentáveis: O Parlamento adotou novas medidas para tornar as 

embalagens mais sustentáveis e reduzir os resíduos de embalagens na União 

Europeia (UE). As metas passam por reduzir as embalagens (5 % até 2030, 10 

% até 2035 e 15 % até 2040), nomeadamente, a quantidade de resíduos de 

embalagens de plástico (Parlamento Europeu, 2024). 

Reciclagem: De acordo com as novas regras, a maioria das embalagens terão 

de ser recicláveis mediante o cumprimento de critérios rigorosos, sendo que 

serão estabelecidas metas mínimas de teor de material reciclado nas 

embalagens de plástico (Parlamento Europeu, 2024). 

L
eg

a
is

 

Regulações de segurança alimentar: As normas de higiene e 

segurança alimentar são rigorosas em Portugal, especialmente no setor 

de alimentação. A conformidade com estas regras é crucial, mas pode 

aumentar os custos operacionais devido às inspeções e requisitos legais 

(ASAE, s.d.). 
 

 

Tabela 3 - Análise PESTEL Aipal 

Fonte: Elaboração Própria 

 

13.2 Análise da Concorrência  

Tal como a compreensão do mercado é crucial para o êxito empresarial, é também 

indispensável realizar um estudo e análise aprofundada da empresa em comparação com 

os concorrentes, identificando os seus pontos fortes e fracos em relação a estes. 

Empresários e gestores não devem encarar os concorrentes como adversários, mas sim 

como fontes de aprendizagem, analisando os seus sucessos e insucessos, de modo a 

competir de forma mais eficaz e alcançar uma vantagem competitiva. (Hooley, Saunders 

e Piercy et al., 2006; da Silva Pereira Souza & Beatriz Ferreira Amaral Silva, 2015).   

A Aipal, como uma confeitaria e pastelaria tradicional em Espinho, enfrenta concorrência 

tanto de empresas locais como de cadeias nacionais e internacionais. Para uma análise 
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detalhada, é importante considerar concorrentes diretos que atuam no setor de panificação 

e pastelaria, assim como empresas que oferecem produtos complementares e substitutos. 

 

Análise da Concorrência Direta 

Padaria 

Ribeiro 

Perfil: A Padaria Ribeiro é uma concorrente direta da Aipal, com 

uma forte presença em Espinho e no Porto, oferecendo uma 

variedade de pães, bolos e pastelaria. Fundada em 1878, também 

possui um forte apelo à tradição, sendo reconhecida pela qualidade 

dos produtos artesanais e pelo atendimento. 

Forças: Experiência histórica similar à da Aipal, produtos 

tradicionais como o pão e a doçaria regional, mas com uma maior 

presença em outras cidades do norte de Portugal. 

Diferenciação: Embora tenha um foco forte na tradição, a Padaria 

Ribeiro tem apostado na modernização dos seus espaços e na 

utilização de marketing digital para atrair um público mais jovem. 

Meios de Comunicação Digital: A Padaria Ribeiro investe 

fortemente em marketing digital, com um site moderno e presença 

ativa nas redes sociais (Instagram e Facebook), onde promovem 

novos produtos e interagem com os clientes. Além disso, utiliza 

Google My Business para aumentar a visibilidade local e coleta de 

feedbacks. A empresa também explora parcerias com plataformas 

de entrega para aumentar a conveniência de seus clientes. 

Confeitaria 

Paparoca 

Perfil: A Confeitaria Paparoca também é um competidor local 

relevante, com uma oferta diversificada de doces e pastelaria, sendo 

conhecida pelos seus produtos tradicionais portugueses e pelo seu 

ambiente acolhedor. 

Forças: Localização central em Espinho, variedade de produtos, e 

um serviço que atrai turistas e locais. 
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Diferenciação: Apesar de também focar na tradição, a Paparoca 

possui um ambiente mais moderno. 

Meios de Comunicação Digital: A Paparoca tem uma presença 

digital moderada, principalmente nas redes sociais como Facebook, 

onde compartilham promoções e informações sobre os produtos. No 

entanto, não possui uma loja online própria nem investe fortemente 

em marketing digital. 

Padaria e 

Pastelaria Pão 

Quente 

Perfil: A Pão Quente é outra concorrente direta, conhecida pelos 

seus preços acessíveis e uma grande variedade de produtos de 

padaria e pastelaria. É uma alternativa para quem procura um 

serviço rápido e eficiente, com um preço mais competitivo. 

Forças: Preços competitivos, variedade de produtos, e múltiplos 

pontos de venda em Espinho. 

Diferenciação: Diferentemente da Aipal, a Pão Quente aposta 

menos na tradição e mais na acessibilidade e conveniência. 

Meios de Comunicação Digital: A Pão Quente tem uma presença 

online mínima. Possui uma página de Facebook, mas a sua interação 

digital é limitada. Não há estratégias claras de marketing digital, o 

que faz com que perca oportunidades com o público digital. 

 

Tabela 4 - Análise da Concorrência Direta da Aipal 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Análise da Concorrência Indireta 

Gelataria e 

Creparia 

Amoremio 

Perfil: A Amoremio é uma gelataria e creparia em Espinho, com 

forte foco em sobremesas gourmet, como gelados artesanais e 

crepes. Embora não seja uma padaria, compete diretamente com a 

Aipal na oferta de doces e sobremesas, especialmente entre os 

turistas e consumidores que procuram algo diferente de produtos de 

pastelaria tradicionais. 
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Forças: A Amoremio é conhecida pela qualidade dos seus gelados 

artesanais, pelo ambiente moderno e acolhedor, e pela variedade de 

opções, incluindo gelados e crepes com toppings personalizados. 

Diferenciação: A Amoremio oferece uma experiência mais 

contemporânea e orientada a sobremesas geladas e crepes. Atrai um 

público mais jovem e turistas que procuram uma experiência 

diferenciada em doces e sobremesas. A personalização dos produtos 

é um ponto de destaque da Amoremio. 

Meios de Comunicação Digital: A Amoremio tem uma forte 

presença digital com uma estratégia visual bem elaborada no 

Instagram e Facebook, onde destaca os seus gelados e crepes, 

atraindo principalmente o público jovem e turistas. A marca 

também utiliza Google My Business para reunir avaliações e 

facilitar o contacto com os clientes. 

McDonald’s 

Perfil: Embora seja um concorrente indireto, o McDonald’s oferece 

uma alternativa para o consumo rápido e prático de refeições e 

sobremesas, especialmente devido ao seu horário de funcionamento 

prolongado. 

Forças: Marca globalmente reconhecida, marketing agressivo, e 

horários de funcionamento alargados que competem diretamente 

com a loja noturna da Aipal. 

Diferenciação: O McDonald’s oferece conveniência e preços 

acessíveis, atraindo um público mais jovem e menos interessado em 

produtos tradicionais. 

Meios de Comunicação Digital: O McDonald's é um gigante 

digital com uma estratégia de marketing digital massiva, utilizando 

aplicativos próprios, parcerias com plataformas de entrega como 

Uber Eats, e uma forte presença em redes sociais para promover 

suas ofertas. 
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Pingo Doce 

Perfil: O Pingo Doce, uma grande cadeia de supermercados em 

Portugal, oferece uma secção de padaria com produtos como pães e 

pastelaria de forma conveniente e em larga escala. 

Forças: A padaria do Pingo Doce tem como principal força a 

conveniência, já que os clientes podem fazer as suas compras de 

alimentos e adquirir produtos de padaria num único local. Além 

disso, oferece preços competitivos e promoções frequentes, o que 

atrai consumidores sensíveis ao preço. A marca tem ainda ampla 

acessibilidade com várias localizações em Espinho e arredores. 

Diferenciação: A principal diferenciação do Pingo Doce está na 

escala de produção em massa, que permite oferecer produtos de 

padaria a preços mais baixos, mas com menor foco em qualidade 

artesanal. 

Meios de Comunicação Digital: O Pingo Doce tem uma forte 

presença digital, incluindo uma loja online integrada e uma 

aplicação que permite aos clientes encomendar produtos da padaria 

e fazer compras online. Além disso, a marca utiliza redes sociais 

como Facebook e Instagram para promover promoções e ofertas 

especiais, o que atrai um público mais amplo e diversificado. O 

Pingo Doce também investe em campanhas digitais que destacam a 

conveniência e os preços competitivos. 

 

Tabela 5 - Análise da Concorrência Indireta da Aipal 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A Aipal encontra-se num mercado altamente competitivo, com concorrentes diretos que 

também valorizam a tradição e a qualidade artesanal, como a Padaria Ribeiro e a 

Confeitaria Paparoca. Além disso, enfrenta uma concorrência indireta de cadeias 

internacionais, como McDonald’s e o Pingo Doce. 

Para se destacar, a Aipal pode continuar a capitalizar a sua história e tradição, ao mesmo 

tempo que reforça a inovação, diversifica os seus produtos para atender às novas 

tendências de consumo, como produtos saudáveis, e fortalece a sua presença online e em 
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marketing digital. A manutenção da loja noturna também é uma vantagem estratégica 

importante, atendendo à demanda noturna em Espinho, algo raro na concorrência local. 

 

13.3 Análise SWOT 

 

Figura 1 - Análise SWOT Aipal 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Forças (Strengths) 

1. Tradição e História: A Aipal, com mais de 60 anos de história, é uma marca 

consolidada em Espinho, ligada intimamente às tradições da cidade e ao sabor 

autêntico das receitas antigas, como as famosas bolas de Berlim. 

2. Reconhecimento Local: Com 7 lojas espalhadas por Espinho, incluindo uma que 

funciona até às 4 da manhã, a marca é amplamente reconhecida e querida pelos 

residentes e visitantes da cidade. 

3. Diversidade de Produtos: Além de panificação, a Aipal oferece uma gama 

diversificada de produtos de confeitaria, o que aumenta a sua base de clientes. 
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4. Serviço Noturno: A loja noturna permite que a marca atenda um público 

diferente, como jovens e trabalhadores que precisam de um local para comer tarde 

da noite. 

5. Presença física forte: A rede de 7 lojas cria uma forte presença de marca na 

cidade, facilitando o acesso dos clientes. 

 

 

Fraquezas (Weaknesses) 

1. Dependência do Mercado Local: A maioria das operações está concentrada em 

Espinho, o que limita o crescimento da marca em outras regiões e a torna 

vulnerável às variações no mercado local. 

2. Necessidade de modernização em alguns processos: Apesar de investir em 

inovação, a Aipal pode enfrentar desafios em adaptar-se rapidamente às novas 

tecnologias ou às tendências mais modernas de consumo, como o aumento da 

procura por produtos veganos ou sem glúten. 

3. Foco limitado no Marketing Digital: A marca parece ainda muito dependente 

da sua fama local, e poderia expandir a sua presença online para atrair um público 

mais jovem e dinamizar as suas vendas, especialmente com o crescimento do 

comércio digital. 

 

Oportunidades (Opportunities) 

1. Expansão para outras regiões: A marca pode aproveitar a força da sua reputação 

em Espinho para expandir para outras cidades próximas e ganhar mercado além 

do local. 

2. Aumento da procura por Produtos Artesanais: Com a tendência de valorização 

de produtos locais e artesanais, a Aipal pode aproveitar o facto de ser uma marca 

tradicional com forte apelo à autenticidade para captar mais clientes. 

3. Crescimento do Turismo em Espinho: Com Espinho sendo uma cidade 

balneária, a Aipal pode aproveitar o aumento do turismo para fortalecer a sua 

presença junto dos visitantes, promovendo produtos, como as bolas de Berlim, 

como parte da cultura local. 

4. Promoção através de Plataformas Digitais: Investir mais em redes sociais, pode 

alavancar a Aipal para alcançar novos mercados e melhorar o relacionamento com 

os clientes atuais. 

5. Desenvolvimento de linhas de produtos especiais: A inclusão de produtos como 

pães sem glúten ou veganos pode atrair novos segmentos de mercado. 
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Ameaças (Threats) 

1. Concorrência Direta e Indireta: Outras pastelarias e padarias, tanto locais 

quanto grandes cadeias, podem roubar mercado, especialmente se oferecerem 

produtos diferenciados ou experiências mais modernas. 

2. Mudanças nas preferências de consumo: O aumento da procura por alimentos 

mais saudáveis, menos calóricos ou sustentáveis pode ser uma ameaça se a Aipal 

não se adaptar rapidamente a essas tendências. 

3. Flutuações económicas: Em tempos de crise, os consumidores podem reduzir os 

gastos em produtos considerados supérfluos, como doces, o que pode afetar as 

vendas da Aipal. 

4. Dependência de Matérias-primas: A Aipal pode enfrentar aumentos nos preços 

dos insumos, como farinha e açúcar, devido à volatilidade do mercado, o que pode 

impactar diretamente os custos de produção. 

 

Considerações Finais 

A Aipal tem uma forte base local, construída sobre a tradição, mas necessita de alavancar 

melhor as suas oportunidades de expansão e adaptação às novas tendências de mercado, 

como a digitalização e a demanda por produtos mais saudáveis. A empresa deve continuar 

a inovar sem perder as suas raízes, enquanto explora novos mercados e potencializa a sua 

presença online para se proteger de ameaças e manter a sua posição de liderança em 

Espinho. 
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14 Segmentação 

Conforme explicado por Wood (2017), a segmentação consiste em dividir os 

consumidores ou clientes empresariais de um mercado específico em grupos menores, 

com base nas semelhanças de suas necessidades, atitudes ou comportamentos (Gonçalves, 

2022). 

A segmentação de mercado da Aipal pode ser estruturada em quatro categorias principais: 

geográfica, demográfica, psicográfica e comportamental. 

Geograficamente, a Aipal concentra as suas operações em Espinho, focando na 

comunidade local e proporcionando conveniência e acessibilidade por meio das suas lojas 

físicas, que estão estrategicamente localizadas para atender diretamente os consumidores 

da região. Associam muitas vezes a Aipal a uma certa omnipresença em Espinho. 

Demograficamente, a Aipal atende a um público diverso em termos de idade, alcançando 

desde jovens adultos até idosos, com produtos que vão desde pães e doces tradicionais 

até confeitaria fina.  

No plano psicográfico, a Aipal atrai consumidores que prezam tanto pela praticidade do 

pão diário como pelos doces ou salgados. Os valores que guiam esses clientes incluem 

tradição, qualidade e autenticidade, características que se encontram nos produtos frescos 

e preparados com técnicas tradicionais. 

Na segmentação comportamental, a Aipal mantém uma base de clientes extremamente 

fiel. Essa fidelidade é transmitida de geração em geração, criando uma conexão duradoura 

com a marca.  

Em resumo, a Aipal segmenta o seu mercado de forma eficaz para atender a diferentes 

perfis de consumidores. Essa segmentação reflete a forte conexão da padaria com a 

comunidade local de Espinho e ajuda a maximizar a lealdade e o alcance entre os seus 

clientes. 

 

14.1 Persona 

As buyer personas são representações fictícias dos compradores ideais para uma empresa: 

geralmente contêm informações como demografia, localizações e outras características, 

juntamente com os comportamentos de compra. Estão a tornar-se cada vez mais 
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importantes, pois, através delas, a empresa pode pensar nos seus potenciais clientes como 

pessoas reais, incorporando até preocupações humanas (Di et al., 2020). 

Nesta perspetiva, foram definidas três personas (Figura 2, Figura 3 e Figura 4) de forma 

a compreender melhor qual seria a estratégia de marketing digital mais adequada para o 

público-alvo a alcançar pela Aipal.  

 

Figura 2 - Persona 1 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

Figura 3 - Persona 2 

Fonte: Elaboração Própria 
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Figura 4 - Persona 3 

Fonte: Elaboração Própria 
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15 Redes Sociais 

15.1 Análise atual 

Ao analisar a presença online da Aipal, esta está presente no Facebook e Instagram e é 

evidente que atualizam com regularidade as páginas. Contudo, é fácil perceber que não 

existe uma estratégia, sendo que as publicações são bastante aleatórias e muitas vezes não 

passam uma imagem concreta ou importante, passando a ideia de um trabalho mal 

pensado. 

A nível de interações com o público, no caso do Instagram, a Aipal, na maioria das 

publicações, não ultrapassa os 20 likes e muito raramente recebe comentários nas 

publicações. Possui alguns posts populares, principalmente aqueles em que aparecem 

figuras públicas portuguesas, como Rui Reininho, da banda GNR, ou como Jorge Gabriel, 

quando a Aipal esteve presente na Praça da Alegria, o programa da RTP1. 

No caso do Facebook, a Aipal mostra-se mais popular, principalmente no público mais 

velho, em que os likes são entre os 30 e os 100 likes, havendo também mais comentários 

deste mesmo público.  

De momento, a Aipal possui 2.020 seguidores no Instagram e 14.000 no Facebook. 

No nível estético, existem alguns pontos positivos: 

• Identidade Visual Consistente: As cores e design estão consistentes em boa 

parte dos posts. 

• Variedade de Conteúdo: Há uma boa mistura de produtos (pães, pastéis), 

eventos, mensagens de boa tarde/boa noite e interações sociais com clientes. 

• Interação Local: Publicações relacionadas a eventos e festividades como festas 

em Espinho e “Dia do Padeiro”, fortalecem o apelo local. 

• Interação com o Público: Fotos dos empregados a sorrir são ótimas para criar 

empatia com o público e humanizam a marca. 

Existem também pontos de melhoria: 

• Melhoria no Design dos Posts: Alguns posts têm um design que poderia ser mais 

moderno e visualmente agradável. Evitar o excesso de texto em imagens ou 

elementos que poluam o visual pode ajudar a atrair mais atenção. Focar em 
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imagens de alta qualidade e em layouts mais limpos pode destacar melhor os seus 

produtos que por si só são apelativos. 

• Legendas Chamativas e Personalizadas: As legendas podem ser mais criativas 

e contar histórias. Por exemplo, em vez de apenas "Boa Tarde", como tem em 

muitas das publicações, a Aipal pode explorar uma descrição mais interessante. 

Pode também incentivar a interação com o público como "Qual o teu pão 

favorito?" ou "Identifica alguém que te está a dever um café!". 

• Uso de Hashtags: são fundamentais para alcançar um público maior.  

• Frequência de Stories e Reels: Reels e Stories são muito importantes para manter 

o público interessado. Talvez explorar mais vídeos que mostram o processo de 

fazer os produtos ou entrevistas rápidas com clientes ou até empregados sobre as 

suas experiências pode aumentar as interações com o público. 

• Destaques: De momento a Aipal possui um só destaque sem título e trata-se de 

uma fotografia aleatória com o dono e alguns empregados. 

 

                  Figura 5 - Perfil Atual do Instagram da Aipal 
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Figura 6 - Perfil Atual do Facebook da Aipal 

Os perfis já têm uma boa base de seguidores e estão no caminho certo, principalmente 

com o foco local e forte conexão com a comunidade de Espinho. Com alguns ajustes nas 

legendas, design, frequência de publicação, o crescimento pode ser ainda mais acelerado. 

Para otimizar a sua presença nas redes sociais, a Aipal pode ainda beneficiar ao integrar 

práticas de SEO que ampliem o alcance e aumentem a interação digital, tanto no On-Page 

como no Off-Page, como mencionado na revisão de literatura. Ao adotar palavras-chave 

relevantes como “padaria artesanal” e “produtos frescos” nas redes sociais, está a utilizar 

técnicas que os motores de busca reconhecem para a classificação e visibilidade de 

conteúdos, uma prática comum em SEO On-Page (Das, 2021). Esta otimização de 

palavras-chave, quando integrada de forma estratégica em legendas, hashtags e 

descrições, amplia o impacto das publicações e permite que os algoritmos das plataformas 

sociais promovam conteúdos de acordo com os interesses dos utilizadores. 
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A importância dos hashtags nas redes sociais vai muito além da sua função original de 

organizar e categorizar conteúdos. Inicialmente adotadas para facilitar a indexação de 

tópicos no Twitter, os hashtags rapidamente se tornaram uma ferramenta versátil e 

multifuncional em várias plataformas sociais, incluindo Instagram e Facebook. O seu uso 

eficaz pode aumentar o alcance das publicações, incentivar a participação do público e 

permitir que marcas e indivíduos promovam tópicos específicos e envolvam audiências 

de forma direcionada (Rauschnabel et al., 2019). A atualização periódica dos hashtags 

permite que a Aipal acompanhe tendências e adapte-se à evolução das pesquisas online, 

otimizando assim o alcance e reduzindo a saturação de conteúdos, uma prática que reflete 

as dinâmicas de SEO adaptativas que mantêm os conteúdos relevantes e competitivos. A 

abordagem Off-Page também pode ser fortalecida através da presença em redes sociais e 

colaborações locais, pois estas ações aumentam a possibilidade de backlinks, elementos 

essenciais para a autoridade digital da Aipal. A implementação de storytelling nas 

publicações também adiciona valor emocional, o que não só cria uma conexão autêntica 

com o público, mas também fortalece a probabilidade de partilhas e menções, ampliando 

o alcance e reforçando o SEO Off-Page. 

Através destas práticas de SEO e de marketing de conteúdo, a Aipal pode posicionar-se 

de forma mais competitiva no mercado digital, consolidando a sua imagem e autoridade 

na área de padaria artesanal. 

 

15.2 Sugestões para a melhoria das redes sociais 

Para existir uma melhoria nas redes sociais, é necessário ter vários aspetos em conta:  o 

público-alvo, a identidade e o posicionamento da marca, a concorrência, os pontos fortes 

a expor da marca e quais os fracos a melhorar. 

Como avaliamos anteriormente, a Aipal possui um público-alvo heterogéneo, o que exige 

uma comunicação segmentada. Para os clientes mais tradicionais, considero que a Aipal 

deve continuar a apostar na confiança e na qualidade dos seus produtos. Para os jovens, 

a presença digital da Aipal deve ser ampliada, com conteúdo visual atrativo e interativo, 

aproveitando o poder das redes sociais e das recomendações online. 

Deste modo, pensei em 3 campanhas. A primeira consiste em apresentar melhor a Aipal 

e as pessoas que esta emprega, conseguindo assim fortalecer a ligação íntima que a Aipal 
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possui com muitos dos seus clientes, principalmente aqueles de uma faixa etária mais 

elevada. A segunda e a terceira são temáticas, alusivas ao UEFA Euro e ao Halloween, 

respetivamente. Todos os posts foram realizados por mim no Canva e vou passar a expor 

uma simulação do planeamento, uma vez que me era impossível, por exemplo, criar um 

post para todos os gerentes uma vez que muitas deles não me contactaram de volta. 

O tom escolhido para todas as campanhas foi o pessoal e informal, uma vez que a Aipal 

preza as pessoas e a relação com os clientes, considero importante ter uma linguagem 

mais próxima e acolhedora. 

As simulações que vou apresentar são no Instagram, mas o suposto é realizar as mesmas 

publicações em ambas as redes sociais, Facebook e Instagram.  

Iniciando pela biografia do Instagram e Facebook, a Aipal de momento apresenta uma 

mensagem impessoal e pouco apelativa – “Padarias e Pastelarias no Instagram e “Padarias 

e Confeitarias desde 1964” no Facebook. A minha primeira ação seria alterar este ponto. 

Considero também importante criar destaques que proporcionem um melhor 

entendimento do que é a Aipal e pelo que esta se guia, como também ter expostas todas 

as lojas e respetivos horários de funcionamento.  

• Propostas para destaques para a secção “Sobre Nós”:  

 

Figura 7 - Sugestão de Story "Quem somos" para destaque "Sobre Nós" 

Fonte: Elaboração Própria 
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Figura 8 - Sugestão de Story "Missão" para destaque "Sobre Nós" 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 - Sugestão de Story "Visão" para destaque 

"Sobre Nós" 

Fonte: Elaboração Própria 
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Fonte:Elaboração Própria 

 

• Propostas para destaques para a secção “Lojas”: 

 

Figura 11 - Sugestão de Story para destaque "Lojas" 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

Figura 10- Sugestão ode Story "Valores" para destaque "Sobre Nós" 
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• Propostas para destaques para a secção “Horários”: 

 

Figura 12 - Sugestão de Story para destaque "Horários" 

Fonte: Elaboração Própria 
 

• Simulação do perfil no Instagram: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 13- Simulação do perfil de Instagram da Aipal  

Fonte: Elaboração Própria 
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Prosseguindo agora para as propostas de campanha. A primeira campanha foi pensada no 

público-alvo em geral. No entanto, penso que o público-alvo mais velho seria aquele que 

acharia o conteúdo mais apelativo, considerando que interagiriam mais com os posts, 

respondendo às perguntas que neles são expostas.  

Esta campanha é constituída por um vídeo reels inicial que apresenta o facto da Aipal ser 

constituída por 7 lojas, e posts que dão a conhecer os gerentes de cada uma. 

Apresentar os gerentes de cada loja da Aipal nas redes sociais é uma estratégia de 

comunicação eficaz com múltiplos benefícios. Em primeiro lugar, humaniza a marca, 

permitindo que os clientes vejam quem está por trás do atendimento diário, tornando a 

Aipal mais acessível e autêntica. As pessoas têm uma tendência natural de se conectar 

com outras pessoas, e ao mostrar os rostos dos gerentes, cria-se uma sensação de 

proximidade e identificação. 

Além disso, essa abordagem fortalece a relação com a comunidade. Ao destacar os 

gerentes, sendo que alguns deles também fazem parte da comunidade local, a Aipal 

sublinha que não é apenas uma padaria, mas um espaço de convivência e confiança. Isso 

contribui para um atendimento personalizado, transmitindo a ideia de que cada loja tem 

uma equipa dedicada a criar uma experiência única para cada cliente. 

Esse tipo de comunicação também é um caminho para construir lealdade e identificação. 

Quando os clientes conhecem quem está a gerir a loja que frequentam, cria-se uma ligação 

emocional, favorecendo a fidelização. A associação de rostos familiares à experiência de 

compra pode gerar uma sensação de familiaridade que encoraja os clientes a voltar. 

A estratégia também promove a valorização dos colaboradores da Aipal. Ao destacar os 

gerentes nas redes sociais, a empresa está a reconhecer o seu trabalho, o que pode 

aumentar a motivação e criar um ambiente de trabalho positivo, refletindo-se na 

experiência do cliente. Além disso, mostrar quem lidera cada loja transmite transparência 

e confiança, dois pilares importantes para qualquer empresa que queira consolidar uma 

boa reputação junto do público. 

Este tipo de publicações tem o potencial de gerar maior interação nas redes sociais. 

Quando os clientes veem rostos conhecidos, é comum interagirem mais, comentando 

sobre as suas experiências e reforçando o sentido de comunidade em torno da marca. 
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Tudo isto contribui para que a Aipal se aproxime ainda mais dos seus clientes, criando 

um vínculo emocional e uma relação mais forte, tanto online como offline. 

• Vídeo Reels: 

 

Figura 14 - Proposta de Publicação de Reels e conteúdo escrito  

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

Figura 15- Takes do Vídeo Reels 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 
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• Posts dos Gerentes e Sugestão de Conteúdo (O conteúdo foi realizado apenas 

para a única gerente que consegui entrevistar): 

 

Figura 16 - Proposta de Publicação Gerente de Loja Susana  

Fonte: Elaboração Própria no Canva 
 

 

Figura 17 - Proposta de Publicação Gerente de Loja Carmo  

Fonte: Elaboração Própria no Canva 
 

 

Figura 18 - Proposta de Publicação Gerente de Loja Marilia 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 
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Figura 19 - Proposta de Publicação Gerente de Loja Marco 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 20 - Proposta de Publicação Gerente de Loja Marília e conteúdo escrito 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 
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Figura 21 - Proposta de Publicação "Adivinha a loja" e conteúdo escrito 1 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

 

Figura 22 - Proposta de Publicação "Advinha a loja" e conteúdo escrito 2 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 
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Figura 23 - Proposta de Publicação "Bom dia" e conteúdo escrito 3 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

 

Figura 24 - Proposta de Publicação "Adivinha a loja" e conteúdo escrito 4 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

Ainda nesta ótica de dar a conhecer a Aipal, como mencionei no Marketing Mix, a Aipal 

possui uns Mixes que combinam produtos que ficam mais em conta quando comprados 

em simultâneo. Considero que faz sentido partilhar também com o público. 
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• Post Aipal Mixes: 

 

Figura 25 - Proposta de Publicação "Aipal Mixes" e conteúdo escrito 5 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

É possível também procurar ainda mais interação com o público através da partilha de 

stories relacionados com todos estes posts. 

• Sugestão de Stories: 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 26 - Sugestão de Story 1  

Fonte: Elaboração Própria no Instagram 
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Figura 27 - Sugestão de Story 2 

Fonte: Elaboração Própria no Instagram 

 

 

 

Figura 28 - Sugestão de Story 3  

Fonte: Elaboração Própria no Instagram 
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Figura 29 - Sugestão de Story 4  

Fonte: Elaboração Própria no Instagram 

 

 

Figura 30 - Sugestão de Story 5 

Fonte: Elaboração Própria no Instagram 

 



 

73 

 

A segunda campanha era para ter sido realizada durante o UEFA Euro 2024, um dos 

torneios mais prestigiados das seleções europeias e apesar de ser interessante para 

qualquer público, esta campanha foi idealizada com foco nos jovens como o Diogo 

Ramos que foi apresentado como buyer persona anteriormente.  

Esta estratégia para o UEFA EURO concentra-se em criar uma experiência envolvente e 

motivadora para os fãs de futebol, incentivando-os a assistirem os jogos de Portugal no 

espaço da Aipal.  

A campanha foca na criação de comunidade e na interação emocional, utilizando 

mensagens que convidam o público a apoiar a seleção de forma coletiva. Termos como 

"traz a tua energia" e "junta-te a nós" criam um apelo emocional, gerando um sentimento 

de pertença e que motiva as pessoas reunirem-se na Aipal. As referências culturais, como 

a letra do hino nacional, reforçam o apelo patriótico, conectando a experiência de ver o 

jogo à identidade nacional, o que desperta emoções fortes nos adeptos e os incentiva a 

participar. 

Além disso, a campanha oferece promoções exclusivas, como o "Mix Campeão", que 

combina petiscos e bebidas a preços atrativos, e a promoção que reduz o preço das bebidas 

a cada golo de Portugal. Essa estratégia cria incentivos financeiros e aumenta a 

expectativa durante os jogos, tornando a experiência mais divertida e acessível. 

Os posts também destacam que assistir aos jogos na Aipal é mais do que apenas ver 

futebol: é viver uma festa. Termos como "energia positiva" e "festa de futebol" criam uma 

atmosfera vibrante e social, que motiva os adeptos a escolherem a Aipal como o lugar 

ideal para se sentirem parte da euforia coletiva. As datas e horários dos jogos são 

mencionados para criar uma sensação de urgência e transformar cada partida em um 

evento. 

Os endereços das esplanadas são repetidos para garantir que os consumidores saibam 

exatamente onde ir, e a promoção que exige que os clientes sigam a Aipal nas redes 

sociais para ter desconto visa aumentar a presença digital e a visibilidade da marca. 
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• Posts do UEFA Euro: 

 

Figura 31 - Proposta de Publicação "Apoia a Seleção" e conteúdo escrito 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

 

Figura 32 - Proposta de Publicação "Mix Campeão" e conteúdo escrito 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 
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Figura 33 - Proposta de Publicação "Hoje tem Jogo" e conteúdo escrito 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

 

Figura 34 - Proposta de Publicação "Preços de Campeão" e conteúdo escrito 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 
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Figura 35 - Proposta de Publicação "Dia de Jogo" e conteúdo escrito 1 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

 

Figura 36 - Proposta de Publicação "Dia de Jogo" e conteúdo escrito 2 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 
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Figura 37 - Proposta de Publicação "Dia de Jogo" e conteúdo escrito 3  

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

 

Figura 38 - Proposta de Publicação "Dia de Jogo" e conteúdo escrito 4 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

Seria interessante também partilhar as publicações nas histórias em cada dia do jogo, 

principalmente as publicações sobre as promoções para relembrar os clientes. 
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• Sugestão de Stories: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria no Instagram  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria no Instagram  

 

Figura 39 - Sugestão de Story "Apoia a 

Seleção" 

Figura 40 - Sugestão de Story "Mix 

Campeão"  



 

79 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria no Instagram 

A terceira campanha é alusiva ao Halloween. Esta estratégia foca em criar uma 

experiência divertida e envolvente, conectando a celebração temática do Halloween com 

os produtos da marca. 

A campanha utiliza três principais focos: a interatividade com o cliente, a loja noturna - 

que está aberta até às 4h na noite em que existem muitas festas e os jovens podem 

encontrar na Aipal o sítio perfeito para um snack de madrugada depois da festa - e a 

promoção de escolhas alimentares saudáveis, com vista na oportunidade que mencionei 

na análise SWOT, o desenvolvimento de linhas de produtos especiais, neste caso, mais 

saudáveis. 

No primeiro post, a Aipal apresenta uma promoção interativa, onde os clientes são 

desafiados a partilhar o seu maior medo para receber uma miniatura de bola de Berlim 

gratuitamente. Este tipo de interação cria um vínculo lúdico entre a marca e o cliente, 

explorando o conceito de "medo" de maneira leve e divertida. Ao desafiar o público a 

participar ativamente, a Aipal torna o cliente parte da experiência, em vez de apenas um 

consumidor passivo. A exigência de seguir as páginas no Instagram e Facebook também 

promove um aumento na interação digital, incentivando a expansão da presença da marca 

nas redes sociais. 

Figura 41 - Sugestão de Story "Preços de 

Campeão"  
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O segundo post traz o "medo" da saúde como tema para promover o Pão Vida, um produto 

saudável desenvolvido com parceria científica. Ao apresentar a saúde como algo 

assustador, mas oferecendo uma solução prática e acessível, o pão rico em fibras e com 

baixo teor de sal, a Aipal utiliza uma narrativa inteligente para chamar a atenção do 

público para escolhas alimentares conscientes. A campanha também reforça a 

credibilidade do produto ao mencionar a parceria com a Sociedade Portuguesa de 

Hipertensão e a Universidade Fernando Pessoa, mostrando que a Aipal se preocupa com 

a saúde dos clientes além da celebração festiva. 

O terceiro post introduz uma experiência especial para o Halloween, com a loja noturna 

da Aipal aberta das 21h às 4h, oferecendo pães e doces numa atmosfera temática. A ideia 

de convidar os clientes a virem fantasiados e aproveitarem essa experiência 

"assustadoramente deliciosa" cria um evento envolvente e exclusivo. A mensagem brinca 

com o conceito de "travessura ou doçura", ao mesmo tempo que reforça a importância de 

experimentar os produtos da Aipal, usando o Halloween como uma oportunidade para 

gerar entusiasmo. 

Todos os posts mantêm a temática do Halloween viva, mas transmitem também uma 

mensagem clara.  A Aipal posiciona-se como um local onde os clientes podem celebrar o 

Halloween de forma leve e divertida, ao mesmo tempo que promove a sua imagem como 

uma marca inovadora e preocupada com o bem-estar dos consumidores. 
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• Posts Halloween: 

 

Figura 42 - Proposta de Publicação "Não é medo, é recheio" e conteúdo escrito 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

 

Figura 43 - Proposta de Publicação "Terrivelmente Assustador" e conteúdo escrito 

 

Fonte: Elaboração Própria no Canva 
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Figura 44 - Proposta de Publicação "Doçura ou Travessura na Loja Noturna" e conteúdo escrito  

Fonte: Elaboração Própria no Canva 

 

É também considerado importante partilhar estas publicações com o público nas histórias. 

• Sugestão de histórias:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria no Instagram 

Figura 45 - Sugestão de Story "Não é medo é recheio"  
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Fonte: Elaboração Própria no Instagram  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria no Instagram 

 

 

 

Figura 46 - Sugestão de Story "Terrivelmente Assustador"  

Figura 47 - Sugestão de Story "Doçura ou Travessura na Loja Noturna"  
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15.3 Relação entre a análise SWOT e Campanhas Propostas 

A simulação de campanhas digitais no Facebook e Instagram que foi apresentada, utiliza 

conteúdos e formatos que atraem e interagem com diferentes perfis de consumidores. As 

campanhas propostas são adaptadas aos resultados da análise e incluem uma abordagem 

mais interativa, com storytelling e personalização, como a apresentação dos gerentes das 

lojas da Aipal. Este processo de simulação não só fornece uma diretriz prática para a 

implementação das campanhas, mas também facilita a visualização de como cada 

elemento do plano de comunicação pode impactar diretamente a interação dos clientes. 

Cada elemento da SWOT foi alinhado com campanhas específicas no Facebook e 

Instagram, visando maximizar os pontos fortes e minimizar os fracos, além de explorar 

as oportunidades e enfrentar as ameaças: 

Campanha "Conheça a Aipal": Esta campanha foi desenhada para explorar as forças 

da tradição e do reconhecimento local. Inclui a apresentação dos gerentes das lojas da 

Aipal, humanizando a marca e criando uma conexão emocional com os clientes. A 

estratégia procura fortalecer a lealdade dos clientes fiéis e criar um vínculo com novos 

consumidores, ao destacar o valor e a autenticidade dos produtos e do atendimento da 

Aipal. 

Campanha UEFA Euro 2024: Focada em jovens adultos, esta campanha visa atrair um 

público mais jovem e capitalizar na oportunidade do aumento do turismo durante eventos 

desportivos. Inclui promoções temáticas e conteúdos interativos, incentivando o público 

a assistir aos jogos na Aipal e a participar nas redes sociais. Assim, a campanha ajuda a 

diversificar o público, a explorar a tendência de consumo em eventos e a fortalecer a 

presença digital da Aipal. 

Campanha de Halloween: Aproveitando a oportunidade de interação em datas sazonais, 

esta campanha promove a loja noturna da Aipal, um diferencial de serviço, e oferece 

produtos especiais, como o "Pão Vida" saudável, para responder à demanda por opções 

alimentares mais saudáveis. Com uma abordagem lúdica e interativa, o Halloween 

conecta a marca ao público jovem e à cultura local, ampliando a visibilidade da loja e 

reforçando a imagem inovadora da Aipal. 
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15.4 Resultados Esperados 

As campanhas foram delineadas para gerar resultados específicos que contribuem para o 

fortalecimento da presença digital e aumento da interação com o público: 

Engagement nas Redes Sociais: A partir das campanhas, espera-se um aumento na taxa 

de engagement, medido por likes, comentários e partilhas. A personalização do conteúdo 

e a integração de temas sazonais e locais aumentam a oportunidade de envolvimento dos 

clientes nas publicações. 

Crescimento do Número de Seguidores: Com uma comunicação direcionada e 

visualmente apelativa, espera-se que as campanhas atraiam novos seguidores, 

especialmente entre os jovens. O objetivo é que o número de seguidores no Instagram e 

Facebook aumente substancialmente, o que, por sua vez, amplia o alcance das 

publicações. 

Fortalecimento da Lealdade do Cliente: A campanha “Conheça a Aipal” é 

particularmente eficaz para fortalecer a lealdade do cliente, ao promover uma conexão 

direta e emocional com a marca. O reconhecimento dos gerentes e a valorização dos 

colaboradores podem gerar maior retenção e recomendação por parte dos clientes. 
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16 Avaliação e Monitorização  

Para avaliar a eficácia da estratégia digital da Aipal, focada exclusivamente em redes 

sociais, os KPIs (Indicadores-chave de Desempenho) que se destacam são aqueles que 

medem o impacto e a interação direta com o público-alvo.  

Os KPI’s, ou Indicadores-Chave de Desempenho, são métricas quantitativas utilizadas 

para medir a eficácia de uma empresa em atingir objetivos específicos e estratégicos, 

permitindo monitorizar e otimizar o desempenho ao longo do tempo. Os KPI’s servem 

como ferramentas analíticas fundamentais que orientam a tomada de decisões baseadas 

em dados e a melhoria contínua das estratégias de marketing digital (Saura et al., 2017). 

Abaixo estão as métricas essenciais para uma empresa como a Aipal, que não possui um 

website e pretende maximizar a sua presença nas redes sociais, tendo como base o estudo 

de Saura et al. (2017): 

1. Índice de Interação nas Redes Sociais 

• Índice de Interação: Este indicador mede o nível de interação do público com as 

publicações, considerando gostos, comentários, partilhas e "saves". Estudos 

demonstram que o engagement é crucial para avaliar o sucesso de campanhas 

digitais, especialmente em pequenas empresas onde a lealdade do cliente é vital 

para a sustentabilidade do negócio. Um índice elevado de interação indica que o 

conteúdo é relevante e atrativo para o público. 

• Crescimento de Seguidores: A evolução do número de seguidores é um KPI 

importante, pois reflete o interesse contínuo e a ampliação do alcance da marca. 

Uma taxa de crescimento consistente sugere que a Aipal está a captar a atenção 

de novos utilizadores. 

2. Alcance e Impressões das Publicações 

• Alcance: Mede o número de utilizadores únicos que visualizam cada publicação, 

sendo fundamental para entender a visibilidade da marca. Um alcance elevado 

demonstra que as estratégias de conteúdo da Aipal estão a funcionar para chegar 

a uma audiência ampla. 

• Impressões: Este KPI contabiliza o número de vezes que uma publicação é 

visualizada, incluindo múltiplas visualizações pelo mesmo utilizador. Uma 
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relação saudável entre alcance e impressões pode indicar um interesse elevado por 

parte do público fiel e ajuda a Aipal a identificar quais conteúdos capturam mais 

atenção. 

3. Desempenho de Hashtags 

• Hashtags Locais: As hashtags específicas, como #PadariaEspinho ou 

#PãoFresco, ajudam a atrair seguidores interessados na região ou no setor da Aipal 

Os hashtags temáticos como #Halloween ou #ApoiaASeleção convidam também 

seguidores a participarem nas campanhas temáticas do momento. O uso 

estratégico de hashtags e a monitorização do seu desempenho são recomendados 

para aumentar o alcance e manter-se alinhado com as tendências de pesquisa 

(Rauschnabel et al., 2019). 

4. Satisfação e Lealdade do Cliente 

• Feedback e Avaliações de Utilizadores: A análise de comentários e respostas do 

público nas redes sociais oferece insights valiosos sobre as preferências e 

perceções dos consumidores. Estudos indicam que o feedback qualitativo nas 

redes ajuda a adaptar as estratégias de conteúdo para melhor satisfazer o público-

alvo. 

Após 1 ano de aplicação das estratégias delineadas, as metas previstas incluem: 

Crescimento de Seguidores: Espera-se que o número de seguidores aumente para cerca 

de 3.000 a 5.000, melhorando a visibilidade da marca. 

Interações em Publicações: Cada publicação deverá gerar, em média, entre 300 a 500 

likes e 15 a 20 comentários, dependendo do tipo de conteúdo e do seu apelo junto ao 

público. 

Visualizações de Stories: Estima-se que cada story alcance entre 300 a 700 

visualizações, promovendo uma interação mais próxima e autêntica com os seguidores. 

Interação Temática: Pretende-se que haja uma interação consistente nas campanhas 

temáticas, envolvendo não só as campanhas regulares, mas também aquelas ligadas a 

eventos sazonais ou populares, como o Euro e o Halloween. A participação ativa dos 

seguidores em interações com os gerentes e em eventos especiais deverá aumentar o 

reconhecimento e a afinidade com a marca. 
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Embora a estratégia não tenha sido implementada, os métodos e critérios de avaliação 

definidos proporcionam um plano robusto para futuras implementações e ajustamentos, 

permitindo uma avaliação precisa e baseada em dados concretos no futuro.  
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CAPÍTULO IV – CONCLUSÕES FINAIS 
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Este estudo teve como objetivo principal desenvolver um plano de marketing digital para 

a Padaria e Confeitaria Aipal, uma empresa local de Espinho, visando o fortalecimento 

da sua presença nas redes sociais, a melhoria do reconhecimento da marca e o alcance de 

novos públicos, particularmente os jovens. O trabalho envolveu uma abordagem 

metodológica qualitativa, fundamentada numa entrevista semiestruturada com o 

proprietário da Aipal, análise SWOT e análise PESTEL, para identificar as forças, 

fraquezas, oportunidades e ameaças da empresa, bem como o ambiente externo que 

impacta as suas operações. 

Ao longo do projeto, verificou-se que, num contexto de transformação digital acelerada, 

até empresas tradicionais podem beneficiar significativamente de uma estratégia de 

marketing digital bem estruturada. As campanhas sazonais desenvolvidas – “Conheça a 

Aipal”, UEFA Euro 2024 e Halloween – foram concebidas para explorar as forças da 

marca e conectar-se com o público-alvo em momentos relevantes, utilizando temas 

culturais e a humanização da marca como elementos de interação. 

Espera-se que a implementação das campanhas propostas proporcione resultados 

específicos que fortalecerão a presença digital da Aipal, como o aumento do índice de 

interatividade e engagement. Ao personalizar o conteúdo e incluir temas de grande apelo 

cultural e social, como o UEFA Euro 2024 e o Halloween, a Aipal deverá aumentar 

significativamente o engajamento nas redes sociais. Este índice de interatividade poderá 

ser monitorizado por meio de métricas como gostos, comentários e partilhas, permitindo 

à Aipal ajustar continuamente as campanhas de acordo com as preferências do público. 

Além disso, prevê-se um crescimento da base de seguidores e, consequentemente, do 

alcance da marca. Com uma comunicação visualmente atrativa e estratégica, a Aipal 

poderá expandir a sua base de seguidores nas redes sociais, sobretudo entre o público 

jovem, diversificando o perfil dos seus consumidores. O aumento de seguidores e o 

alcance das publicações indicam uma maior penetração da marca, permitindo que esta se 

dirija não apenas a consumidores locais, mas também a turistas e potenciais clientes de 

outras localidades. 

O fortalecimento da lealdade e fidelização do cliente é outro benefício esperado. A 

campanha “Conheça a Aipal” promove uma conexão emocional ao destacar os 

colaboradores e os valores da empresa, elemento essencial para reforçar a lealdade dos 

clientes existentes. A fidelização é ainda estimulada pela valorização dos gerentes e pela 
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narrativa envolvente, que transmite uma sensação de proximidade e exclusividade. A 

adoção de campanhas baseadas em storytelling e temas sazonais permitirá à Aipal 

reforçar a sua identidade como uma marca que valoriza a tradição, a proximidade com a 

comunidade e a inovação. Estas campanhas sazonais criarão oportunidades para que a 

marca se diferencie, posicionando-se não apenas como uma padaria tradicional, mas 

também como um espaço de experiências gastronómicas e de interação cultural. 

Contudo, este estudo apresenta algumas limitações que devem ser mencionadas. A falta 

de diversificação de canais digitais é uma delas, uma vez que o estudo se concentrou nas 

redes sociais Facebook e Instagram. A ausência de um website e de outros canais digitais 

restringe as oportunidades de expansão para outros públicos e mercados online, limitando 

o alcance das ações digitais. Além disso, as campanhas desenvolvidas focam-se em temas 

sazonais e culturais específicos, sendo eficazes para interação a curto prazo, mas exigindo 

adaptações frequentes para manter a relevância da comunicação no longo prazo. A 

consistência de uma estratégia digital ativa para além das campanhas sazonais poderia 

fortalecer a presença digital contínua da Aipal. 

Adicionalmente, a ausência de um departamento de comunicação na Aipal, como 

identificado na entrevista, pode dificultar a continuidade e o monitoramento das ações. A 

implementação eficaz das campanhas dependerá da disponibilidade de recursos humanos 

dedicados ao marketing digital. 

Dado o cenário atual, surgem diversas oportunidades para pesquisas futuras que possam 

aprimorar as ações digitais da Aipal. Recomenda-se que estudos futuros explorem a 

viabilidade da criação de um website com funcionalidades de comércio eletrónico, 

permitindo que a Aipal amplie as suas vendas e alcance online. A inclusão de novas redes 

sociais, como o TikTok, pode também auxiliar na captação de um público mais jovem, 

que valoriza conteúdos dinâmicos e interativos.  

Para além disso, a introdução de ferramentas de análise de dados, como o Google 

Analytics e o Facebook Insights, possibilitará uma compreensão mais aprofundada do 

comportamento dos consumidores, permitindo ajustar as campanhas de forma mais 

eficiente e alinhada ao perfil dos seguidores e clientes. Recomenda-se, igualmente, a 

exploração da inclusão de novos produtos, como opções veganas, sem glúten e com baixo 

teor de açúcar, para responder à crescente procura por produtos saudáveis. Um estudo de 
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viabilidade sobre a diversificação de produtos poderia contribuir para fortalecer a posição 

da Aipal no mercado. 

Por fim, um estudo longitudinal que monitore o impacto das campanhas na lealdade e 

retenção de clientes ao longo do tempo ajudaria a Aipal a avaliar a durabilidade das suas 

estratégias digitais. A implementação de programas de fidelidade digital, que 

recompensem clientes regulares e incentivem visitas frequentes, pode ser uma linha de 

pesquisa interessante para aprofundar a compreensão do comportamento de consumo no 

contexto digital da Aipal. 

Em síntese, este estudo reafirma a importância de uma presença digital ativa e bem 

estruturada para pequenas empresas tradicionais como a Aipal, que desejam modernizar 

as suas práticas de comunicação e expandir o seu público. A adaptação das práticas de 

marketing digital ao contexto local, com uma abordagem estratégica focada nas redes 

sociais e campanhas sazonais, demonstrou-se eficaz para aumentar a visibilidade da 

marca. A exploração de outros canais digitais, a integração de análise de dados e o 

desenvolvimento de uma estratégia de longo prazo são passos essenciais para a Aipal 

sustentar e expandir o seu impacto no ambiente digital. A continuidade do processo de 

inovação e adaptação digital será fundamental para consolidar a Aipal tanto no mercado 

local como no universo online. 
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