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Resumo:

O mundo evolui rapidamente dentro de uma era movida pela tecnologia. O
desenvolvimento das tecnologias da informacao e comunicacéo foi a forca propulsora do
comércio eletronico (CE), que cresce de maneira exponencial e traz consigo mudancas
significativas para as empresas, para 0s mercados e para 0 comportamento dos
consumidores, uma vez que permite o acesso facil e rapido a inimeras opg¢des de produtos

e Servicos.

A pandemia da Covid-19, um dos acontecimentos mais inesperados dos Gltimos anos,
veio salientar a importancia do CE. As medidas impostas pelos governos para desacelerar
0 contagio, produziram um aumento significativo da percentagem de pessoas que ficaram
em casa e que estavam mais dispostas a usar 0os meios digitais. De igual forma, das que
passaram a comprar online. Desta forma, o marketing digital passa a ter também a sua
importancia realgada, pois permite que as empresas continuem a se comunicar com 0s Seu
publico-alvo diante do distanciamento social e do encerramento das lojas fisicas, o que

permite a continuidade do negécio.

Este trabalho de investigacdo tem como objetivo analisar e descrever como as PME de
CE geriram o marketing digital durante a pandemia da Covid-19. Também, pretende-se
entender se 0 marketing digital implementado durante a pandemia da Covid-19 teve um
impacto positivo no volume de vendas e no relacionamento da marca com o cliente. Para
tal, foi adotada a metodologia qualitativa, sendo o instrumento de recolha de dados a

entrevista por e-mail. Como unidades de analise consideram-se 7 PME de CE.

Em relacdo aos resultados obtidos, conclui-se primeiramente que as marcas estdo cada
vez mais dispostas a oferecer conteudo relevante para o seu publico-alvo, a fim de
construirem uma relacdo benéfica e duradoura com os seus clientes. Em segundo lugar,
cada empresa adaptou o marketing digital de acordo com as suas diferentes realidades,
com o que vendem e com as suas capacidades, considerado o marketing digital como uma
ferramenta-chave durante o periodo da pandemia, para a estratégia da empresa e
comprovando beneficios em relagdo ao volume de vendas, mas principalmente em relacéo

ao relacionamento com o cliente.

Palavras-chave: Marketing Digital, Comércio eletronico, Pandemia da COVID-19,
Gestao de Marketing



Abstract:

The world is quickly evolving in an era driven by technology. The development
of information and communication technologies has been the motivation force behind e-
commerce, which is growing exponentially and bringing significant changes to
businesses, markets, and consumer behavior as it allows quick and easy access to

countless product and service options.

The Covid-19 pandemic, one of the most unexpected events of the last few years,
has highlighted the importance of EC. The measures implemented by governments to
slow down the spread of the virus produced a significant increase in the percentage of
people who stayed at home and were willing to use digital platforms. Likewise, of those
buying online. In this sense, digital marketing also had its importance highlighted, as it
allows companies to continue to communicate with their target audience in the face of

social distancing and the closure of physical stores, facilitating business continuity.

This research aims to analyze and describe how EC SMEs managed digital
marketing during the Covid-19 pandemic. As well as to understand whether the digital
marketing implemented during the Covid-19 pandemic had a positive impact on sales
volume and the brand's relationship with the customer. To this end, a qualitative
methodology was adopted, and the interview is used as the data collection tool. As units

of analysis, a sample of 7 EC SMEs was considered.

Regarding the results, it is concluded firstly that brands are increasingly willing
to offer relevant content to their target audience in order to build a beneficial and lasting
relationship with their customers. Secondly, each company has adapted its digital
marketing according to its different realities, what they sell and its knowledge and all
have adjusted their tools and/or strategies during the pandemic, having considered digital
marketing as a key tool during the pandemic period and for the company's strategy.

Key words: Digital Marketing, E-commerce, COVID-19 pandemic, Marketing

Management
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1. Introducéao

O mundo evolui de forma cada vez mais frenética, dentro de uma era movida pela
tecnologia. Entre as diversas tecnologias existentes esta a internet, que tem um papel
fulcral na vida de toda a sociedade, seja no trabalho ou nos momentos de lazer. Para
além de facilitar muitas realidades no que diz respeito ao cenério empresarial e no dia-
a-dia do ser humano, a internet age como motor intensificador da competitividade
(Laudon e Traver, 2021).

A Internet se torna, assim, um dos meios mais relevantes para o negdcio de bens e
Servicos, e representa uma mudanca expressiva no cenario competitivo (Sultam e Rohm,
2004). O desenvolvimento das tecnologias da informacdo e comunicacdo foi a forca

propulsora do comércio eletronico (Pew Research Center, 2018).

O comércio eletronico (CE) surge em 1995, cresce de maneira exponencial e traz consigo
mudancas significativas para as empresas, para oS mercados e para 0 proprio
comportamento dos consumidores (Laudon e Traver, 2021). Hoje é possivel assistir a
enormes plataformas, que antes pareciam ideias demasiado fora da caixa, como a
Amazon, Ebay, Aliexpress, entre outras, serem a primeira escolha de muitos

consumidores.

O CE oferece uma escolha quase infinita aos consumidores (Anderson, 2006). Para além
das compras online serem, por vezes, mais baratas, o acesso rapido a loja online, a
facilidade em achar produtos, comparacdes de precos e a ideia de poder comprar 24
horas por dia, 7 dias por semana, com descontos e outras ofertas, tornam o CE atrativo
(Nanehkaran, 2013).

A pandemia da Covid-19, um dos acontecimentos mais inesperados dos ultimos anos,
veio salientar a importancia do CE. Em dezembro de 2019 um virus semelhante ao
SARS-CoV comecou a espalhar-se pela cidade de Wuhan, na China, onde casos de
pneumonia causados por um agente desconhecido foram reportados (Sohrabi et al.,
2020). O virus foi se espalhando de uma forma e rapidez inacreditaveis, e de uma

epidemia, 0 mundo passou a assistir a uma pandemia (Durugbo et al., 2021).

Durante a pandemia, passou a existir uma maior utilizacdo dos meios digitais em todo o

mundo, inclusive em Portugal (Ricarte, 2020). O confinamento e o toque de recolher
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impostos pelos governos para desacelerar o contagio, produziram um aumento
significativo da percentagem de pessoas que ficaram em casa e, portanto, das que estdo
mais dispostas a usar a internet e a utilizar as redes sociais (Donthu e Gustafsson, 2020;
Mason, A., Narcum e Mason, K, 2021). De igual forma, existiu uma vigorosa e rapida

adocdo das compras online (Manyika et al. 2020).

Ainda que durante a crise da Covid-19, o uso do marketing se assemelha com a forma
como o marketing foi colocado em pratica durante as outras crises econdémicas (Hoekstra
e Leeflang, 2020), as empresas precisam entender as mudancas no consumo e 0s padrées
no comportamento dos consumidores e as alinhar com as suas estratégias (Quelch e Jocz,
2011). Ainda que muitas empresas optem por diminuir seus investimentos em marketing,
sendo esta uma resposta passiva, aquelas que optam por uma resposta proactiva pdem
em pratica as capacidades de antecipar-se em relacdo aos concorrentes, e responder ao
ambiente volatil, identificando as suas oportunidades com mais antecedéncia (Correa,
2010).

Qualquer que seja a estratégia mais adequada, o mercado po6s-Covid-19 é
irrecuperavelmente diferente, sendo uma faceta fundamental desse cenario a mudanca
veloz para as comunicacdes online, que provavelmente perdurara (Dan, 2020). E diante
do aumento do consumo de midia online e a rapida adog¢do das compras online que o
marketing digital ganha notavel importancia no acompanhamento do cliente num

contexto de distanciamento social.

Antes mesmo da pandemia do Sars-Cov-2, reconhecia-se que, para micro, pequenas e
médias empresas (PME) o marketing digital € uma oportunidade de vital importancia.
Atrair, fomentar o interesse e a participacdo dos clientes, assim como reté-los, aprender
as suas preferéncias e relacionar-se com eles, sdo estratégias-chave na construgdo de
relacionamentos sélidos e duradouros (Nikunen et. al, 2017). Quanto mais meios de
marketing digital forem utilizados pelo negocio para a promocéo dos seus produtos e/ou
servigos, com suas diferentes caracteristicas e vantagens, maior a possibilidade de

aumentar o volume de vendas (Abdurrahman, Anggriani e Bagus Faizal 1S, 2021).

Além disso, € preciso considerar que as estratégias de marketing que tém mais
probabilidade de éxito s&o aquelas que tratam adequadamente as preocupacdes dos

consumidores (Ang, 2001). Quando uma marca se conecta a um nivel humano e
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empatico com os seus clientes, os consumidores estdo mais abertos para confiar nas
palavras, acOes e intengOes dessa marca, acreditando assim que as suas necessidades
estdo verdadeiramente a ser atendidas (Deloitte, 2021).

Tendo em conta a crescente importancia do marketing digital, a intensa e crescente
adocédo do CE durante a pandemia da Covid-19, e as dificuldades que esta veio trazer as
empresas portuguesas, pela inseguranga gerada diante do desconhecido e as mudangas
no comportamento dos consumidores que passaram a repensar as suas necessidades, o
presente estudo buscara responder a seguinte questdo de investigacdo: Como as PME
portuguesas de comércio eletronico aplicaram o marketing digital em tempos de

pandemia e qual o seu impacto nestas empresas?

Para que seja possivel identificar as nuances que também permitirdo responder de forma
mais clara a questdo principal deste estudo, serdo consideradas os seguintes objetivos

especificos:

1. Analisar a percecdo das PME de CE em relagdo a importancia do marketing

digital no combate a crise da Covid-19;

2. Descrever quais as ferramentas e estratégias utilizadas pelas PME de comércio
eletronico antes e durante a pandemia da Covid-19 para promocao dos seus

produtos/servicos;

3. ldentificar se as PME de CE adaptaram o marketing digital que utilizaram

durante a pandemia;

4. Verificar se as PME de CE conseguiram aferir um aumento no volume de vendas
e/ou a melhoria do relacionamento com o cliente atraveés da implementacédo de

novas estratégias e ferramentas;

5. Perceber que mensagem foi transmitida nas estratégias de marketing digital
durante a pandemia da Covid-19;

6. Identificar quais foram os objetivos das empresas com o marketing digital que
aplicaram durante a pandemia da Covid-19;

7. Perceber se as empresas viram beneficios nas atividades de marketing digital que
optaram por desenvolver durante a pandemia e se pretendem manté-las a longo

prazo.

15



O carater extremamente atual do tema estudado, faz com que a recolha de dados
primarios obtidos através de entrevistas as PME de CE em Portugal seja importante,
como forma de entender 0 que estas empresas estdo a sentir em tempo real, sendo esta a

ferramenta mais utilizada no trabalho de campo da pesquisa qualitativa (Minayo, 2001).

Para uma melhor consolidacdo do pensamento, para a obtencdo de dados mais
pertinentes, para uma diminui¢do do tempo de entrevista e a fim de abranger neste estudo
as empresas que de outra forma ndo poderiam participar, decidiu-se realizar as
entrevistas por e-mail, com um guido estruturado, o que ofereceu abertura para a
realizacdo de perguntas suplementares para ampliar a compreensdo e a precisdo e
qualidade das respostas. Ao agregar as respostas das entrevistas, sdo comparadas as
respostas das empresas a0 mesmo conjunto de perguntas, o que permitira responder as

questdes de investigacao.

Através do presente estudo e da anlise de como as empresas de comércio eletronico
estdo a aplicar o marketing digital durante a pandemia, outras empresas poderdo
beneficiar de informagdes valiosas no que respeita a gestdo estratégica de marketing
digital e do uso de determinadas ferramentas e estratégias. Estas poderdo entender se
determinadas ferramentas e estratégias de marketing digital estdo a ter um impacto
positivo no negdcio, como capitalizar oportunidades que podem surgir com as crises e

como inovar as suas estratégias de marketing digital para melhora do seu desempenho.

Para além da introducéo, que representa o primeiro capitulo, esta dissertacdo esta divida
em 5 capitulos: Enquadramento Tedrico, Metodologia, Resultados, Discussdao dos
resultados e ConclusGes. No segundo capitulo, sdo discutidos os temas com maior
importancia para esta pesquisa: o comercio eletronico, a pandemia da Covid-19, e 0
marketing digital. No terceiro capitulo, é exposta a questdo principal e as especificas
desta pesquisa, bem como os objetivos de investigacdo e a metodologia escolhida para
a realizacao da pesquisa. No quarto capitulo, sdo analisados os resultados obtidos a partir
das entrevistas realizadas com as PME de comércio eletronico. No quinto capitulo, sdo
discutidos os resultados, sendo aplicada a revisdo tedrica para a compreensdo de como
estas estdo a gerir o marketing digital durante a pandemia da Covid-19 e que impactos
essa gestdo tem no volume de vendas das empresas e no seu relacionamento com 0s
clientes. Com a conclusao, o quarto e ultimo capitulo, se encerrara a dissertacao, com a

indicacdo das deliberacdes finais da pesquisa e resposta a questdo de investigacdo, que
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ndo sdo definitivos e/ou absolutos, pelo que se incentiva e estima a constancia da
investigacdo sobre o marketing digital e as empresas de comércio eletronico, que

evoluem de forma constante, em conformidade com a evolugéo da tecnologia.
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CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO
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2. Enquadramento teorico

Neste capitulo serdo discutidos os temas pertinentes para esta pesquisa: 0 comércio
eletronico, a pandemia da Covid-19 e o marketing digital. Sera inicialmente explicada a
origem do comércio eletrénico, as suas definigdes e beneficios, bem como a sua histdria.
Em segundo lugar, sera exposta a relacdo do seu crescimento com a pandemia da Covid-
19, quando se passa a explicar como surgiu a pandemia e os problemas que ela veio
trazer as empresas portuguesas. Por Ultimo, sera esclarecido o tema que esta diretamente
relacionado com a questdo de investigacdo desta dissertacdo, o marketing, mais
especificamente o marketing digital, as suas ferramentas e estratégias, assim como a sua
gestdo e os beneficios provenientes do seu uso, tanto em tempos anteriores, como
durante a pandemia da Covid-19. Como forma de entender o marketing digital, o
marketing e o chamado marketing 4.0 serdo elucidados, j& que se relacionam entre si, e

coadjuvam o surgimento do proprio marketing digital.

2.1 A emergéncia do digital

O mundo evolui de forma cada vez mais frenética, dentro de uma era movida pela
tecnologia. Em 2013, a McKinsey & Company publicou uma lista de tecnologias
disruptivas que iriam transformar a vida, 0s negocios e a economia global (McKinsey
Global Institute, 2013). A lista inclui internet mével, internet das coisas, diversos tipos
de automacdo, computacdo em nuvem, robdtica avancada, impressdo 3D, entre outras

coisas.

Desde o inicio do uso da Internet e da World Wide Web (WWW) o cenario dos negécios
mudou de forma acelerada (Kannan e Li, 2016). Mas ndo sé, o aparecimento e difuséo
da Internet e das tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC) teve impacto

significativo em diferentes areas (Ramonien¢, Sukeviéiaté e Skudiené, 2015).

Para as empresas, criou novos canais de comunicagéo e de divulgacdo (Baer e Brown,
2007), um novo mercado orientado para o cliente (Evans, 2001; Laudon e Traver, 2021),
onde pode comprar de forma mais conveniente, produtos e servigcos personalizados
(Khan e Rizvi, 2011) e oportunidades de espagos ndo explorados de mercado (Watson,
Pitt, Berthon e Zinkhan, 2002).

Como mencionado por Sultam e Rohm (2004) a Internet tornou-se um dos meios mais

relevantes para o negécio de bens e servigos e representa uma mudanga expressiva no
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cenario competitivo. Isto é, a Internet intensifica a competitividade (Laudon e Traver,
2021). O mundo esté a ser transformado por ela e pela escolha quase ilimitada que ela
oferece aos consumidores (Anderson, 2006).

Existem diversos pontos de vista sobre o crescimento acelerado das tecnologias digitais
ser ou nao benigno para as empresas, ja que a tecnologia entrega solucdes para alguns
negacios e anula outros (Kotler, 2000). A tecnologia pode ser usada por empreendedores
para destruir modelos de negdcios existentes, como pode ter um papel de suporte diante
da pressdo da competitividade e melhoria dos produtos de uma empresa, servindo 0s

clientes com produtos mais poderosos, Unicos e mais baratos (Laudon e Traver, 2021).

E tendo isso em conta que Consoli (2012) nos diz que adotar tecnologias de informagao
e comunicacao pode originar beneficios de eficiéncia, eficacia, inovacao, crescimento e

vantagens competitivas.

2.1.1 Conceito de Comércio Eletronico e seus beneficios

Na atualidade, € necessario adotar a transformac&o digital, as organizagdes precisam ser
mais eficientes e eficazes (Martinho, Azevedo e Malta, 2021). Isso permite, entre varios
outros beneficios, 0 aumento da satisfacdo do cliente, a simplificacdo dos processos e a

reestruturacdo dos modelos de negécios (Albertin e Albertin, 2021).

O desenvolvimento das TIC foi a forga propulsora do CE (Pew Research Center, 2018).
Igualmente, mudou o estilo de vida e os padrdes de consumo das pessoas (Zhou, Sun,
Ma e Chen, 2018).

Como afirmado por Al Kailani e Kumar (2011) a Internet oferece inimeras vantagens,
uma delas é permitir que as empresas alcancem uma populagéo de clientes a uma escala
mundial, os clientes podem pesquisar, selecionar e comprar produtos e servigos de

empresas em todo o mundo.

Turban et al. (2018) comeca por definir o CE como o uso da Internet e de outras redes
para comprar, vender e transmitir interesses, mas defende que esse também pode
traduzir-se em inovacao eletrdnica, descoberta de informacdes, e-learning, atendimento
eletronico ao cliente, solugdo de problemas, entre outras coisas. O que pode até mesmo

melhorar a qualidade de vida das pessoas.
Laudon e Traver (2021) definem o CE como as operacgdes comerciais efetuadas de forma
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digital, e referem que esse continuara a crescer em grande medida, tornando-se a
plataforma para os media e novos servigos e recursos exclusivos que ndo sao encontrados

no mundo fisico, representando assim os negécios do século XXI e a propria sociedade.

Para os clientes, as compras online sdo, por vezes, mais baratas. Além disso, 0 acesso
rapido a loja online, a facilidade em achar produtos, comparacdes de precos e a ideia de
poder comprar 24 horas por dia, 7 dias por semana, com descontos e outras ofertas,

tornam o CE atractivo (Nanehkaran, 2013).

O CE é a indicacdo da necessidade das empresas, fornecedores e clientes de reduzirem
os custos e melhorar a qualidade de bens e servi¢os, na mesma medida em que aumentam
a velocidade da entrega (Vadwala, 2017). Poucas inovacdes na histéria englobam tantos

beneficios como o CE (Turban, et al., 2018).
2.1.2 A evolucdo do Comércio Eletronico

O CE, como o conhecemos atualmente, surge em 1995, cresce de maneira exponencial
e traz consigo mudancas significativas para as empresas, para 0s mercados e para 0

préprio comportamento dos consumidores (Laudon e Traver, 2021).

Inicialmente, esse tipo de comércio era praticado por websites pouco profissionais e

elaborados (Nanehkaran, 2013), o que se alterou ao longo dos anos.

Na Tabela 1, é possivel ver a evolucdo do CE e como algumas caracteristicas em termos

de marketing e presenca na web das empresas foram também evoluindo:

Tabela 1: A evolucgdo histérica do comércio eletronico

1995 - 2000 2001 - 2006 2007 - Atualidade
Criacéo Consolidacao Reinvencao

Perspetiva em Crescimento Reavaliacéo, Crescimento rapido
relacdo ao extremamente répido, | surgimento de davidas | da Web 2.0
comércio inovacéo em relagdo a suas | (aplicativos e
eletrénico extraordinaria. perspetivas a longo | tecnologias que
prazo. permitem contetdo

gerado pelos

usuarios), rapida
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1995 - 2000 2001 - 2006 2007 - Atualidade
Criacéo Consolidacao Reinvencao
adocdo de aparelhos
eletronicos como
smartphones, tablets,
transformam o CE.
Tipos de Venda de bens [ Inclusdo de servigos | Inclusdo de bens e
bens/servigos simples. mais complexos: de | servigos locais.

viagens e financeiros.

Marketing Marketing limitado a | Publicidade em | Aumento do uso das
propagandas ndo [ motores de busca | redes sociais, como
sofisticadas, displays | orientadas para cada | Facebook, Twitter,
estaticos. usuario: segmentacdo | Pinterest, Instagram,

comportamental para [ e TikTok, a fim de
desenvolvimento e | acompanhar o cliente
distribuicéo de [ online com
mensagens de | mensagens de
marketing; marketing
Anuncios em forma de | coordenadas.
video.

Presenca naweb | Websites limitados a | Presenca maisalargada [ As empresas passam

grandes empresas, ndo
sofisticados e também
estaticos, apenas para

descrever a marca.

na web: websites, e-

mail, display,
campanhas em
motores de Dbusca,
comunidades de
feedbacks.

a avancar para a
criacdo de aplicativos
e presenga nas redes

sociais.

Fonte — Adaptado de Laudon e Traver, 2021, p. 27-33.

Nos ultimos anos, o CE fez-se parte do sistema global de comércio a retalho (Revinova

e Ivashchenko, 2021). Hoje é possivel assistir a enormes plataformas, que antes pareciam
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ideias demasiado fora da caixa, como a Amazon, Ebay, Aliexpress, entre outras, serem

a primeira escolha de muitos consumidores.

O CE traz mudangas que afetam ndo apenas a industria, mas também o sentido da
competitividade (Parlakkili¢, Uzmez e Mertog, 2020).

Além disso, o CE traz também mudangas a nivel do marketing, tema que sera referido
mais a frente e que sera um dos pontos de partida desta dissertacdo. De maneira
simplificada, o CE e a Internet permitem que um marketing personalizado seja colocado

em préatica em grande escala (Laudon e Traver, 2021).

2.1.3 O Comércio Eletronico face a crise da Covid-19: a sua rapida ado¢ao

em todo o0 mundo

Do lado das empresas, 0 novo paradigma mostra uma oportunidade para todos os
empresarios se adaptarem as novas tendéncias de consumo e adquirirem recursos
valiosos para as suas empresas (Martinho, Azevedo e Malta, 2021). Os gestores devem
ajustar-se a transformacdo digital do mercado para recuperar ou aumentar ainda mais as
vendas apos a Covid-19 (Kim, 2020).

Do lado do consumidor, o CE tem-se mostrado uma forma de comércio realmente
atrativa e popular entre os consumidores, sendo que 0 seu crescimento se intensificou
durante a crise sanitaria da Covid-19, principalmente nos paises onde as medidas foram

mais restritivas (Alfonso, Boar, Frost, Gambacorta e Liu, 2021).

Com a disseminacdo do virus, as pessoas sentiram-se motivadas a explorar op¢des de
compra online para bens essenciais e ndo essenciais, e servicos, tendo em conta a questao
da seguranca sanitaria (Dinesh e MuniRaju, 2021). A pandemia trouxe um crescimento
da quota das compras online do sector de retalho em 2020, de 16% para 19% do total
das compras do sector (UNCTAD, 2020). Com isso, as empresas de CE sdo entdo
encorajadas a manter ou até mesmo melhorar a qualidade da informacdo que
disponibilizam em suas paginas e do seu sistema, para evitar clientes insatisfeitos e a

reducdo do nivel de utilizagdo (Dirgantari, Hidayat, Mahphoth e Nugraheni, 2020).

Por um lado, a pandemia da Covid-19 tem um impacto positivo e significativo no
comportamento de compra online dos consumidores (Nguyen et al., 2020). Por outro

lado, mudancas substanciais comecgaram a aparecer, 0s consumidores mudaram seus
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comportamentos e prioridades (Revinova e Ivashchenko, 2021). Santoso (2020) indica
que os consumidores quase esqueceram das suas marcas durante a pandemia da Covid-
19.

Os consumidores estdo mais preocupados com sua salde e com o0 impacto econoémico
que a pandemia pode trazer (Accenture, 2020a). Agus, Yudoko, Mulyono e Imaniya
(2021) explicam que antes da pandemia, as classificacdes do negocio feitas pelo cliente
poderiam afetar o desempenho das plataformas de CE, mas ndo depois da pandemia, ja
que os clientes passaram as comprar as coisas que mais precisam, mostrando que suas

necessidades e desejos estariam a mudar.
2.1.4 O crescimento do comércio eletrénico em Portugal

Em Portugal, o mercado de CE Business-to-Consumer (B2C)! tem vindo a crescer
constantemente nos ultimos anos e representou cerca de 3.75 mil milhGes de euros em
2020. Com um aumento de 30%, o mercado portugués de CE contribuiu para a taxa de

crescimento mundial de 29% em 2020 (International Trade Administration, 2021).

Segundo o INE (2021) a percentagem de utilizadores de CE registou em 2021 o maior
numero desde 2002, mais 5,2 pontos percentuais (p.p) que em 2020. Em 2021, 51,6%
das pessoas entre 0s 16 e 0s 74 anos fizeram encomendas online nos 12 meses anteriores

a entrevista e 40,4% nos 3 meses anteriores (Figura 1).

Figura 1: Propor¢&o de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram CE nos 3 meses e nos 12 meses anteriores a
entrevista em Portugal, 2010-2021
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Fonte — INE, 2021, p. 2.

! Venda de bens e servicos pelas empresas aos consumidores com a utilizagdo da Internet.

https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/b2c
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Em 2020, ano em que 0 SARS-CoV-2 comeca a disseminar-se pela Europa, a quantidade
de encomendas online em Portugal aumentou significativamente se comparado com
2019: o conjunto de utilizadores que fizeram de 3 a 5 encomendas aumentou 4,0 p.p., 0S
que fizeram de 6 a 10 encomendas aumentou 9,5 p.p. e os que fizeram mais de 10
encomendas aumentou 6,9 p.p. Ja 0 nimero de utilizadores que realizou apenas 1 ou 2
encomendas online diminuiu significativamente, 20,4 p.p. J& em 2021, por mais 0
numero de utilizadores de comércio eletrénico tenha aumentado, a quantidade de
encomendas realizadas em relacdo a 2020 foi menor. O numero de utilizadores que
fizeram mais de 10 encomendas diminui em 0,3 p.p., 0 dos que realizaram de 6 a 10
diminuiu em 1,8 p.p. Ja 0 nimero dos que fizeram 1 ou 2 encomendas aumentou 0,6 p.p.
e a dos que realizaram 3 a 5 encomendas aumentou 1,5 p.p. (INE, 2021). Isso pode ser

observado na Figura 2.

Figura 2: Proporg¢do de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram comércio eletrénico nos 3 meses anteriores &
entrevista por nimero de encomendas, Portugal, 2019-2021
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Fonte — INE, 2021, p. 5.

A quantia despendida por encomenda também assistiu a um aumento de 2019 para 2020,
de mais de 15,7 p.p. no caso de encomendas entre 100 e 499 euros e mais de 8,0 p.p.
para encomendas de valor igual ou superior a 500 euros. Por seu turno, em 2021 existiu
um decréscimo do valor despendido em encomendas online, com a diminuic¢éo de 2,9
p.p. do grupo de utilizadores que fizeram encomendas com valor dos 100€ aos 499€, do
que realizaram encomendas de 1000€ ou mais (-1,4 p.p.) e um aumento dos que fizeram
encomendas de 50€ a 99€ de 2,9 p.p. (INE, 2021), o que pode ser observado na Figura
3.



Figura 3: Proporcéo de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram CE em Portugal nos 3 meses anteriores &
entrevista por valor despendido, 2019-2021

1000 Euros ou mais

|
De 500 a 999 Euros E

8,2
8,5
4,
36,7
De 100 a 499 Euros 39,6
23,9
21,1
De 50 a 99 Euros 18,2
28,0
18,1
Menos de 50 Euros 21,1
37,5
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

2021 m2020 ®m2019%

Fonte — INE, 2021, p. 5.

Em relacdo aos produtos encomendados em 2021, a maior parte dos consumidores
encomendou produtos fisicos: 98,7% encomendaram pelo menos um produto fisico,
enquanto 50,3% encomendaram produtos em formato digital e 52,9% encomendaram
servigos. O tipo de produto mais comprado foi roupa, calcado e acessorios de moda
(69,0% em 2021 e 60,4% em 2020), em segundo lugar, foram as refeicbes com entrega
a domicilio ou takeaway (46,0% em 2021 e 38,2% em 2020), e em terceiro, 0s produtos
digitais relacionados com filmes, séries ou programas de desporto (34,9% em 2021 e
34,3% em 2020). J& no que respeita a encomendas de servicos, as preferéncias dos
utilizadores recairam sobre reservas de alojamento (28% em 2021 e 21,2% em 2020),
transporte (22,5% 2021 e 19,7% em 2020) e servigos de ligacdo a internet, telefone e
telemovel (19,1% em 2021 e 17,2% 2022) (Tabela 2).
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Tabela 2: Proporgao de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram CE em Portugal nos 3 meses anteriores a

entrevista por tipo de produtos ou servicos encomendados, 2020-2021
2020 2021

Produtos fisicos %% %

Roupa, calgcado ou acessorios de moda 60,4 69
Refeicdes entregues ao domicilio ou levantadas em loja 38,2 46
Computadores, tablets, telemdveis, equipamento informatico 29,6 30,8
Produtos de cosmética, de beleza ou de bem-estar 37,3 29,6
Livros, revistas ou jornais (em papel) 25 28,9
Equipamentos desportivos (exclui roupa) 26,9 26,6
Art. Casa/jardim (Exclui eletrodomésticos e eletronicos) 20,1 21,8
Alimentos ou bebidas 19 20
Eletrodomesticos, televisdes, camaras fotograficas ou outros 17,9 15,7
Medicamentos 17 16,7
Produtos de limpeza ou produtos de higiene pessoal 16 16,2
Brinquedos ou artigos para cuidado de bebés ou criancgas 15,7 14,8
Veiculos ou pecas para veiculos 79 95
Modsica (ex.: CD, disco de vinil) 46 34
Filmes ou séries (ex.: DVD, Blu-ray) 2,3 25
Produtos digitais % %

Filmes, séries ou programas de desporto para download ou subscri¢do de 343 349
um serv. online ’ ’

Jogos online ou para download 17,3 155
Mdsica para download ou subscri¢cdo de servi¢o de musica online 158 16,5
Software ou atualizacdes de software para download 14,1 11,6
Aplicaces de Internet (exceto sobre salde) 105 9,2
Livros, revistas ou jornais eletronicos 8,4 7
Aplicacdes de Internet relacionadas com a satde ou com exercicio fisico 7,1 7,2
Servicos % %

Servicos de alojamento 21,2 28
Servicos de transporte 19,7 225
Adesdo/renovacao de serv. de Internet, telef. ou telem. 17,2 19,1
Bilhetes para eventos culturais ou outros 13,7 14,3
Adesdo/renovacao de serv. de eletricidade, agua ou similares 9,4 10,3
Bilhetes para eventos desportivos 3,7 21
Servigos domeésticos: limpeza, babysitting, jardinagem 1,3 17

Fonte — INE, 2021, p. 6.

2.2 Os impactos da pandemia da Covid-19

Kotler (2000) argumenta que as empresas devem ter em conta trés certezas diferentes: a
tecnologia continuard a avangar e surpreender, as forcas globais continuardo a afetar os
negocios e a vida privada de cada um, e havera um impulso continuo para a

desregulamentacéo do setor economico.
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Em dezembro de 2019 um virus semelhante ao SARS-CoV comecou a espalhar-se pela
cidade de Wuhan, na China, onde casos de pneumonia causados por um agente
desconhecido foram reportados. O virus foi se espalhando de uma forma e rapidez
inacreditaveis, e de uma epidemia, 0 mundo passou a assistir a uma pandemia (Durugbo,
Almahamid, Budalamah, Al-Jayyousi, BendiMerad, 2021). O virus foi denominado
SARS-CoV-2, e a doenca causada pelo mesmo Covid-19 pela Organizagdo Mundial de
Satde (OMS) em 11 de fevereiro de 20202,

A pandemia ganhou uma forte cobertura dos meios sociais publicos e dos noticiarios de
todo mundo, produzindo campanhas nacionais e internacionais de conscientizacao
(Strzelecki, Azevedo e Albuquerque, 2020).

A crise provocada pela Covid-19 (Corona-Virus-Disease-2019) foi definida por Verma
e Gustafsson (2020) como uma crise s6cio-economica e humana que atingiu o cerne da
nossa existéncia e trouxe um grande sentimento de incerteza para a populagédo mundial.
A medida que novas investigacdes vao sendo realizadas sobre as variantes do virus, os
governos tentam conjeturar o futuro e estabelecer medidas que minimizem os impactos
na economia do pais. Simultaneamente, as empresas tentam entender como esses
impactos irdo afetar o seu futuro, e que estratégias devem ser adotadas para minimizar

as perdas.

A pandemia da Covid-19 é um lembrete de que catastrofes incomuns ja aconteceram no
passado e continuardo a acontecer no futuro. Embora ndo consigamos evita-las, devemos
estar prontos para atenuar as suas implicacdes na sociedade (Donthu e Gustafsson,
2020).

Uma vez que ndo é possivel dar a pandemia da Covid-19 como acabada, prever as
consequéncias econdémicas, comportamentais ou sociais a longo prazo e definitivas desta
crise sanitaria € algo complicado. No entanto, os estudos existentes indicam que as
principais pandemias historicas dos Gltimos tempos estdo associadas a subsequentes

baixos retornos sobre ativos das empresas (Jorda, Singh e Taylor, 2020).

Para além do seu impacto na salude publica, a Covid-19 causou um grande choque

economico (Bartik et al., 2020). Ainda que o mundo tenha experienciado outras

2 Consultado em

https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/technical-guidance/naming-the-coronavirus-
disease-(covid-2019)-and-the-virus-that-causes-it
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pandemias, nenhuma teve um impacto similar na economia global como teve a da Covid-
19 (Gossling, Scott e Hall, 2021).

Embora a pandemia da Covid-19 ndo tenha de imediato provocado uma crise econdmica,
a medida que o virus se foi disseminando, e as medidas dos governos foram surgindo —
paralisacdo de mercados financeiros, escritorios corporativos, negocios e eventos —
(Ozili e Arun, 2020) ficou claro que todo o cenario faria vir a luz uma rutura social e

econOmica grave (Caetano, 2020).

A situacdo atual vem evidenciar a fragilidade dos alicerces da economia do século XXI,
caracterizado por avangos tecnoldgicos notaveis, globalizacdo e o notavel foco nas
cadeias produtivas interligadas a nivel mundial que se concentram na premissa de
rentabilidade (Carracedoa, Puetas e Marti, 2020).

Embora as crises econdmicas ndo sejam desconhecidas, e sejam, na verdade,
sistematicas no século XXI, a crise que enfrentamos atualmente é diferente. A sua causa
ndo advém do proprio funcionamento das estruturas econémicas dos paises (Mattei,
2020). Jodo Nunes (2020) defende que esta € uma crise de natureza neoliberal. Ou seja,
o neoliberalismo, segundo Harman (2020, p. 5) baseado “na primazia do mercado, na
competicdo, na interven¢do estatal minima e na eficiéncia do setor privado”, gerou
politicas de ajustamento estrutural que pretendiam conter a despesa publica, o que
acabou por desarticular os sistemas de satde mundiais e diminuir a capacidade destes de

vigiar, conter e mitigar epidemias como a que vivemos.

Na auséncia de um tratamento ou medicamento especifico para a doenca, varios paises,
sob recomendacdo da OMS, estabeleceram medidas para conter a disseminacao do virus,
incluindo o confinamento, quarentena, restrigdes de viagens e encerramento temporario
de negocios. Enquanto alguns paises atrasaram a implementacdo dessas medidas
preventivas, como foi o caso da Italia, Espanha e Reino Unido, Portugal agiu de forma
antecipada e impés medidas desde o dia 16 de margo de 2020, quando se verificavam
apenas 62 casos e zero mortes (Peixoto, Vieira, Aguiar, Carvalho, Thomas, e Abrantes,
2020).

No inicio de 2020, Kristalina Georgieva, Diretora Administrativa do Fundo Monetario
Internacional (FMI), declarou que esperava para 2020 uma recessdo pelo menos tao

grave ou pior do que a da crise financeira global do inicio do século. Também comentou
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sobre a necessidade de paises trabalharem em conjunto para proteger as suas
comunidades e limitar danos econémicos®. Segundo o FMI*, a economia portuguesa
como um todo foi significativamente afetada pela pandemia, com uma queda do PIB no

segundo trimestre de 16,3% em relacdo ao ano anterior.

E evidente que as crises econémicas e financeiras podem afetar seriamente o
desempenho das empresas e até sua propria sobrevivéncia (Srinivasan, Rangaswamy e
Lilien, 2005; Bromiley, Navarro e Sottile, 2008). Apesar de ndo termos uma Visdo
definida dos impactos da crise sanitaria sobre o tecido empresarial portugués, é possivel

verificar varios a curto prazo, apresentados de seguida.

No relatério do Banco de Portugal (Manteu, Monteiro e Sequeira, 2020) é explicado que
0 impacto da pandemia no volume de negdcios das empresas portuguesas foi
indiscutivelmente negativo. Durante o més de abril de 2020, a maior parte das empresas
— 80% — sofreu uma reducéo expressiva das vendas. Essa queda das vendas — em muitos
casos, superior a 50% — esteve diretamente ligada a situacéo de funcionamento e afetou
profundamente a situacdo de liquidez das empresas, 0 que, na auséncia de medidas de
apoio, teria colocado em causa a sobrevivéncia de uma grande parte do tecido

empresarial do pais.

Adicionalmente, o estudo mostra que apenas cerca de 4% do total das empresas observou
um crescimento do volume de negdcios devido a Covid-19, nimero ndo muito diferente
do apresentado no estudo realizado pela MDS Research®, que apresenta uma

percentagem apenas 1,2% mais elevada.

2.3 O Marketing: do offline ao online

Kotler (2000) define o marketing como o processo de identificar e atender as
necessidades humanas e sociais de forma lucrativa. Para Rasquilha e Caetano (2010) o
marketing é um processo continuo de desenvolvimento e troca de ideias, bens e servi¢os
que visa satisfazer as necessidades dos clientes e organizacdes, atraves das politicas de

precos, comunicacao e distribuicao.

8 Declaragdo de Kristalina Georgieva, Diretora Administrativa do Fundo Monetario Internacional (FMI).

Consultado em https://www.imf.org/en/News/Articles/2020/03/23/pr2098-imf-managing-director-statement-
following-a-g20-ministerial-call-on-the-coronavirus-emergency

Consultado em https://www.imf.org/en/Topics/imf-and-covid19/Policy-Responses-to-COVID-19
Consultado em https://fronteirasxxi.pt/wp-content/uploads/2020/11/MDS_Research_VF.pdf
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Como se sabe, a tecnologia € o principal fator propulsor da evolugdo (Kotler, Kartajaya
e Setiawan, 2010). E com o desenvolvimento e crescimento da Internet e das TIC que
surge o enfraquecimento das teorias de marketing tradicionais, o que ofereceu uma base

para o nascimento do chamado e-marketing (Ramoniené, Sukevi¢iate, e Skudiené,
2015).

O ambiente digital em constante mudanga tem consequéncias na forma como o
marketing € colocado em pratica nas empresas (Quinn, Dibb, Simkin, Canhoto e
Analogbei, 2016). A Internet, e especialmente as redes sociais, mudaram completamente
a forma como os consumidores e os profissionais de marketing se comunicam (Vinerean,
Cetina, Dumitrescu, e Tichindelean, 2013; Hanna, Rohm e Crittenden, 2011; Kumar,
2015). Com as redes sociais, passou a existir a possibilidade valiosa de recolher
estatisticas sobre o impacto, alcance e progresso de um produto ou servico, o que faz
com que a empresa possa ganhar conhecimentos sobre o comportamento do consumidor,

suas preferéncias, penetracdo dos produtos e branding (Kumar, 2015).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) explicam que conforme evoluimos para uma
economia digital, novos conceitos de marketing surgem, e com isso, o chamado
Marketing 4.0 estabelece-se: uma abordagem de marketing que combina interacédo
online e offline entre empresas e clientes. A medida que o marketing tradicional trabalha
na construcdo de consciéncia e interesse do cliente pela marca, os clientes passam a
exigir um relacionamento mais forte e abrangente, o que colabora para o surgimento do

marketing digital.

Para as empresas online, o marketing tradicional é simultaneamente ineficaz e
dispendioso, e para conseguir resultados comerciais é necessario utilizar novas e mais
eficazes estratégias de marketing online. As empresas podem obter um entendimento
holistico do seu desempenho de marketing online medindo cada atividade, cada tatica,
ferramenta, e plataforma que utilizam em cada etapa dos seus ciclos de vendas. Além
disso, ao utilizar esta informacdo, as organizagbes podem tomar decisdes mais
fundamentadas que podem eventualmente conduzir ao crescimento e ao sucesso geral

da empresa (Opreana e Vinerean, 2015).
2.3.1 O Marketing Digital: as suas definicOes, ferramentas e estratégias

O marketing digital, também conhecido como e-marketing, Internet marketing, online

31



marketing, e web marketing, é definido por Smith (2011) como a préatica de promover
produtos e servigos usando canais de distribui¢do online, incluindo publicidades digitais,
que é considerada uma das formas de publicidade mais promissoras (Okazaki, Katsukura
e Nishiyama 2007).

Cheffey e Smith (2017) definem marketing digital como o tipo de marketing que é o
centro do negaocio digital e que permite a aproximacédo da marca com 0s seus clientes, a
compreenséo dos seus gostos e vontades, a agregacgéo de valor aos produtos, a ampliacao
dos canais de distribuicdo e o impulsionamento das vendas por meio da execucdo de
campanhas nos motores de busca, publicidade online e programa de afiliados, também
usando o website para conduzir e acompanhar os clientes, as vendas e gestdo de servico

poés-venda.

Laudon e Traver (2021) defendem que o marketing online tem diversas semelhancas e
diferencas com o marketing offline. Essas diferencas dao-se principalmente pelo meio
onde este se desenvolve — 0 online — e as possibilidades que isso traz, uma vez que 0
marketing digital pode ser mais personalizado, mais comunitario, e permite uma maior

participacao dos clientes nos processos da empresa (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010).

De facto, o papel mais proeminente do marketing digital € gerar acao e defesa da marca
por parte dos clientes. Enquanto o marketing tradicional visa iniciar a interagdo com o
cliente, o marketing digital busca resultados, envolvimento continuo e apoio do cliente

em relacdo a marca (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

O conceito principal do marketing digital é entdo baseado no Inbound Marketing, ou o
que se pode chamar de abordagem “customer centric”’, focada no cliente (Todor, 2016).
Com o surgimento da comunicacdo digital e das redes sociais, 0 desenvolvimento das
estratégias de marketing sofreu uma evolugdo importante, assim como a criacdo do
conteudo foi passou a ser diferente do que era antes. Anteriormente, as empresas
utilizavam estratégias tradicionais como forma de entregar uma mensagem ao publico,
a fim de impulsionar de forma mais intrusiva os clientes em direcdo a marca ou ao
produto, diferente das novas estratégias de marketing trabalham, como o Inbound
Marketing, para atrair os clientes através da criacdo de conteudos mais inovadores
(Dakouan, Benabdelouahed e Anabir, 2018; Opreana e Vinerean, 2015).

Sultan and Rohm (2004) identificaram estratégias diferentes de utilizacdo do marketing
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digital para atingir os objetivos empresariais. Estes seriam:

e-branding

Reducéo de custos

Geracdo de receitas

Criacdo de parcerias

Quanto as ferramentas e estratégias do marketing digital, é possivel destacar algumas

fundamentais para o Comunicacdo estabelecimento do relacionamento com o cliente

(Tabela 3).

Tabela 3: Ferramentas e estratégias do marketing digital

Ferramentas/Estratégias Descricao Exemplos
Redes sociais Kaplan e Haenlein (2010), | Facebook; Instagram;
consolidam a ideia de Content | Tiktok; Twitter;
Communities, a plataforma onde | Pinterest; Youtube;
textos e conteldos de midia sdo | LinkedIn.
compartilhados entre  usuérios.
Essas  Content ~ Communities

oferecem uma vasta variedade de
conteido para 0s Usuarios, o que as

torna canais atraentes para as

empresas.
Dentro destas plataformas, €
possivel apostar em anuncios

pagos/paid ads para atrair um
maior ndmero de pessoas, bem
como em marketing de influéncia,
que consiste em realizar parcerias

com influenciadores digitais.

Content marketing/
Inbound Marketing

O Hubspot, uma das maiores

plataformas de venda de softwares

Artigos; videos e fotos

informativas - como
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Ferramentas/Estratégias

Descricéo

Exemplos

para servico ao cliente, esclarece
que o content marketing ou
Inbound Marketing tem como foco
a criacdo de conteudo significativo,
de qualidade, trazendo os clientes
para perto da empresa de forma
natural. E o fendmeno de alinhar os
conteudos publicados e 0s
interesses dos clientes®. O Digital
Inbound Marketing, em especifico,
representa o processo de alcangar e
converter consumidores através da
criacdo e aplicacdo de taticas
organicas, no mundo online
(Opreana e Vinerean, 2015). Uma
estratégia bastante desenvolvida
dentro do Inbound Marketing é o
remarketing, que permite que 0s
anncios pagos aparegcam mais de
uma vez para 0S USUArios que
expressaram interesse no

contelido’.

Instagram reels/stories e

videos no Tiktok;
storytelling;  marketing
de redes sociais;
comunicagdes de

marketing focadas em e-
branding.

Comércio eletronico

Comeércio eletronico (CE), ou
tambeém denominado pela sigla EC
- do inglés, economic commerce,
refere-se ao uso da Internet e de

outras redes (como intranets) para

Amazon; eBay; Alibaba.

6

Consultado em https://www.hubspot.com/inbound-

marketing#:~:text=Inbound%20marketing%20is%20a%20business,solves%20problems%20they%20already%20ha

Ve.
7 Consultado

em https://ads.google.com/intl/en_uk/home/resources/retargeting-
ads/#:~:text=What%20is%20Retargeting%200r%20Remarketing,the%20web%20and%20use%20apps.
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Ferramentas/Estratégias Descricéo Exemplos
comprar, vender e transportar,
sejam bens,  servicos  ou
informacdes (Turban et. al, 2018).

E-mail marketing O e-mail marketing pode ajudar as | Mailchimp;  HubSpot;
empresas a obter feedback de | SendPulse; Mailify;

clientes e criar e apresentar
anincios de novos produtos e
servigos, a medida que aumenta a
comunicagdo entre empresas e
(Dehkordi,
Rahman, Fouladivanda e Jouya,

2012).

clientes Rezvani,

Nitronews:; SendinBlue.

Search engine
optimization (SEO)

SEO € o processo de melhoramento
da classificacéo, e
consequentemente

posicionamento, do website de uma
determinada empresa em
resultados de pesquisa organica

(Taiminen e Karjaluoto 2015).

Google; Bing; Yahoo.

Search engine marketing
(SEM)

Assim como SEO, o SEM é um
processo de  melhoria da
classificagdo e visibilidade do
website da empresa, mas consiste
em andncios pagos/paid ads em um
motor de busca, relacionados a
palavras-chave especificas

(Taiminen e Karjaluoto 2015).

Google; Bing; Yahoo.

Website

A criacdo de um site apropriado é

necessaria para 0 sucesso do

Ibm.com;

Microsoft.com; Sap.com.
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Ferramentas/Estratégias

Descricéo

Exemplos

marketing digital (Rahimnia e
Hassanzadeh, 2013). Ja a
renovacdo ativa e constante e 0
desenvolvimento  dindmico do
conteudo do website sdo estratégias
cruciais, 0s consumidores nao
retornam aos sites sem motivo
(Teo, 2005).

Chatbot

Um chatbot é um termo geral para
conceitos semelhantes, tais como
chatter bots e agentes virtuais (Van
Eeuwen, 2017), através dos quais
os clientes podem tirar davidas e
estabelecer conversas que podem
dar origem a geracéo de tickets ou

outras formas de comunicacao.

Hubspot; Tawk; Tidio.

Benchmarking

Benchmarking é o processo de
pesquisar e identificar as "melhores
praticas" em relacdo tanto aos
produtos como aos processos pelos
quais esses produtos sdo criados e
entregues. A pesquisa pode ser
feita ou ndo dentro da propria
indastria  (Asrofah, Zailani e
Fernando, 2010).

Blogs

Ainda que estes possam ja nao ser
0 meio mais usado pelas empresas,
Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), falam dos leitores de blogs

como formadores de opinido, e

Buzzfeed.com
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Ferramentas/Estratégias Descricéo Exemplos

aqui é que estaria o segredo, Vvisto
que os Blogs e as suas postagens

sdo capazes de influenciar pessoas.

Fonte — elaboragdo propria.

2.4 Gestdo de Marketing em tempos de crise

Kotler (2000) explica a gestdo de marketing como a arte e ciéncia de aplicar conceitos
fundamentais do marketing para escolher mercados alvo e atrair, manter e aumentar a
carteira de clientes através da criacdo, entrega e comunicacdo de valor. Vérias evidéncias
confirmam que o marketing deve, sem reservas, fazer parte do sistema de tomada de
decisdo de uma organizacdo, 0 que exija uma integragdo completa das atividades de
marketing com as outras fun¢des empresariais (Kumar, 2015).

Quando se fala das crises econémicas, pode-se dizer que estas sensibilizam empresas e
os consumidores (Ang, Leong e Kotler, 2000). A crise da Covid-19 ndo foi diferente.
Para além de gerar consequéncias para a economia, afetou toda a sociedade, até mesmo
a sua forma de pensar, o que levou a mudancas dramaticas na forma como as empresas

agem e os consumidores se comportam (Donthu e Gustafsson, 2020).

A crise atual colocou muitas empresas em um modo de gestéo de crise, os profissionais
de marketing necessitam repensar as suas estratégias em um ambiente imprevisivel, de
distanciamento social, onde clientes estdo confinados em suas casas (Moorman, Kirby,
McCarthy e Shkil, 2020).

Pela falta de receitas, ¢ normal que as empresas comecem a cortar gastos, reduzir pre¢os
e adiar novos investimentos diante das crises, deixando de lado os seus esforgos de
marketing (Correa, 2010). Essa reducao indiscriminada de custos é um erro (Quelch e
Jocz 2009; Burgers, 2009; Kotler e Caslione, 2009). Deixar de apoiar a marca ou
investigar as necessidades de mudanca dos principais clientes em tempos de crise pode

prejudicar o desempenho da empresa a longo prazo (Quelch e Jocz 2009).

Bair (2011) explica-nos que parte da tendéncia humana para seguir a chamada “visao de

curto prazo” parece ser bioldgica, visto que enquanto um lado do cérebro faz calculos
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cuidadosos de risco e recompensa no longo prazo, as partes emocionais e mais primitivas

tendem a centrar-se no aqui e agora.

No entanto, é durante o periodo de turbuléncia que os clientes devem ser mais abordados
e quando a empresa deve comunicar-se com 0s mesmos com maior frequéncia (Avery e
Edelman, 2020).

2.4.1 O que muda com a Covid-19: da adocéo do digital ao Marketing

No estudo realizado por Ricarte (2020) sobre a expansdo do processo de digitalizacédo
durante a pandemia de Covid-19, é revelado que existiu uma maior utilizacdo dos meios

digitais em todo o mundo, inclusive em Portugal.

De acordo com o World Economic Forum (2020) a crise sanitaria da Covid-19 teve um
impacto expressivo no consumo de canais de comunicacdo de todas as geracdes. O
confinamento e o toque de recolher impostos pelos governos para desacelerar o contagio,
produziram um aumento expressivo da percentagem de pessoas que ficaram em casa, e
portanto, das que estdo mais dispostas a usar a internet e a utilizar as redes sociais
(Donthu e Gustafsson, 2020; Mason et al., 2021).

No estudo realizado pela McKinsey & Company (Manyika et al. 2020) confirma-se que
durante a pandemia da Covid-19 o comportamento dos consumidores de todo 0 mundo
sofreu diversas mudancas, em destaque estd um intenso consumo de contetdo online e

a vigorosa e rapida adocao das compras online.

2.4.2 A importancia do Marketing no combate as crises: 0 marketing

estratégico

A principal responsabilidade por identificar mudancas significativas no microambiente
recai sobre os profissionais de marketing de uma empresa (Kotler, 2000). Estes séo
responsaveis por entender o comportamento dos consumidores e comunicarem-se com
eles de forma precisa, tém um papel extremamente importante no cenario atual, e
também na fase pos-pandémica (Boudet, Gordon, Gregg, Perrey e Robinson, 2020).

Podem ajudar a mitigar os impactos a curto e longo prazo causados pelo virus.

As empresas que tém maior énfase estratégica em marketing, principalmente em
segmentacéo de mercado, posicionamento de marca e comunicacao exitosa a fim de criar

uma imagem particular e que traga vantagem e valor aos seus clientes, obtém melhor
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performance (Moorman e Rust, 1999).

Para Lee, Beamish, Lee e Park (2009) algumas empresas até podem enxergar as crises
como uma oportunidade de mudanca e construcdo de uma vantagem competitiva. As
empresas que identificam as oportunidades diante da crise, colhem beneficios
significativos (Wan e Yiu, 2009). Isso requer, no entanto, uma resposta estruturada para
a aproveitar, sendo essencial o investimento em atividades de marketing estratégico
(O'Malley, Story e O'Sullivan, 2011), que permitiram a empresa definir como deve
competir nos mercados escolhidos através de recursos de marketing (Varadarajan,
2018).

Ainda que muitas empresas optem por diminuir seus investimentos em marketing, sendo
esta uma resposta passiva, aquelas que optam por uma resposta proactiva pdem em
pratica as capacidades de antecipar-se em relacdo aos concorrentes, e responder ao
ambiente volatil, identificando as suas oportunidades com mais antecedéncia (Correa,
2010).

2.4.3 As implicacdes da crise sanitaria no Marketing: tecnologia e inovacéo

Correa, Costa, Machuca e Saavedra (2013) dizem-nos que € natural que aspetos do
marketing mudem como consequéncia das crises, 0 que coage as empresas a
compreender 0 novo ambiente, principalmente as expectativas e preferéncias do

consumidor e a evolugdo da concorréncia.

Ainda que nao esteja claro se a pandemia constituira um choque grande o suficiente para
diretores e estudiosos de marketing questionarem as suas empresas, objetivos centrais e
ideologias subjacentes, a pandemia da COVID-19 representa, provavelmente, uma das
mudancas ambientais mais significativas na histéria do marketing moderno (He e Harris,
2020).

Hoekstra e Leeflang (2020) defendem que o uso do marketing durante a crise da Covid-
19 mostra semelhancas com a forma como o marketing é colocado em pratica durante
outras crises econdmicas. Contudo, nenhuma recessdo € exatamente igual a outra, por
essa razdo é dificil saber como agir em relagdo ao marketing quando a crise se instala.
N&o obstante, as empresas precisam entender as mudangas no consumo e 0s padrdes no
comportamento dos consumidores, e as alinhar com as suas estratégias (Quelch e Jocz,
2011).
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Dan (2020) expde que qualquer que seja a estratégia mais adequada, 0 mercado pos-
Covid-19 é irrecuperavelmente diferente, sendo uma faceta fundamental desse cenério a

mudanca veloz para as comunicacgdes online, que provavelmente perdurara.

A plataforma online Monday realizou uma pesquisa em 20208, onde questionou a 500
lideres de marketing que mudancas realizaram em resposta a pandemia. Mais da metade
das equipas de marketing, correspondendo a 53,6%, aumentaram a sua presenca online,
apods identificar a necessidade de abrir novas linhas de comunicagdo direta com os
clientes. Para além disso, praticamente todas as equipas e agéncias de marketing, cerca
de 97,6%, mudaram as suas estratégias, com 53% delas tendo alterado as suas

mensagens.

Ainda de acordo com a pesquisa acima mencionada, encontrar meios para cumprir as

metas do negocio e de marketing em um tempo como o atual, exigirdo inovacao.

Para Ding e Li (2021) a pandemia ira assistir inovacfes que podem mudar o mundo. A
curto prazo, as empresas enfrentaram ou poderdo enfrentar varios problemas, como o
encerramento das suas instalacdes, a escassez de liquidez, e a rutura da cadeia de
abastecimento. Por conseguinte, é fundamental que as empresas adotem uma série de
estratégias de inovacao para que possam sobreviver. A longo prazo, a crise pode tornar-
se uma oportunidade para a inovagdo de marketing e para mudancas, o que conduzira ao
crescimento das empresas € a uma vantagem competitiva sustentavel. Para tal, as
empresas podem adotar a mentalidade de marketing centrada no cliente, aprendendo e
rastreando de forma continua as necessidades e preferéncias de cada cliente ao longo do
tempo, usufruindo das vérias tecnologias para a criacdo de uma relacdo vantajosa de

longo prazo para todas as partes: empresa, cliente, parceiros e outros interessados.

2.4.4 O marketing digital no combate a crise da Covid-19: vantagens e uma

visdo geral da sua utilizacdo durante a pandemia

Diante das implicacdes que a pandemia da Covid-19 veio trazer, Ding e Li (2021) né&o
sO propdem a que as empresas apostem no negécio online, mas também sugerem que
passem a utilizar o canal de marketing online, com uma estratégia de marketing focada

no consumidor, pro-ativa, para desenvolverem o0s seus negocios e estabelecerem

8 Monday (2020). Survey: 500 marketing execs on crisis marketing after COVID-19. Monday. Consultado

em https://monday.com/blog/marketing/marketing-crisis-covid-19/
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vantagens competitivas sustentaveis.

O marketing digital € uma oportunidade de importancia vital para as PME. Atrair,
fomentar o interesse e a participacdo dos clientes, assim como reté-los, aprender as suas
preferéncias e relacionar-se com eles, sdo estratégias-chave na construgdo de

relacionamentos solidos e duradouros (Nikunen et. al, 2017).

Apesar da adocdo do marketing digital ndo ser completamente capaz de reverter 0s
impactos financeiros causados pela crise da Covid-19, esse pode ter um papel importante
no aumento da performance ndo-financeira da empresa, ja que os clientes percebem
valor na informagdo que é partilhada, sentem-se proximos da empresa e sdo sempre

lembrados sobre a marca (Giantari, Yasa, Suprasto e Rahmayanti, 2022).

Ainda assim, quanto mais meios de marketing digital forem utilizados pelo negdcio para
a promocao dos seus produtos/servigos, com suas diferentes caracteristicas e vantagens,
maior a possibilidade de aumentar o volume de vendas (Abdurrahman, Anggriani e
Bagus Faizal IS, 2021).

Na pesquisa realizada pela plataforma de e-mail marketing Mailchimp®, constatou-se
que os utilizadores da plataforma que optaram por seguir 0 engajamento comecaram a
ver, a partir de marco de 2020, quando a Covid-19 comecou a espalhar-se pela Europa,
um aumento constante nas taxas de clique e de abertura dos e-mails, acompanhado de
uma diminuicdo nas taxas de cancelamento das subscricbes, em comparacdo com a
média do ano anterior. Isso aponta uma maior resposta dos clientes a estratégia de e-mail

marketing da empresa, o que pode revelar uma oportunidade para a mesma.

Redes sociais como o Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, LinkedIn, e Snapchat
continuam a ganhar aderentes, reforgando as bases para uma plataforma de marketing
de redes sociais (Laudon e Traver, 2021). Efetivamente, com todas as medidas de
distanciamento social implementadas durante a pandemia da Covid-19, PME estdo a
diversificar os seus canais de venda e de marketing, usando as redes sociais (Syaifullah,
2021).

Mason et al. (2021) mostram a importancia crescente do marketing das redes sociais

diante do inicio da pandemia, o que provavelmente pode ser observado em outros paises,

Consultado em: https://mailchimp.com/resources/covid19-coronavirus-marketing-trends-report/
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dado o carater global da conjuntura atual. Os consumidores passaram a usar as
plataformas online para satisfazer os seus comportamentos de consumo. Mais
especificamente, as redes sociais, que permitem que 0S consumidores interajam
remotamente, e que evidenciem as suas necessidades. Além disso, 0os consumidores
estdo cada vez mais a envolver outros consumidores e retalhistas nas suas relagdes
estabelecidas nas redes sociais, para assim comprar opcOes diferentes de produtos e

avaliar as alternativas.

Dash e Chakraborty (2021) chegaram a concluséo de que o0 SEM e o SEO tiveram um
impacto expressivo na satisfacdo do cliente e na intencdo de compra durante a pandemia.
A satisfacao do cliente afetou significativamente a intencdo de compra e teve um papel

mediador entre as praticas de marketing digital e a intencdo de compra.

2.5 O Marketing de Empatia: um recurso durante a crise da COVID-
19

Diante do aumento do consumo de midia online, 0 marketing digital pode ser o meio que
auxilia o acompanhamento do cliente em um tempo de distanciamento social. Contudo,
apenas a presenca online da empresa e a propagacdo da marca por esta via pode nao

significar o total sucesso da sua comunicacao com 0s seus clientes.

Alshaketheep, Salah, Alomari, Khaled e Jray (2020) mostram que a maior parte das
empresas ofereceram sinais de empatia durante a pandemia. Estas estdo na lista de
preferéncia dos consumidores, que optam por marcas que ouviram os seus clientes e

responderam as suas necessidades e vontades durante a pandemia.

Efetivamente, varias empresas tiveram em atencédo o carater delicado desta crise, que
pede por uma abordagem de marketing menos agressiva, com mais empatia e
compaixdo®. Cruz e Judic (2020), referem uma “empatia com compaixdo”, como
necessaria na forma de uma agdo adequada para melhorar a confianca e minimizar as

preocupaces e problemas dos clientes. Por isso recomendam:

0 A empatia dominou o tom das campanhas das empresas durante o periodo da crise da Covid-19. As que decidiram
realizar campanhas e tiveram sucesso, escolheram uma abordagem menos agressiva, menos voltada para o desejo de
vender. Exemplos disso foram a Dove e a Marie Claire, que homenagearam os profissionais de sadde, a Nike, com o
video “Play for the World”, mostrando seus clientes praticando desporto em casa em tempos de confinamento e
distanciamento social, terminando com a frase motivacional: “essa ¢ a nossa chance de jogar pelo bem do mundo”, e
a Vogue de varios paises, incluindo a de Portugal, que colocou em uma de suas capas um casal beijando-se usando
mascaras ¢ os dizeres “Freedom on hold”.
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- Melhorar a criacdo de conteudo
- Usar um tom de voz relevante
- Repensar e/ou melhorar processos, produtos ou servigos

Por sua parte, as estratégias de marketing que tém mais probabilidade de éxito séo
aquelas que tratam adequadamente as preocupacgdes dos consumidores (Ang, 2001). O
que os consumidores esperam dos profissionais de marketing é que eles proporcionem
sentimentos, como o de pertenca, de ligacdo & marca. Para isso, esses profissionais

contam histdrias, estabelecem relagdes e criam experiéncias (Godin, 2019).

Quando uma marca se conecta a um nivel humano e empatico com os seus clientes, estes
estdo mais abertos para confiar nas palavras, acdes e intencdes dessa marca, acreditando
assim que as suas necessidades estdo verdadeiramente a ser atendidas (Deloitte, 2021).
As necessidades estdo na raiz das nossas conquistas e nos retrocessos das nossas vidas
pessoais, como também afetam as decisdes de consumo que alimentam o comércio
(Ingwer, 2012)

A empatia, ainda que ndo seja uma noc¢ao perfeitamente definida pelos diversos autores
que a estudam (Cuff, Brown, Taylor e Howat, 2016), foi descrita pela American
Psychological Association como a capacidade de compreender alguém “a partir do seu
quadro de referéncia”, sem olhar para o seu proprio, ou experienciar de forma indireta

0s sentimentos, percecdes e pensamentos do outro*!.

A partir do momento em gue a racionalidade, a objetividade e a ciéncia, tornaram-se 0
foco de muitas matérias no mais amplo contexto, o marketing acaba por tornar-se mais
desprovido de empatia. Apesar disso, a empatia mostra-se sempre essencial para

implementar estratégias de marketing assertivas (Pedersen, 2021).

1 Consultado em https://dictionary.apa.org/empathy
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CAriTULO I - METODOLOGIA
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3. Abordagem metodoldgica

Este capitulo tem como objetivo expor a metodologia escolhida para a realizacdo desta
pesquisa, bem como a sua execucgdo. Para tal, serd exposto a questdo de investigacédo - a
questdo principal e as especificas - e os procedimentos utilizados em cada parte do
estudo, desde a revisdo bibliografica, até a recolha dos dados e a analise dos mesmos.
Serdo referidas as fontes para selecdo da amostra e 0s meios utilizados para a realizacao

do estudo.

3.1 Questdo de investigacao

Com a revisdo de literatura, verificam-se as dificuldades que a pandemia da Covid-19
veio trazer as empresas (Manteu et al. 2020), e a importancia do marketing digital diante
do cenéario desencadeado. Desta forma, é importante investigar como as empresas tém
gerido o marketing digital durante essa fase, que ferramentas e estratégias optaram por
utilizar e suas principais raz6es. Também, pretende-se identificar se 0 marketing digital
aplicado teve ou ndo um impacto positivo no negécio, no que se refere ao volume de

vendas e ao relacionamento da empresa com o cliente.

Ainda que as empresas de CE tenham ganho popularidade durante a pandemia, muitos
consumidores ainda ndo se sentem confiantes em fazer compras online. Essa questdo, é
somada ao sentimento de inseguranca causado pela crise da Covid-19 e as mudancas no
comportamento dos consumidores, que passaram a repensar as suas necessidades diante

da pandemia e a manterem o seu foco em compras de produtos de primeira necessidade.

Desta forma, estabelece-se como ponto de partida a seguinte questdo de investigacao:
Como as PME portuguesas de comércio eletronico geriram o marketing digital em
tempos de pandemia? E qual o seu impacto, a nivel de vendas e de relacionamento com

o cliente, nestas empresas?

Sobre a questdo de investigacdo em causa, séo identificadas as seguintes caracteristicas:

- O caréacter atual e extraordinario do cenario onde se pretende aferir as respostas

para a questao considerada, admite hipdteses e resultados diversos;

- Por se tratar de uma questdo atual ndo foi profundamente estudada,

principalmente em Portugal,
- E uma questéo de investigacdo que nio permite uma resposta ou solucéo sélida
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e decisiva, mas podera contribuir para uma melhor compreensao, oferecer
referéncias e recomendacdes que deverdo ser moldadas aos diferentes casos

especificos;

- E uma questdo que implica entender de forma abrangente as atividades de
marketing digital das empresas estudadas e a sua visdo face a relevancia destas

atividades no cenario estratégico das mesmas;

- Estuda-se um fendmeno que depende do contexto, ndo apenas em relagédo ao tipo
de produto/servico ou publico-alvo, mas também a percecdo da empresa em
relacdo a importancia do marketing digital e dos recursos que dispde para o
colocar em prética, sejam financeiros, tecnoldgicos, ou relacionados como

conhecimento.

3.2 Objetivos de investigacao

Como forma responder as questfes de investigacdo anteriormente apresentadas, foram
definidos objetivo geral e objetivos especificos que serdo considerados o ponto de
partida para a analise das entrevistas realizadas as PME de comércio eletrénico,

permitindo assim a posterior discussdo dos resultados e conclusdes.

3.2.1 Objetivo geral

Esta dissertacdo tem como objetivo geral identificar como as PME portuguesas de CE
aplicaram o marketing digital em tempos de pandemia da Covid-19 e que impacto esse
gerou na plataforma de CE da empresa, ao nivel do volume de vendas e relacionamento

com o cliente.

3.2.2 Objetivos especificos
Como objetivos especificos para esta dissertacdo, foram definidos os seguintes:

1. Analisar a percecdo das PME de CE em relagdo a importancia do marketing
digital no combate a crise da Covid-19;

2. Descrever quais as ferramentas e estratégias utilizadas pelas PME de comércio
eletronico antes e durante a pandemia da Covid-19 para promocao dos seus

produtos/servicos;

3. Identificar se as PME de CE adaptaram o marketing digital que utilizaram

durante a pandemia;
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4. Verificar se as PME de CE conseguiram aferir um aumento no volume de vendas
e/ou a melhoria do relacionamento com o cliente através da implementacdo de

novas estratégias e ferramentas;

5. Perceber que mensagem foi transmitida nas estratégias de marketing digital
durante a pandemia da Covid-19;

6. Identificar quais foram os objetivos das empresas com o marketing digital que

aplicaram durante a pandemia da Covid-19;

7. Perceber se as empresas viram beneficios nas atividades de marketing digital que
optaram por desenvolver durante a pandemia e se pretendem manté-las a longo

prazo.

3.3 Desenho da investigacao

Para a realizacdo da pesquisa em causa, foi escolhida uma abordagem de investigacao,
métodos e técnicas especificas a fim de conseguir dar resposta a questdo de investigacao
de forma competente e clara. Estes serdo discutidos na sessao seguinte.

3.3.1 Procedimentos

Parte da metodologia adotada neste trabalho consiste na recolha de dados secundarios,
por meio de artigos, livros e recursos online, referentes ao CE, a visdo de marketing
digital, a gestdo de marketing durante as crises s6cio-econémicas e a crise da Covid-19.
A partir dessa revisdo bibliografica foi possivel desenvolver as componentes especificas
de abordagem, relacionadas as questdes de investigacdo e 0s objetos de anélise.

J& a abordagem da investigacdo, traduz-se na abordagem qualitativa, que permite que o
investigador trabalhe dentro de um universo de significados, motivagdes, convicgdes,
valores e atitudes que estdo no amago das relagdes, desenvolvimentos e fendmenos

sociais que nao podem ser entendidas por meio de dados quantitativos (Minayo, 2001).

O caréater extremamente atual do tema estudado, faz com que a recolha de dados
primarios obtidos através de entrevistas as PME de CE em Portugal seja importante,

como forma de entender o que estas empresas estdo a sentir em tempo real.

A entrevista é considerada a ferramenta mais utilizada no trabalho de campo da pesquisa
qualitativa. Através dela o investigador busca respostas a partir das falas dos

participantes. Isto significa que essa ndo representa uma conversa sem objetivo claro, e
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sim uma comunicacdo que em um primeiro nivel se caracteriza pela importancia da
comunicacgdo, e em um segundo nivel, serve como um meio de recolha de informagdes
em relagdo a uma determinada temaética cientifica, sendo possivel a obtencédo tanto de
dados objetivos e subjetivos. Os primeiros podem ser obtidos também de outras formas,
atraves de fontes secundarias como censos, estatisticas, e outras formas de registo.
Enquanto o segundo tipo de dados se relaciona aos valores, crencas, atitudes e ideias dos
entrevistados em relacéo a temas especificos (Minayo, 2001).

As entrevistas permitiram entdo nesta investigacao a recolha de informacdes que foram
agrupadas, permitindo a comparacao das respostas das empresas a0 mesmo conjunto de
perguntas.

A Tabela 4 mostra os detalhes planeados para o desenvolvimento da técnica de
investigacao.

Tabela 4: Metodologia, pormenores para o desenvolvimento da técnica de investigagao

Metodos e técnicas para recolha de dados | Entrevistas estruturadas via e-mail.

Proposito do estudo Descritivo

Fontes de informacéo Referéncias especializadas

sobre comércio eletrénico e

marketing: livros, artigos e

outros recursos onling;

— Website/redes  sociais  das
empresas que participaram do
estudo;

— Fontes secundarias de
informacdo sobre as empresas;

— Entrevistas as PME: Entrevistas
via e-mail com pessoal do setor
de marketing digital e/ou
comercio eletronico da
empresa, diretor executivo, ou

fundador da empresa.
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Amostra

7 empresas de comeércio eletrénico
(PME), de diferentes setores da
economia portuguesa;

Amostragem por conveniéncia.

Analise dos dados

Analise de conteudo: organizacao
inicial dos dados a partir da
conjugacdo de todos os e-mails
trocados com as  empresas
participantes,  classificacdo e
categorizacdo dos dados e
tratamento dos mesmos  por

inferéncia e interpretacao.

Fonte — elaboracéo prdpria.

3.3.2 Caracterizacdo da Amostra

A amostra desta investigacdo consiste em PME de CE portuguesas, escolhidas por

representarem a “espinha dorsal de qualquer economia” (Eggers, 2020). De acordo com

os dados do dltimo ano disponiveis no INE, 2020, representam 99,9% do total das
empresas em Portugal (INE, PORDATA, 2022).

Ainda de acordo com o INE®, a categoria das PME traduz-se em empresas que

empregam menos de 250 colaboradores e cujo volume de negdcios anual ndo excede 50

milhdes de euros, ou cujo balanco total anual ndo excede 43 milhdes de euros. As

definicdes mais especificas de cada tipo de empresa podem ser entendidas a partir da

Tabela 5.

Tabela 5: Caracterizagdo PME (micro, pequena e média empresa)

Microempresa

Empresa que emprega menos de 10 colaboradores e cujo
volume de negocios anual ou balango total anual ndo excede 2
milhdes de euros.

12

Consultado em

https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_faqs&FAQSfaq_boui=64092016&FAQSmodo=1&xlang=

pt
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Empresa que emprega menos de 50 colaboradores e cujo
volume de negdcios anual ou balango total anual ndo excede 10
milhGes de euros, e que ndo estd classificada como
microempresa.

Pequena empresa

Empresa que emprega menos de 250 colaboradores e cujo
volume de negdcios anual ndo excede 50 milhGes de euros ou
balango total anual ndo excede 43 milhGes de euros, e que nao
esta classificada como pequena empresa e/ou microempresa.

Meédia empresa

Fonte — INE.

Justifica-se a decisdo de estudar as empresas de CE, primeiramente, pelo facto dessas
empresas representarem uma solucdo diante o encerramento temporario das lojas fisicas
e das medidas de distanciamento social na pandemia (Alfonso et al. 2021). Em segundo
lugar, o CE é uma forma de comércio que vem crescendo de forma significativa desde o
seu nascimento, e que tem capacidade para crescer ainda mais nos proximos anos,

juntamente com a tecnologia (Laudon e Traver, 2021).

Para a selecdo das empresas a serem contactadas, foram utilizadas fontes online, como
a plataforma “Tudo sobre eCommerce”® e o diretdrio de empresas online “Empresite
Portugal”'*, que permite que as empresas publiquem gratuitamente os seus dados de
contacto e de atividade. Também, foi utilizado a rede social Instagram para a pesquisa
de empresas de CE. Apos a selecdo das empresas de CE atraves das plataformas, o
website Racius®® foi utilizado para recuperar a atividade exercida pelas mesmas e os seus
nameros de identificacdo fiscal, para posteriormente ser possivel identificar se a empresa
se trata de uma micro, pequena ou média empresa, através da pesquisa na base de dados
Sabi e da informacgéo aqui disponivel.

Para o contacto com as empresas, foram utilizados trés diferentes meios. As empresas
foram contatadas ou por e-mail, tendo sido o endereco obtido através do website das
empresas, das redes sociais ou da Sabi, através do servico online para negocios e

emprego LinkedIn, e através do Instagram. Nesta Gltima plataforma, foi possivel

13 https://tsecommerce.com/
14 https://empresite.jornaldenegocios.pt/Actividade/E-COMMERCE/
5 https://www.racius.com/
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contactar diretamente os funcionarios da area de marketing ou de CE das empresas, ou

0s proprios diretores executivos.

Foram contactadas 55 PME de CE de diferentes sectores de atividade, tendo 32 sido
contactadas via e-mail, 6 via LinkedIn e 15 via Instagram. Para todos os contactos foi
utilizada uma mensagem padrdo, onde foi explicado o motivo do contacto e o objetivo
da presente dissertacdo. No caso do contacto via Instagram, a mensagem foi ligeiramente
adaptada, para que pudesse cumprir o limite de caracteres que a plataforma permite
enviar em forma de mensagem. Foram obtidas 14 respostas, sendo trés negativas. No
entanto, apenas foi possivel realizar um total de 7 entrevistas por e-mail, diante da
posterior indisponibilidade das empresas.

3.3.3 Instrumento para recolha de dados

A recolha de dados da presente dissertacdo foi realizada por meio de entrevistas via e-
mail com guido estruturado. Tendo sido reconhecida a oportunidade de obter respostas
ainda mais conclusivas e relevantes em alguns casos, sendo possivel ampliar a
investigacao para responder melhor a questdo de investigacdo com um envio de um novo

e-mail e novas questoes.

Dado que o objetivo especifico procura investigar “o Porqué?” “O como?” “Em que
medida?” em relacdo a um fendmeno especifico — neste caso, determinar como as PME
portuguesas de CE tém gerido o marketing digital durante a crise da Covid-19 — acredita-
se que a entrevista é uma técnica especialmente adequada. As entrevistas permitem que
0 investigador extraia uma quantidade alargada de conhecimento que proporciona um
trabalho rico (Junior e Junior, 2011). Estas sdo pertinentes para a obtencdo de
informacdes em relacdo ao que as pessoas sabem, creem, esperam, sentem ou aspiram,
como também das suas consideragdes a respeito do que ocorre em seu entorno (Selltiz,
Wrightsman e Cook, 1967).

O guido da entrevista apresentou 20 questdes, cada uma delas foi elaborada tendo em
conta questdes de investigacao especificas que surgiram com a revisao de literatura, as
quais serdo referidas nesta subsecdo. Os 8 itens inicias, bem como as questdes 1, 2 foram
desenvolvidos para a caracterizagdo das empresas, que foram estabelecidos para que as
empresas pudessem partilhar dados essenciais para a sua caracterizacdo. O guido da

entrevista encontra-se no apéndice I.
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A questdo 18, a Unica que nao esta diretamente relacionada com uma das questfes
especificas da presente dissertacdo, permitiu entender quais os objetivos procurados
durante a pandemia com as estratégias de marketing digital implementadas, o que
possibilita a melhor analise dos dados e contribui para a formulacéo de conclusées para

a questdo de investigacao principal.

Como indicado, de acordo com a revisdo bibliografica que foi anteriormente
apresentada, foram identificadas questfes especificas que fundamentam a estrutura da
analise e servem como dimensdes para a interpretacéo final das entrevistas, as quais sao
referidas na tabela com as correspondéncias entre as questdes especificas do estudo e as
questdes do guido (Tabela 6). Esta foi elaborada com o intuito de esclarecer os objetivos

das perguntas do guido da entrevista.

Tabela 6: Correspondéncia entre questfes de investigacao e questdes do guido

Questdo principal Questdes especificas Questdes
do guido

Q1. Em que medida as PME de CE veem 0|3
Como as PME | marketing digital como um ponto principal no seu
portuguesas  de | cendrio estratégico?

comércio
eletrénico geriram Q2. Quais foram as ferramentas e estratégias de | 6 e 10

0 marketing digital marketing digital mais utilizadas durante a
em tempos de pandemia da Covid-19 pelas PME de CE?

pandemia? E qual
0 seu impacto, a
nivel de vendas e
de relacionamento
com o cliente, | Q4. Por que razdo as determinadas ferramentas e | 7 e 11
nestas empresas? | estratégias foram escolhidas pelas empresas de
PME de CE durante a pandemia?

Q3. A pandemia da Covid-19 teve impacto na|8, 9, 12 e
definicdo das ferramentas e estratégias de |13
marketing das PME de CE?

Q5. Em que medida as PME de CE adaptaram os | 14
seus gastos de marketing a situacdo da pandemia?

Q6. Em que medida o marketing digital teve | 15, 16, 17
impacto no volume de vendas e no relacionamento
da empresa com os clientes?
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Q7. Podera a pandemia da Covid-19 influenciar as | 19
PME de CE no que diz respeito a mensagem
utilizada nas suas estratégias de marketing digital?

Q8. As empresas pretendem dar continuidade as | 20
estratégias de marketing digital utilizadas durante a
pandemia? Por que razéo?

Caracterizacdo das empresas e aspetos adicionais | 1,2e 18

Fonte — elaboragdo propria.
As entrevistas realizadas tiveram em consideracao as seguintes indicacdes como ponto
de partida: (i) limitar as entrevistas simultaneas a duas ou trés, caso estivesse a existir
troca de e-mails; (ii) um e-mail bem construido ir4 melhorar o levantamento de dados
mais relevantes; (iii) espelhar o timing, a linguagem e o uso de emoticons do
entrevistado; (v) as transcricdes devem incluir todo e qualquer dado destacado pelo

participante durante as trocas de e-mails (Fritz e Vandermause, 2018).

Antes de enviar as perguntas para as empresas, 0 guido elaborado foi discutido e
reestruturado juntamente com as orientadoras, considerando os seguintes aspetos: (i) a
clareza das perguntas; (ii) o potencial das perguntas no que se refere a capacidade de dar
resposta as perguntas de investigacao; (iii) a abrangéncia das perguntas no que se refere
a diversidade das empresas que poderiam participar do estudo; (iv) se havia coeréncia

na ordem das perguntas.

3.3.4 Técnicas para analise dos dados

Ainda que se tenha pensado inicialmente em realizar as entrevistas pessoalmente ou de
forma virtual, ap6s o contacto, as empresas apontaram a mesma dificuldade: dispor de
tempo para marcar uma entrevista em meio as suas atividades diarias. As que
concordaram em participar na pesquisa e responder as questdes da entrevista, solicitaram
que as perguntas fossem enviadas por e-mail, e as respostas fossem cedidas por essa

mesma via.

Segundo Fritz e Vandermause (2018), dentro das vantagens de realizar a entrevistas as

empresas por e-mail estéo:

1. Conveniéncia - ndo existe vinculo a um local especifico; os dados que respondem

diretamente a questdo da investigacao sdo mais faceis de localizar, ja que existem
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dados menos supérfluos; transcricdes potencialmente mais curtas; ndo existe
necessidade de seguir pistas auditivas, o eu torna o trabalho de transcrigdo mais
simples;

2. Reducdo de custos - ndo existe custos de transporte ou tempo despendido
associados a entrevista presencial;

3. Dados claros, concisos e ricos - a profundidade da resposta pode aumentar devido
a capacidade dos participantes de responder ndo imediatamente e sim numa
altura posterior, quando os pensamentos estdo bem formados; os dados
discriminatorios de alta qualidade surgem quando os participantes tém tempo
para elaborar respostas cuidadosamente;

4. Local confortdvel para as empresas participantes - os participantes podem
participar das suas casas ou de lugares onde sintam-se mais confortaveis; nao ser
visto ou estar na presenca do entrevistador pode diminuir o stress dos
participantes quando se discutem assuntos sensiveis;

5. Diversidade da amostra - facilidade de inclusdo da amostra com limitagcdes de
participacdo (incapacitados, vinculados a casa, ou vinculados a localizacéo);
facilita a inclusdo de trabalhadores que de outra forma ndo conseguiriam
participar na investigacao, justamente devido a questdes de tempo; expande a
regido geografica da realizacdo de investigacdo.

Foram adicionados comentarios com alguns esclarecimentos e exemplos para que as
perguntas fossem mais claras para os participantes da entrevista, e para evitar o risco da
auséncia de resposta ou de uma resposta pouco pertinente a questao.

Como forma de analisar os dados para a sua descricdao, foi utilizada a analise de
conteudo, permitindo uma descrigéo objetiva, sistematica e quantitativa do conteddo das

entrevistas.

Para Bardin (2016) a analise de conteudo & um conjunto de técnicas de analise de
mensagens com o intuito de conseguir, de forma sistematica e com objetivo de descrever
0 contetdo das mensagens, a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢Bes das
variaveis dessas mensagens e a deducdo ldgicas e justificadas. Para alem disso, possuli
duas fungdes que podem ou ndo se desassociar. A fungdo heuristica, que visa explorar o
conteudo com o objetivo de encontrar novos elementos, e a funcdo de gestao da prova,
que se da pelo levantamento de hipoteses temporarias que servem de diretrizes para o
direcionamento da pesquisa.
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O desenvolvimento da analise de conteudo divide-se em trés diferentes etapas: i) pré-
analise; ii) exploracdo do material e; iii) tratamento dos resultados, inferéncia e

interpretacéo.

Na primeira fase, realiza-se a organizagéo inicial dos dados, em que se organizam as
ideias inicias que possam direcionar para as proximas analises, a chamada leitura
flutuante e formulacdo das hipdteses e indicadores. Na segunda etapa, € realizada a
codificacdo dos dados e elaboracdo da categorizacgdo, reagrupando as informacgoes por
categorias. Nesta fase também séo criadas as unidades de registo que sdo as palavras,
frases ou temas que séo repetidos ao longo dos textos, e as unidades de contexto, local
onde ocorrem 0s eventos das unidades de registo. E na terceira e ultima etapa, a chave
de todo o processo na pesquisa qualitativa, onde surgem as categorias de andlise e sdo

realizadas as inferéncias e interpretacdo, seguidas das conclusdes (Bardin, 2016).

Desta forma, foram agregados os e-mails trocados com as empresas, com todas as
respostas as perguntas colocadas e transformados em recortes de texto enumerados e
relacionados com cada questdo especifica desta investigacao, para o posterior tratamento
dos resultados e inferéncias que serdo expostas nos proximos capitulos desta tese.
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CAPITULO IV —RESULTADOS
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4.

4.1 Caracterizagdo do entrevistado e das empresas

Resultados

Na Tabela 7 é possivel verificar uma breve caracterizacdo do entrevistado e das

empresas, 0 que serd o ponto de partida para uma subsequente descri¢do sobre as suas

atividades e os objetivos.

Tabela 7: Caracterizagdo das empresas

Empresa

Funcéo do
entrevistado/
a na empresa

Escolaridade
do
entrevistado

Dimensao

Data de
fundacéao

Atividade
econémica

Localizacdo

Data de
criacdo
do CE
da
empresa

Empresa A

Fundadoras/
Proprietarias

Mestrado e
Licenciatura

Microempresa

2018

Comércio
de relégios
e joalharia

Gondomar

2018

Empresa B

Fundadora e
CEO

Licenciatura

Microempresa

2017

Comercio
de relégios
e joalharia

Oeiras

2017

Empresa C

Ex Diretor de
marketing

Mestrado

Média
empresa

2017

Comércio
de
mobiliario/
Atividades
de design

Porto

2019

Empresa D

Proprietaria

Licenciatura

Microempresa

2017

Venda a
retalho de
artigos
decorativos

Lisboa

2017

Empresa E

Sécia-gerente

Licenciatura

Microempresa

2018

Comércio a
retalho de
flores,
plantas,
sementes e
fertilizante
s, em
estabeleci
mentos
especializa
dos

Lisboa

2018
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Empresa | Funcdodo | Escolaridade Dimenséo Datade | Atividade | Localizagdo | Data de
entrevistado/ do fundagéo | econémica criacdo
anaempresa | entrevistado do CE

da
empresa
Gestor de CE | Mestrado Média 1999 Comércio | Barcelos 2016
L. e Marketing empresa de
3 Digital vestudrio e
= acessorios
(S

L
Gestora da Licenciatura | Média 2003 Comércio | Caldas de 2015

2 loja online e empresa de téxtil Vizela

3 redes sociais
o
S
L

Fonte — elaboracéo prdpria.

A empresa A nasce em 2018, ja como loja online, a partir da vontade de cultivar e
perpetuar a tradicao familiar da joalharia portuguesa, um legado que, com o nascimento
da marca, é hoje de trés geracdes. Nasce a partir da ideia de duas irmas e oferece pegas
de Prata 925 produzidas em Portugal, criadas para o publico feminino e com uma grande
atencdo ao detalhe. A marca possui atualmente 5.809 mil seguidores no Instagram, 901

curtidas e 939 seguidores no Facebook.

A empresa B é uma marca portuguesa fundada em 2017, criada como CE, que aposta
em pecas contemporaneas e minimalistas em aco inoxidavel. Em 2020 langou uma
colecdo de pecas em prata e uma linha de biquinis com lycra 100% fabricados em
Portugal. O seu principal foco é o publico feminino, e tém como missdo criar “details
that make the diference”. Todos 0s materiais para a criacdo de artigos sdo comprados
em Portugal, e a empresa valoriza todo o processo de criagdo, embalagem e envio dos
seus produtos, garantindo que os artigos cheguem nas melhores condic¢des a casa dos
clientes. A empresa tem atualmente 26.2 mil seguidores no Instagram, 6.6 mil curtidas

e 7.1 mil seguidores no Facebook.

A empresa C foi fundada em 2017, é um negocio de mobiliario de luxo que oferece
mais de 2000 produtos de 12 diferentes marcas, e a possibilidade de encomendar
produtos feitos a medida. A ideia é oferecer produtos que se adequem aos mais diversos
tipos de projetos, com estilos dispares. Para além disso, nasce com a propésito de inspirar
e impulsionar a criatividade. Em 2019 nasce o CE da empresa, como parte da sua
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estratégia de crescimento, com o objetivo de colmatar a lacuna existente no mercado
imobiliéario de luxo a nivel de comércio eletronico. A empresa possui atualmente 364

mil seguidores no Instagram, 23.968 mil curtidas e 27.553 mil seguidores no Facebook.

A empresa D nasce em Benfica, em 2017, como uma loja de artigos de festa. No mesmo
ano, decide criar uma loja online que permitisse uma maior divulgacédo da loja fisica. A
loja vende balGes, postais, velas, brinquedos e artigos relacionados com datas especiais.
Os artigos séo lancados mensalmente, fazendo sempre parte deste langamento artigos
surpresa para os clientes. A ideia é surpreender o publico, e que o publico possa
surpreender alguém. A marca possui atualmente 24.3 mil seguidores no Instagram, 4.8

mil curtidas e 4.9 mil seguidores no Facebook.

A empresa E surge em 2018 com o objetivo de criar uma nova comunidade de
apaixonados pela natureza. E uma loja online de produtos naturais e sustentaveis para
cuidados de plantas e outros acessorios. Liderada por mulheres, € uma marca eco
consciente, focada em trabalhar para um mundo melhor. A empresa tem atualmente 26.8
mil seguidores no Instagram, 1.6 mil curtidas e 1.7 mil seguidores no Facebook.

A empresa F surge em 1999, com o objetivo de unir moda a pre¢os acessiveis e destacar-
se pela relacdo qualidade preco, trazendo estilo e versatilidade para os seus clientes. A
marca possui 24 lojas fisicas em Portugal e esta presente online em Portugal, Espanha,
Franca, Luxemburgo, Alemanha, Bélgica e Paises Baixos. O CE da empresa foi criado
em 2016, a fim de expandir as lojas fisicas para o digital e acompanhar a digitalizacéo
dos negocios. A empresa tem atualmente 40.4 mil seguidores no Instagram, 148.859 mil

curtidas e 153.662 mil seguidores no Facebook.

A empresa G é uma marca de vestuario de bebé dos 0 aos 4 anos, com design e fabrico
100% em Portugal. A marca surge com base em varios anos de experiéncia em malhas
de alta qualidade, sendo o seu objetivo oferecer cole¢es que combinam o conforto, a
elegéncia e a tecnologia, garantindo o bem-estar do bebe, sem deixar de oferecer um
design classico, moderno e sofisticado. A primeira loja online da marca foi criada em
2015, bastante limitada, mas com o objetivo de chegar ao cliente final e otimizar os
canais de venda. A empresa tem atualmente 63.3 mil seguidores no Instagram, 39.321

mil curtidas e 40.245 mil seguidores no Facebook.
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4.2 Analise das entrevistas

4.2.1 A importancia do marketing digital

Em relagdo a importancia do marketing digital para as empresas entrevistadas, as
fundadoras da empresa A indicam que veem o marketing digital como o meio de
transmitir a sua historia e mensagem para os clientes, com o objetivo de nédo ser “apenas
mais uma loja online numa altura em que cada vez se torna mais comum abrir um

negodcio electronico”.

A empresa B considera que o marketing digital gera grande parte das vendas da
empresa, tendo sido parte da sua estratégia desde o principio. A propria fundadora e
CEOQ da empresa decidiu dedicar-se a realizacdo de uma formagéo em marketing digital

antes de iniciar a atividade, para que pudesse implementar diferentes estratégias.

A empresa C, por sua vez, considera o marketing digital como a ferramenta mais
importante na estratégia da empresa, sendo este 0 seu motor de crescimento sustentavel,
que permitiu o reconhecimento global da empresa e a sua “presenca diaria em todos os
continentes”. Por comercializarem dentro de um mercado muito especifico, a empresa
considera o marketing digital como a melhor e mais econémica forma de escalar as suas
vendas e de gerar reconhecimento, uma vez que permite alcancarem novos mercados.
Desde o principio da empresa, que a grande ferramenta de comunicacdo da empresa € o
digital. Mais da metade dos colaboradores da empresa fazem parte da equipa de
marketing, quase todos dedicados ao marketing digital.

A proprietaria da empresa D, menciona que a importancia do marketing digital se reflete
nas vendas que sao feitas através dos andncios. Isto €, os clientes compram os artigos

que sdo divulgados nos anuncios online da marca.

Ja a socia-gerente da empresa E, apesar de reconhecer o marketing digital como muito
importante, refere que é dispendioso e requer alguém com conhecimento técnico para

gerar um real impacto na empresa.

O Gestor de comércio eletrénico e Marketing Digital da empresa F explica que vé a
importancia do marketing digital, uma vez que conseguem obter melhores resultados de

comunicacgédo e vendas por um custo mais baixo do que com o marketing offline. O
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considera assim imprescindivel para as vendas, para 0 aumento do nimero de possiveis

clientes e retengéo de clientes.

A Gestora da loja online e redes sociais da empresa G explica a importancia do
marketing digital para a empresa ao expor que “hoje em dia, ndo estar no digital, ndo é
uma op¢ao”. Estando o mundo cada vez mais a caminhar para o desenvolvimento digital,
a empresa tenta sempre acompanhar esta evolugdo, de forma que a experiéncia de
compra do cliente seja completa. Dessa forma, espera que o cliente possa ter uma melhor
interacdo com a marca e o produto, e usufruam do apoio ao cliente eficiente antes e pos
compra. O marketing digital representa para a marca 0 meio que permite a divulgacédo
da sua esséncia, de forma “espontanea e livre”, sendo assim possivel o alcance de uma

comunidade mais alargada.

4.2.2 Ferramentas e estratégias de marketing digital

No que respeita as ferramentas e estratégias que as empresas utilizaram para colocar em
pratica as suas atividades de marketing digital durante a pandemia da Covid-19, a
empresa A utilizou principalmente as redes sociais, 0 Marketing de Influéncia e o
Inbound Marketing, tendo tracado campanhas que apelavam para convicgoes reforcadas
durante a pandemia: a importancia de mantermos a esperanca e o valor da familia.
Também, aprimoraram o seu website, para deixar mais clara a mensagem da marca e

acompanhar as tendéncias.

As ferramentas/estratégias mais utilizadas pela empresa B durante a pandemia foram
redes sociais, Inbound Marketing, e-mail marketing (MailerLite), Facebook ads e
Google Analytics, sendo as mesmas também utilizadas antes da pandemia da Covid-19.
E justificada a escolha das ferramentas e estratégias pela necessidade de usar varias em
simultaneo, para conseguir cumprir todos os objetivos em termos de marketing. Para
criar contetdo, utilizam as redes sociais, para atrair novos clientes, utilizam anuncios
pagos, ja para fidelizar e atrair clientes que ja conheciam a marca utilizam especialmente
a estratégia de remarketing, que permite que o0 anuncio apare¢a mais de uma vez para 0S
usuarios que demonstraram interesse no contetdo. Por Gltimo, para a monitorizacdo dos

dados, utilizam analytics.
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Ja as ferramentas/estratégias de marketing digital mais utilizadas pela empresa C foram
as redes sociais, o e-mail marketing e blogs. A relevancia da escolha traduz-se
primeiramente pelo custo beneficio percebido nas ferramentas/estratégias. Em segundo
lugar, pela importancia do conteudo que entregam para os clientes e que permite que o
nome da marca permaneca na cabeca dos possiveis clientes em todos 0s momentos do

caminho do comprador'®. O antigo Diretor de Marketing explicita que:

“Especificamente no nosso caso, na area do design, ¢ muito importante a parte
inspiracional da comunicacao (...) Assim sendo, desenvolviamos uma série de conteddos
em diversos canais, para manter o cliente “cercado”. Através das redes sociais este
conseguia visualizar produto e fotografias ambiente dos nossos produtos, sendo que iria
receber regularmente as nossas newsletters inspiracionais e comerciais com as melhores
novidades e campanhas, bem como iria poder ler através de artigos publicados nos

nossos blogs sobre o culto da marca, as nossas parcerias e também ser inspirado.”

As atividades de marketing digital da empresa D durante a pandemia da Covid-19
traduziram-se por dar continuidade ao uso do Instagram, para além das outras redes

sociais, uma vez que a plataforma que estava a ter muitas visualizages.

Da mesma forma, a empresa E, apesar de possuir Facebook, Instagram e Pinterest, tem
como maior foco o Instagram, ferramenta que passou a utilizar com mais intensidade

durante a pandemia da Covid-19.

Ja a empresa F utilizou durante a pandemia da Covid-19 as seguintes ferramentas:
Facebook, Instagram, Pinterest, Tik Tok, Google Analytics, eGOIl, Ahrefs, Google Data
Studio, Google Optimize, Hotjar. As ferramentas e estratégias utilizadas ja
anteriormente foram escaladas, e o Inbound Marketing foi a estratégia mais utilizada
durante a pandemia pela empresa, por aglomerar as estratégias que possibilitam atrair
visitantes, como o e-mail marketing, SEO, SEM e paid media, incluindo social ads, para

as converter em vendas e clientes, e posteriormente, embaixadores da marca.

Por sua vez, a empresa G utilizou as redes sociais, Google Analytics, Trello e Google

Search Console, ja as estratégias foram e-mail marketing, SEO, Inbound Marketing, para

16 https://blog.hubspot.com/sales/what-is-the-buyers-
journey#:~:text=What%20are%20the%20three%20stages,stage%2C%20and%20the%20decision%20sta

ge.
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além de terem optado por realizar um showroom virtual e prestar atendimento ao cliente
via chat. A escolha explica-se por estas serem as que traziam melhores resultados para a

empresa e diante dos recursos humanos que possuem.

4.2.3 Gestdo de marketing digital durante a crise da Covid-19

Com o inicio da pandemia da Covid-19, a empresa A teve de repensar e reestruturar o
que tinham planeado. Desde colecdes, até a participacdes em mercados/eventos fisicos
e atividades de marketing digital. Sentiram a necessidade de estarem mais “proximas”
ao cliente, e por isso, adicionaram detalhes simbdlicos as suas colec¢Bes, realizaram
campanhas de divulgacdo da marca com um toque de empatia, incluindo também
simbolos de conscientizacdo sobre a Covid-19. Criaram uma colecdo chamada Hope,
com cores. Até a data, ndo tinham utilizado pedras coloridas, mas afirmam que “(...)
fazia sentido trazer cor e esperanca dado 0 que estdvamos a viver. Fizemos uma sessao
fotografica com o uso de mascara de protecdo, sendo uma maneira de consciencializar o

publico.”

Para além de uma nova colecdo criada especialmente para o periodo instavel que
passamos a viver, realizaram uma campanha especial de Dia das Méaes, onde as modelos
foram as criadoras da marca, os seus filhos e familia. As entrevistadas afirmam que “a
pandemia apelou ao verdadeiro significado da palavra familia”. Assim sendo, decidiram

mostrar um pouco das suas familias aos seus clientes e seguidores.

Por Gltimo, decidiram apostar e investir mais em parcerias com influenciadores digitais,
ao notarem que isso poderia fazer a marca chegar a diferentes pablicos, a um maior

nimero de pessoas.

Em relacdo ao investimento da empresa A em marketing digital, por esta ndo ter surgido
muito antes do inicio da pandemia da Covid-19, ndo é possivel identificar se 0s gastos
em termos financeiros foram mais significativos. No entanto, as entrevistadas
reconhecem que o investimento de tempo e esfor¢o foi maior do que quando iniciaram

0 negocio.
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A empresa B, apesar de terem mantido as estratégias/ferramentas de marketing digital
durante a pandemia da Covid-19, passou a focar-se mais no Inbound Marketing durante
a pandemia da Covid-19. A entrevistada considera que:

“Os clientes ndo querem comprar um produto, mas sim uma experiéncia. Os clientes nao
querem que vendamos produtos nas redes sociais, querem contetdos Uteis, criativos, de

entretenimento. E é esse 0 nosso foco neste momento.”

Também, tiveram um investimento financeiro maior em marketing digital ao perceberem
0 aumento consideravel nas vendas, com o objetivo de alimentar o crescimento. A
empresa intensificou o seu trabalho online, respondendo a maior presenca online dos

clientes e possiveis clientes, o que igualmente refletiu-se no aumento das vendas.

Ja em relacdo a empresa C, antes da pandemia, as suas estratégias de marketing digital
que direcionavam os clientes para a loja online eram pontuais. Diante da impossibilidade
de executar o marketing tradicional, a empresa decidiu direcionar o capital que antes era
reservado para as feiras e o marketing tradicional para o marketing digital.
Desenvolveram catalogos e livros de inspiracdo em formato digital e tours virtuais em
casas modelo digitais, para proporcionar uma experiéncia 3D, a fim de colmatar a
impossibilidade dos clientes de visualizar as pecas presencialmente. Para além disso, a
equipa de marketing digital duplicou o seu tamanho, e as campanhas e publicacdo de

conteudo passaram a ser regulares.

Como ja referido, as empresas D e E apostaram mais no uso do Instagram, tendo
utilizado a plataforma com uma maior frequéncia para a comunicacdo com 0S Seus
clientes. Tendo cada empresa uma razao diferente, mas que vai de encontro a um mesmo
fator: as pessoas estavam mais tempo em casa, € mais dispostas a utilizar esta plataforma.
A empresa D ndo implementou novas ferramentas/estratégias ou aumentou o seu
investimento em marketing digital. JA4 a empresa E, declara que aumentou o seu

investimento financeiro em marketing digital durante a pandemia.

A empresa D apostou na comunicagdo mais voltada para os artigos de decoragdo de
interiores. O que vai de encontro com as implicagdes que a pandemia veio trazer. Em
primeiro lugar, a loja fisica enfrentou as dificuldades advindas das medidas

implementadas para conter a propagacdo do SARS-CoV-2. Em segundo lugar, a loja
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vende muitos artigos de festas e de datas comemorativas, o que ficou estagnado com as

medidas de distanciamento social.

A empresa E, explica que apostou mais no Instagram, mas que essa estratégia ndo foi
aplicada apenas para tentar corrigir os impactos da pandemia. A empresa passou a ter
outro publico-alvo, tendo mudado o seu foco de B2BY’ para D2C. Isto é, passou a
vender seus produtos diretamente para o consumidor final através do seu website, ao

invés de vender para outras empresas.

A empresa F aumentou o investimento em publicidade paga e em marketing de
influéncia, e comecou a utilizar o marketing de guerrilha. As lojas estavam fechadas e
os funcionarios estavam em casa a partilhar os contetdos publicados pela marca e a
ajudar os clientes a comprar online. Ademais, as mensagens utilizadas nas estratégias de
marketing digital também foram alteradas, concentraram-se em atrair os clientes para o
Unico canal de venda possivel na altura, o online. A ideia foi levar pessoas com menos
conhecimento em tecnologia, a fazer suas compras online, de forma rapida e pratica.
Mostraram-se disponiveis para ajudar durante todo o processo de compra online. O
objetivo principal das estratégias de marketing digital implementadas durante a
pandemia da Covid-19 foi aumentar as vendas e os clientes que chagavam a loja online,

podendo assim suportar os custos e perdas causados pelo fechamento das lojas fisicas.

Segundo a entrevistada da empresa G, a principal mudanca em termos de estratégia foi
o showroom virtual por colecdo, que aconteceu 2 vezes por ano, e proporcionou uma
aproximacdo a experiéncia de compra fisica, no digital. Além disso, com o aumento da
mailing list da empresa durante a pandemia, decidiu-se passar a utilizar outra plataforma
de e-mail marketing, a Sendinblue. Anteriormente a empresa utilizava a Mailchimp. A
empresa aumentou o investimento em marketing digital, tendo apostado em anuncios
nas suas redes sociais. Adequaram o conteudo da marca a realidade, sem perder a
esséncia da mensagem que pretendiam transmitir, oferecendo sugestées de como passar
o tempo em familia, atividades que os seus clientes e seguidores poderiam realizar com

materiais em casa, entre outras coisas. O objetivo destes ajustes e do marketing digital

e Comeércio entre empresas https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/b2b
18 Venda de bens ou servicos diretamente ao consumidor final. Consultado em
https://www.collinsdictionary.com/submission/2941/D2C
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implementado durante a pandemia era aumentar as vendas da loja online, fidelizar os

clientes e angariar novos.

4.2.4 Impacto do marketing digital no volume de vendas e na

relacdo com o cliente durante a pandemia da Covid-19

Relativamente aos impactos gerados nos negdécios, a nivel do volume de vendas e da
relacdo com o cliente, a empresa A identificou uma melhora do relacionamento da
marca com o cliente, que afirmou ter sido traduzido em vendas. Enfatizam o facto de os
clientes acompanharem a marca de perto, de confiarem na marca. Isso da-se também
pela preocupacdo em criar contetidos relevantes de forma sistematica para o seu publico-
alvo, com cunho pessoal, e que trazem reflexdes discutidas durante a pandemia da
Covid-19.

A empresa B reconheceu que havia uma maior procura por compras online, e por isso,
tinham como objetivo alcancar um maior nimero de pessoas e aumentar o engagement
nas suas redes sociais. As pessoas estavam em casa, sendo assim, passavam mais tempo
nas redes sociais, o que se traduziu em um aumento da interacdo, uma maior quantidade

de mensagens, mais partilhas, entre outras coisas.

Ja a empresa C, declara que apesar de ter reconhecido que houve uma melhora na
relacdo da empresa com o consumidor final, por comecarem a estar mais presentes no
seu dia a dia a partir da publicacdo de conteudo, devido a falta da presenca nas feiras, a
falta de contacto presencial foi vista de forma negativa e notou-se a dificuldade de
colmatar essa falha através das reunides por videochamadas e de outras formas digitais.
O entrevistado explica, no entanto, que a implementacdo de uma nova estratégia de

comunicagéo da loja online a partir de 2021 triplicou o valor total das vendas em 7 meses.

A empresa D, ainda que tenha mantido os seus gastos em marketing digital, assistiram
um crescimento das vendas e a melhora da relagcdo da empresa com os clientes.

Conseguiram registar uma maior interagao online por parte dos clientes.

A empresa E, por sua vez, explica que tanto a mensagem, quanto a relagédo com o cliente
mudou completamente, uma vez que, como referido, o pablico-alvo da marca mudou.

No entanto, ainda que tenha sido uma adaptacao causada pela pandemia, ndo apontam

66



um aumento nas vendas e melhoria do relacionamento com o cliente gerado diretamente

pelo marketing digital aplicado durante a pandemia da Covid-19.

Antes do inicio da pandemia, a empresa F ja estava a assistir a um aumento das vendas.
A pandemia alavancou as vendas online, tendo sido o que o entrevistado define por
“periodo atipico”. Reconhece-se que esse crescimento foi impulsionado pelas atividades
de marketing digital da empresa durante a pandemia da Covid-19, por terem escalado as
suas estratégias. De igual forma, puderam constatar uma aproximagado muito grande com

os clientes.

A empresa G esclarece que apesar das mudancas realizadas nas suas atividades de
marketing digital, o volume de vendas ndo aumentou. A empresa estava a crescer durante
a pandemia, conseguiram manter este cenario, embora em menor percentagem. Apesar
disso, fortaleceram a comunicacdo com os seus clientes, que oferecerem feedbacks do
produto e da experiéncia de compra durante a pandemia, e criaram uma conexao mais

préxima com todos os utilizadores.

4.2.5 A importancia do marketing digital na fase pés-pandémica

Ao ser questionada sobre se pretendem manter as atividades de marketing digital
realizadas durante a pandemia da Covid-19, a empresa A afirma que apesar de ainda
estarem a tracar o caminho no digital e a buscar uma posicdo de maior destaque,
reconhecem o poder do marketing digital de potenciar as vendas, mas, antes de mais, de
otimizar o relacionamento da marca com o cliente. Por esta razéo e por terem observado
resultados positivos a partir das atividades de marketing digital implementadas durante

a pandemia da Covid-19, pretendem dar continuidade as mesmas.

A empresa B explica que a pandemia fez com que a marca comecasse a produzir
conteudo de forma diferente, mais voltado para o cliente, e pretendem continuar com
essa vertente de conteldo, pois entenderam que o seu objetivo principal ndo é apenas

vender, mas “inspirar as mulheres de diferentes formas.”

No que Ihe respeita, aempresa C expde que: “(...) se percebeu internamente que o digital

é a ferramenta mais potente para o marketing hoje em dia. Mesmo apesar de estarmos

67



num setor muito tradicional (e talvez por isso a empresa se destaque no marketing), para

o alcance do publico global o digital ¢ essencial.”

A empresa D também pretende continuar a utilizar as mesmas estratégias/ferramentas

de marketing digital, uma vez que conseguiram registar resultados positivos.

Ao contrario das outras, a empresa E aponta que apesar de pretender manter as

estratégias de marketing digital, visa cumprir um menor investimento.

Como no caso da empresa F, as lojas fisicas também representam uma grande fonte de
lucros para a empresas, estando as estas novamente abertas, agora desenvolvem

comunicacgdes tanto para atrair os clientes para a loja online, como para as lojas fisicas.

A entrevistada da empresa G exp0e que pretendem dar continuidade ao investimento
em criacdo de conteldo, na estratégia digital como um todo, e também explorar outras

possibilidades, como blogs, que podem estimular ainda mais o negocio.

4.3 Andlise comparativa
Para melhor comparar as respostas dadas por cada empresa, a Tabela 8 foi elaborada

com os resultados obtidos a partir das entrevistas com as diferentes empresas. Sao
sistematizadas as respostas em relacdo a cada questéo desta investigacéo.
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Tabela 8: Comparacdo de respostas das empresas entrevistadas as problematicas de investigacéo.

Questdes de investigacao

Em que medida as
PME de CE veem o
marketing digital
como um ponto
principal no seu
cenario estratégico?

Quais foram as
ferramentas e
estratégias de
marketing digital
mais utilizadas

A pandemia da
Covid-19 teve
impacto na defini¢do
das ferramentas e
estratégias de

Por que razdo as
determinadas

ferramentas e
estratégias foram
escolhidas pelas

Em que medida as PME
de CE adaptaram os
seus gastos de
marketing a situacdo da
pandemia?

Em que medida o
marketing digital teve
impacto no volume de
vendas e no
relacionamento da

Podera a pandemia da
Covid-19 influenciar as
PME de CE no que diz
respeito a mensagem
utilizada nas  suas

As empresas
pretendem dar
continuidade as
estratégias de
marketing digital

© durante a pandemia | marketing das PME | empresas de PME de empresa com os clientes? | estratégias de | utilizadas durante a
o da Covid-19 pelas | de CE? CE durante a marketing digital? pandemia? Por que
= PME de CE? pandemia? razao?
i
Muito importante, | Redes sociais, | A empresa investiu | Pela necessidade de | A empresa surgiu pouco | Paraalém de teremnotadoo | A empresa criou | Sim
ajudando a transmitir | marketing de influéncia | mais em parcerias com | chegar/estar ainda mais | antes do inicio da | aumento nas vendas diante | campanhas voltadas para
as mensagens da | e Inbound Marketing. influenciadores e no | perto dos clientes, e | pandemia, pelo que ndo é | das ferramentas/estratégias | a melhora do
< marca e a estabelecer a Inbound Marketing. pela  vontade  de | possivel identificar se o | de  marketing  digital | relacionamento com o
3] sua identidade. inspira-los. investimento financeiro | utilizadas, foi possivel | cliente durante a
D foi mais significativo. No | identificar a aproximagdo | pandemia, mostrando um
5_ entanto, reconhecem que | do cliente a quem esta por | lado mais humano da
e o0 investimento de tempo | tras da loja online. marca, para além de
LLl e esforco foi maior do que incluir  nuances  de
quando  iniciaram 0 conscientizacdo sobre a
negocio. Covid-19 nas  suas
campanhas.
Muito importante, | Redes sociais, e-mail | A empresa manteve as | Pela importdncia de | Aumentaram o | As vendas aumentaram | A empresa ndo alterou a | Sim
propagando a | marketing (Mailerlite), | ferramentas e | criar conteudos | investimento em | consideravelmente, e a | sua mensagem, mas
mensagem da marca e | Inbound  Marketing, | estratégias que | relevantes para o | marketing digital. empresa afirma ter recebido | preocupou-se em
o aproximando-a  dos | Facebook ads e Google | utilizava. No entanto, a | cliente, atrair novos mais mensagens de clientes, | partilhar mais conteidos
4] clientes, sendo o | Analytics. pandemia ajudou a | clientes, fideliza-los e observou  uma  maior | Uteis, criativos e
B motor de grande parte empresa a definir como | monitorizar os dados. interagdo e um maior | agradaveis para 0 seu
S das vendas da gostariam de vender os nimero de partilhas dos | publico-alvo.
e empresa. seus produtos e quais conteudos que publicavam.
LLl contelidos devem

oferecer aos  seus
clientes para  tal
(Inbound Marketing).
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Questdes de investigacao

Em que medida as
PME de CE veem o
marketing digital
como um ponto
principal no seu
cenario estratégico?

Quais foram as
ferramentas e
estratégias de
marketing digital
mais utilizadas

A pandemia da
Covid-19 teve
impacto na defini¢do
das ferramentas e
estratégias de

Por que razao as
determinadas

ferramentas e
estratégias foram
escolhidas pelas

Em que medida as PME
de CE adaptaram os
seus gastos de
marketing a situacao da
pandemia?

Em que medida o
marketing digital teve
impacto no volume de
vendas e no
relacionamento da

Podera a pandemia da
Covid-19 influenciar as
PME de CE no que diz
respeito a mensagem
utilizada nas  suas

As empresas
pretendem dar
continuidade as
estratégias de
marketing digital

© durante a pandemia | marketing das PME | empresas de PME de empresa com os clientes? | estratégias de | utilizadas durante a
o da Covid-19 pelas | de CE? CE durante a marketing digital? pandemia? Por que
= PME de CE? pandemia? razdo?
L
E considerada a | Redes sociais, e-mail | A empresa passou a | As Aumentaram o | As vendas da empresa | A empresa ndo utilizou a | Sim
estratégia mais | marketing e blogs. cria mais conteudo, | ferramentas/estratégias | investimento em | aumentaram, bem como a | pandemia para a
importante da com uma  maior | escolhidas foram | marketing digital, tendo | relacd%o com o consumidor | comunicagdo com o0
O empresa, frequéncia e relevancia | aquelas que | principalmente final melhorou,  pois | cliente.
principalmente como para o seu publico- | apresentaram um maior | redirecionado os gastos | comegaram a estar mais
8 forma de expandir a alvo, desenvolveu | custo beneficio dentro | com marketing | presentes no seu dia-a-dia.
= visibilidade da marca catalogos e livros em | do setor, e adequam-se | tradicional, para o0
g— em mercados fora de formato digital, e tours | melhor na estratégia e | marketing digital.
L Portugal, permitindo virtuais com modelos | objetivos da empresa, e
um crescimento digitais, ja que as feiras | pela importancia de
sustentavel. onde estavam presentes | estar presente no dia-a-
nos anos anteriores ndo | dia do cliente.
aconteceria.
Muito importante, | Redes sociais, com | A empresa continuou a | Pela  empresa  ter | Mantiveram os gastos de | Houve um crescimento nas | A mensagem transmitida | Sim
ajudando a empresa a | grande  énfase  no | utilizar as mesmas | notado uma maior | marketing digital. vendas e uma melhora do | pela empresa foi alterada
divulgar os  seus | Instagram. ferramentas/estratégias | presenga  do  seu relacionamento  com 0 | apenas com a motivagdo
a) produtos e vendé-los. de marketing digital. | pablico-alvo nas redes cliente. Foi possivel | de criar uma
< No entanto, deu ainda | sociais, devido ao identificar uma  maior | comunicagio mais
8 mais énfase ao | confinamento interacdo online por parte | voltada para artigos de
= Instagram. obrigatdrio. dos clientes. decoracéo de interiores.
(S
L
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Questdes de investigacao

Em que medida as
PME de CE veem o
marketing digital
como um ponto
principal no seu
cenario estratégico?

Quais foram as
ferramentas e
estratégias de
marketing digital
mais utilizadas

A pandemia da
Covid-19 teve
impacto na defini¢do
das ferramentas e
estratégias de

Por que razao as
determinadas

ferramentas e
estratégias foram
escolhidas pelas

Em que medida as PME
de CE adaptaram os
seus gastos de
marketing a situacao da
pandemia?

Em que medida o
marketing digital teve
impacto no volume de
vendas e no
relacionamento da

Podera a pandemia da
Covid-19 influenciar as
PME de CE no que diz
respeito a mensagem
utilizada nas  suas

As empresas
pretendem dar
continuidade as
estratégias de
marketing digital

© durante a pandemia | marketing das PME | empresas de PME de empresa com os clientes? | estratégias de | utilizadas durante a
o da Covid-19 pelas | de CE? CE durante a marketing digital? pandemia? Por que
= PME de CE? pandemia? razdo?
L
Muito importante, | Redes sociais, | A empresa passou a [ O segmento da | Aumentaram 0 | Houve um crescimento das | A mensagem da empresa | Sim, mas com menor
com atividades | principalmente utilizar o Instagram | empresa mudou, uma | investimento em | vendas e a melhora do | mudou completamente, | investimento.
iniciadas durante a | Instagram. com mais intensidade. | vez que passou a ser o | marketing digital. relacionamento  com o | uma vez que o publico-
pandemia, mas consumidor final. cliente. No entanto, | alvo da marca mudou.
LLI também muito identificado principalmente | Ainda que tenhasidouma
43 dispendioso e pelo desvio de mercado, de | adaptacdo causada pela
D reivindica B2B para D2C. pandemia, ndo se
E_ conhecimento técnico. identificou um aumento
e nas vendas e melhoria do
LU relacionamento com o
cliente gerado
diretamente pelo
marketing  digital na
pandemia da Covid-19.
Muito importante, | Redes sociais | A empresa investiu | Pelo fechamento das | Aumentaram os gastos | Foi possivel constatar a | A empresa passou a | Sim
w uma vez que | (Facebook, Instagram, | mais em publicidade | lojas e melhor | em marketing digital. melhora nas vendas e no | transmitir mensagens
< conseguiram  obter | Pinterest, Tik Tok), | pagae em marketingde | adequagdo das relacionamento com o | paraatrair os clientes para
n melhores  resultados | Google Analytics, | influéncia, e passou a | ferramentas/estratégias cliente. a loja online, sempre com
o de comunicacdo e | eGOI, Ahrefs, Google | utilizar o marketing de | a realidade da empresa. 0 intuito de auxiliar
g' vendas por um custo | Data Studio, Google | guerrilha. aqueles que ndo tinham
L mais baixo do que | Optimize, Hotjar, e- tanta experiéncia com
com o marketing | mail marketing, Paid compras online.
offline. Ads, SEO, SEM.
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Empresa

Questdes de investigacao

Em que medida as
PME de CE veem o
marketing digital
como um ponto
principal no seu
cenario estratégico?

Quais foram as
ferramentas e
estratégias de
marketing digital
mais utilizadas
durante a pandemia
da Covid-19 pelas
PME de CE?

A pandemia da
Covid-19 teve
impacto na defini¢do
das ferramentas e
estratégias de
marketing das PME
de CE?

Por que razao as
determinadas
ferramentas e
estratégias foram
escolhidas pelas
empresas de PME de
CE durante a
pandemia?

Em que medida as PME
de CE adaptaram os
seus gastos de
marketing a situacao da
pandemia?

Em que medida o
marketing digital teve
impacto no volume de
vendas e no
relacionamento da
empresa com os clientes?

Podera a pandemia da
Covid-19 influenciar as
PME de CE no que diz
respeito a mensagem
utilizada nas  suas
estratégias de
marketing digital?

As empresas
pretendem dar
continuidade as
estratégias de
marketing digital

utilizadas durante a
pandemia? Por que
razao?

Empresa G

Muito importante,
sendo o meio que
permite a divulgacéo
da esséncia da marca,
possibilitando 0
alcance de um maior
ndmero de pessoas.

Redes sociais, e-mail

marketing, Google
Analytics, Trello,
Google Search

Console, SEO, Inbound
Marketing, showroom
virtual.

A empresa aumentou 0

investimento em
andncios nas redes
sociais e passou a

utilizar uma plataforma
diferente de e-mail
marketing, Sendinblue,
pelo crescimento da
sua mailing list.

Aumentar as vendas da
loja online, fidelizar os
clientes e angariar
novos.

Aumentaram 0s gastos
em marketing digital.

Existiu uma melhora no
relacionamento com o
cliente. Fortaleceram a
comunicagdo com o cliente
através de feedbacks do
produto e da compra.

Adequaram o contetido
da marca a realidade, com
conteldo relevante e
descontraido para o
cliente.

Sim

Fonte — elaborag&o propria.
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Primeiramente, é valido mencionar que todas as empresas concordam no que respeita a
importancia do marketing digital. Ainda que algumas tenham transparecido ter o
marketing digital como mais central no seu cenério estratégico, todas enfatizaram a sua
relevancia para o relacionamento com o cliente, a divulgacdo da marca, da sua

mensagem e no fomento das vendas.

Referente ao investimento em marketing digital, a maior parte das empresas
entrevistadas utilizam plataformas gratuitas ou de baixo custo para a criacdo e partilha
de contetidos, como as redes sociais. A Figura 7 indica que duas das empresas
entrevistadas investiram mais de 5000€ ao ano, sendo estas empresas médias, enquanto
uma investiu entre 1000€ e 5000€ euros ao ano em marketing digital ao ano, sendo esta
também uma média empresa. As outras, microempresas, mantiveram seus investimentos

mais baixos, tendo duas investido apenas até 500€, e outras duas até 1000€ ao ano.
Figura 4: Investimento em marketing digital das empresas entrevistadas (valor anual).
Investimento em Marketing Digital

2,5

1,5

=

0,5

Até 500 € Entre 500€ e 1000€ Entre 1000€ e 5000€ Mais de 5000€

Fonte — elaboragdo propria.

Em relacdo as ferramentas e estratégias que as empresas usaram durante a pandemia, foi
possivel identificar que existiram algumas alteragdes, ainda que a maior parte delas ja
eram utilizadas anteriormente. Como referido, as empresas menores utilizaram mais
ferramentas/estratégias gratuitas e de baixo custo. Apesar disso, ndo deixaram de apostar

em anuncios pagos nas suas redes sociais. Quase todas as empresas deixaram claro ter
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intensificado o uso das redes sociais, principalmente do Instagram. O e-mail marketing
foi uma estratégia também bastante presente nas atividades de marketing digital das
empresas entrevistadas. O Inbound Marketing, por sua vez, ganhou destaque durante a
pandemia. As empresas A e F decidiram investir mais em marketing de influéncia, com

0 objetivo de alcancar um pablico mais alargado e atrair mais possiveis clientes.

As empresas C, F e G realizaram alteracbes importantes nas suas estratégias de
marketing digital. A empresa C passou a criar mais contetdo, um contetdo bastante
diferente e inovador, para atenuar os impactos da pandemia da Covid-19 e oferecer aos
clientes uma experiéncia o mais préximo possivel da que tinham antes, presencialmente.
A empresa F, dentro da sua realidade, buscou 0 mesmo, tendo passado a investir mais
em publicidade paga para atrair possiveis clientes para a sua loja online, para além de
apostar no marketing de influéncia, e passar a utilizar marketing de guerrilha. A empresa
G foi a Unica que passou a utilizar uma nova ferramenta durante a pandemia, uma
plataforma de e-mail marketing diferente. Todas as outras empresas realizaram
alteracdes nas suas estratégias, mas mantiveram as ferramentas que utilizavam antes da

pandemia da Covid-19.

Por sua parte, o impacto da pandemia nas atividades de marketing digital das empresas
A e B se refletiu principalmente na forma em que se comunicaram o cliente, isto é, a
mensagem que decidiram transmitir na promocéo online da marca. A empresa A realizou
apostas diferentes durante a pandemia da Covid-19, como o marketing de influéncia,
para além de ter sido a empresa que mostrou mais preocupacdo em criar campanhas mais
direcionadas para os temas que surgiram durante a pandemia da Covid-19, e de certa
forma, que espelhavam mais a onda de empatia das campanhas de marketing da altura.
A empresa B também se preocupou em oferecer contetido relevante para os seus clientes
e possiveis clientes, a fim de atrair o maior nimero de pessoas possivel. Como referido,
a empresa afirma que a pandemia teve impacto na forma em que se comunicam e vendem

0s seus produtos, o que fez com que ajustassem a sua mensagem.

As empresas D e E, apesar de terem transparecido que a pandemia teve um determinado
impacto nas suas atividades de marketing digital, apenas aumentaram a frequéncia da
utilizacdo da rede social que consideraram ser a mais importante para a estratégia de

marketing digital da empresa durante a pandemia, o Instagram.



A maior parte das empresas entrevistadas aumentou o seu investimento financeiro em
marketing digital, apenas a empresa D ndo aumentou o seu investimento. Uma vez que
as pessoas estavam mais tempo online, ao investirem mais em marketing digital,
poderiam conectar-se de maneira mais facil e rapida com possiveis clientes. N&o apenas
0 montante investido aumentou, mas também o tempo despendido nas atividades de

marketing digital.

Relativamente as vendas, quase todas as empresas puderem constatar o crescimento
duranta a pandemia. No entanto, o impacto do marketing digital nas vendas n&o foi claro
em todos os casos. No caso da empresa E, que mudou o seu publico-alvo, e da D, que
passou a focar a sua comunicacdo na venda de outros produtos da marca, € coerente
considerar gue 0 aumento nas vendas também foi por isso originado. No caso da empresa
G, ndo foi possivel assistir a um aumento das vendas durante a pandemia. J& as empresas
A, B, C e F expuseram ter aferido um aumento das vendas a partir das suas atividades

de marketing digital durante a pandemia da Covid-19.

Em relag&o a melhora do relacionamento com o cliente, com o confinamento e o trabalho
remoto, muitas pessoas estavam em casa e passavam mais tempo nas redes sociais, 0 que
se refletia na interacdo do cliente com a marca, na quantidade de mensagens que eram
recebidas pelas empresas e nas partilhas de contelldos da marca pelos clientes. Ademais,
as empresas entendiam que havia uma procura muito grande nas compras online, e
passaram a ter como objetivo alcancar o maior nimero de pessoas possivel e aumentar
a interacdo nas suas redes sociais. A empresa A declarou ter notado uma aproximacao
do cliente a marca e a quem estava por trds da loja online, fenébmeno que pode ser
explicado pelas campanhas desenvolvidas durante a pandemia da Covid-19, que
estabeleceram relagdes valiosas com o cliente pelo seu carater humano. A empresa D
afirma ter assistido a uma maior interacdo online por parte dos clientes, bem como a
empresa B, que declarou ter notado um maior nimero de interagdo, mensagens e
partilhas por parte dos clientes. A empresa C assistiu uma melhora na sua relacdo com
o consumidor final, uma vez que, com o aumento da frequéncia de publicacdo de

contetido pela marca, comegaram a estar mais presentes no seu dia-a-dia.
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Ja a empresa E, menciona que apesar de existir uma melhora do relacionamento com o
cliente, isso poderé ser explicado principalmente pelo desvio de mercado, de B2B para
D2C.

As empresas F e G também declararam ter observado uma melhora do relacionamento
com o cliente. A empresa G, em particular, referiu ter fortalecido a comunicacdo com o
cliente através de feedbacks do produto e da compra online, tendo criado uma ligagéo

mais préxima com os utilizadores em geral.

Em relacdo a mensagem transmitida nas comunicac@es de marketing digital, nem todas
as empresas decidiram incluir a Covid-19 e 0s seus aspetos e impactos na sua
comunicacgdo, apenas uma criou uma campanha que explicitamente incluiu um simbolo
de conscientizacdo sobre a Covid-19, a empresa A. As outras, ou voltaram as suas
mensagens para a compra online, como é o caso da empresa F, ou tentaram dar
continuidade a comunicacdo com o publico-alvo, desta vez com maior foco em trazer

conteudo enriquecedor e inspirador, de forma empaética e cuidadosa.

Ao serem perguntadas se pretendem ou ndo dar continuidade as estratégias de marketing
digital utilizadas durante a pandemia, todas as empresas afirmaram que sim. A empresa
E, todavia, pretende diminuir os seus gastos com marketing. Ainda assim, todas
transpareceram compreender ainda mais a importancia de estarem presentes no mundo
digital e o quanto o marketing digital pode ser mais favoravel a nivel de custo beneficio

que o marketing tradicional.
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CAPITULO V — DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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5. Discussdo dos resultados

Ap0s a apresentacao dos resultados obtidos a partir das entrevistas realizadas, é possivel
observar que ndo apenas as empresas entrevistadas que nasceram como COMErcio
eletronico, mas todas as PME que participara deste estudo, reconhecem o marketing
digital como muito importante durante a pandemia da Covid-19. E de forma geral, como

central no cenario estratégico da empresa.

Tal como indica Nikunen et. al (2017) o marketing digital € uma ferramenta vital para
as PME, uma vez que permite atrair, fomentar o interesse e a participacdo dos clientes,
assim como reté-los, aprender as suas preferéncias e relacionar-se com eles, 0 que sdo

estratégias-chave na construcao de relacionamentos solidos e duradouros.

Com a pandemia da Covid-19, cada empresa se adaptou diante da sua realidade, do que
vende, dos seus recursos financeiros, humanos e relacionados ao conhecimento. Como
referido por Correa et al. (2013) é natural que aspetos do marketing mudem como
consequéncia das crises, 0 que coage as empresas a compreender 0 novo ambiente,
principalmente as expectativas e preferéncias do consumidor e a evolugdo da
concorréncia. Ainda que muitas empresas optem por diminuir os seus investimentos em
marketing, sendo esta uma resposta passiva, aquelas que optam por uma resposta
proactiva estardo a responder ao ambiente volatil de forma antecipada, identificando as
suas oportunidades com mais antecedéncia que 0s Sseus concorrentes, 0 que pode trazer

grandes vantagens (Correa, 2010).

Por terem reconhecido a importancia do marketing digital, as empresas também
aumentaram os seus investimentos financeiros e o tempo despendido com as atividades
de marketing digital durante a pandemia da Covid-19. Em relagdo ao investimento
financeiro, foi possivel assistir a empresas que aumentaram consideravelmente os seus
gastos em marketing digital, convertendo or¢camentos que antes eram reservados para
outros areas estratégicas, ou até mesmo para 0 marketing tradicional, em marketing
online. Essa situacgdo vai de encontro as recomendacdes de Ding e Li (2021) que indicam
que as empresas devem apostar nos canais de marketing online durante a pandemia da

Covid-19, com uma estrategia de marketing pro-ativa, focada no consumidor,
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procurando entender e rastrear de forma continua as suas necessidades e preferéncias,

com a ajuda da tecnologia.

De facto, entre as mudangas estiveram principalmente a criacdo e partilha de mais
contetidos direcionamos para os clientes, e para suas vontades e necessidades. Para além
disso, uma alteracdo de destaque foi também a maior frequéncia na publicacdo dos
conteudos, tal como defendem Avery e Edelman (2020) que indicam que é durante o
periodo de instabilidade de uma crise que os clientes devem ser mais abordados, e

quando a empresa deve comunicar-se com 0S mesmos com maior frequéncia.

Também, as redes sociais tiveram grande destaque no marketing digital das empresas.
Isso vai de encontro com a posi¢cdo de Mason et al. (2021) que defendem que o0s
consumidores passaram a utilizar as plataformas online para satisfazer os seus
comportamentos de consumo, mais especificamente, as redes sociais, que permitem que
os clientes interajam remotamente e que evidenciem as suas necessidades, o que denota
a importancia crescente do marketing das redes sociais com o inicio da pandemia da
Covid-19.

Sobre 0 aumento no volume das vendas, em diversos casos as empresas puderam afirmar
que a partir da implementacdo de determinadas estratégias de marketing digital,
assistiram a um aumento nas vendas. Ndo obstante, ndo deixa de ser notério que a
pandemia da Covid-19 veio enfatizar a importancia do CE, e que muitas empresas
puderam tirar proveito desta situacéo, tal como indica Alfonso et al. (2021). Ainda assim,
caso as empresas ndo tivessem atribuido uma maior importancia ao marketing digital,
dedicando mais esforcos ao mesmo e ajustado as suas ferramentas e estratégias, bem
como em alguns casos a sua mensagem, poderiam néo ter o alcance que conseguiram
ter, e o resultado do aumento das vendas poderia néo ter sido 0 mesmo. Esse cenario vai
de encontro com Kaotler e Caslione (2009) que defendem que a reducdo de gastos em
marketing € um erro, e com Wan e Yiu (2009) que afirmam que as empresas que

identificam as oportunidades diante de uma crise, colnem beneficios significativos.

Desta forma, as empresas nutriram o aumento das vendas com mais investimento em
marketing digital. Isto €, por notarem o aumento das vendas, converteram 0s seus lucros

em marketing digital: em mais publicidade paga, em mais criacdo de conteido, em mais
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parcerias com influenciadores digitais, em mais propostas que pudessem aproximar o

cliente a marca, entre outras coisas.

O aumento das vendas ndo foi um fenémeno assistido para todas as empresas. Das 7
empresas entrevistadas, a empresa G ndo observou um aumento das suas vendas.
Primeiro, é valido ressaltar que por mais que as compras online tenham aumentado
significativamente durante a pandemia da Covid-19, o comportamento de compra dos
consumidores sofreu mudancas, alguns produtos passaram a ser mais procurados do que
outros. Os produtos de primeira necessidade e aqueles que proporcionavam um maior
conforto para a populacdo que precisou ficar em casa e trabalhar remotamente, bem
como 0s que proporcionavam lazer a partir de casa, foram os mais procurados. A
empresa em causa centra-se no comércio de téxtil de alta qualidade para bebés dos 0 aos
4 anos, e por isso, de valor mais elevado. Além disso, foi a empresa que menos
disponibilizou investimento financeiro em marketing digital das 3 empresas médias
entrevistadas. Durante a pandemia da Covid-19, a principal mudanca realizada pela
empresa nas estratégias de marketing digital foi o desenvolvimento de um showroom
virtual por colecdo, que aconteceu apenas 2 vezes por ano, 0 que pode ndo ter sido
suficiente para continuar a atrair clientes para a loja online e motivéa-los a comprar o0s
produtos da marca. Estes aspetos podem entdo fazer parte da razdo pela qual nao foi

possivel observar um aumento das vendas na referida empresa.

Apesar disso, as empresas vivenciaram uma maior proximidade aos clientes e uma
melhora do relacionamento com eles. 1sso vai de encontro com a ideia de Giantari et al.
(2022) que explica que apesar da adocdo do marketing digital ndo ser completamente
capaz de reverter os impactos financeiros causados pela crise da Covid-19, esse pode ter
um papel importante no aumento da performance ndo-financeira da empresa, ja que 0s
clientes captam valor no contetido que € partilhado, sentem-se mais proximos da marca

e sao sempre lembrados sobre a marca.

As empresas buscavam vender os seus produtos durante a pandemia da Covid-19 e
mitigar os impactos causados pela mesma. Todavia, é valido lembrar que as estratégias
de marketing que tém mais probabilidade de éxito sdo aquelas que tratam

adequadamente as preocupacdes dos consumidores (Ang, 2001). Por esta razéo, algumas
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das marcas decidiram conectar-se a um nivel mais humano, com o objetivo de aumentar

a confianga dos seus clientes nelas e nos seus produtos.

Por ultimo, tanto as marcas que possuem lojas fisicas, quanto as que ndo possuem,
pretendem continuar com o seu investimento em marketing digital no pés-Covid-19. As
marcas com loja fisica destacam principalmente o facto de terem entendido que
conseguem alcancgar um nimero mais elevado de possiveis clientes através do marketing
digital, com um menor gasto. Pretendem realizar tanto campanhas que direcionam 0s
clientes para as lojas online, quanto as que atraem os clientes para as lojas fisicas, ndo
visando a diminuigdo dos gastos em marketing digital e o utilizando muitas vezes para

ambos 0s casos.

As empresas participantes reconheceram os resultados positivos das atividades de
marketing digital que desenvolveram durante a pandemia da Covid-19, o que por sua
vez, motiva a disposicao para manter as alteracdes a longo prazo, principalmente aquelas
que dizem respeito a forma de se comunicar com o cliente e a melhora da criacdo de
contetdo. E para além disso, de apostar ainda em outras estratégias que possam trazer

novos beneficios para a empresa.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO
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6. Conclusao

Por se tratar de uma crise sanitaria, diferente da ultima crise econdémica vivida, as
implicacOes da crise da Covid-19 foram muito diferentes. O virus disseminava-se sem
precedentes, enquanto os governos tentavam entender, em colaboragcdo com o0s agentes
de saude, que acbes tomar. Com o objetivo de diminuir a curva de contagio, muitas
medidas foram implementadas, muitas delas trazendo implicacbes diretas para as
empresas portuguesas. As empresas passaram a tentar dar resposta as adversidades. No
entanto, diante do carater incomum da crise, as ddvidas em relacdo a como agir eram

muitas.

A pandemia trouxe uma realidade completamente nova e inesperada para as empresas,
cheia de impactos e desafios, o que faz com que tivessem de fazer ajustes em todas as
atividades que tinham planeado para empresa e sua marca, homeadamente nas de
marketing digital. No entanto, sdo as experiéncias individuais dos efeitos trazidos por
ela, e consequentemente, as decisdes estratégias e a capacidade de adaptacdo de cada

empresa, que influenciam o seu desempenho e definem a sobrevivéncia da mesma.

Durante a realizacdo deste trabalho foi possivel analisar os diferentes aspetos do
marketing digital aplicado pelas empresas de comércio eletronico durante a pandemia
da Covid-19, com o objetivo de entender qual a melhor forma de essas marcas se
comunicarem com o seu publico-alvo e venderem os seus produtos online, reproduzindo
até mesmo a experiéncia vivenciada nas lojas fisicas, como é o caso das empresas que
possuem lojas fisicas e online. Com isso, conclui-se primeiramente que, as marcas estao
cada vez mais dispostas a se esforcarem para representar ndo apenas uma loja online,

mas uma marca na qual os clientes confiam e pela qual procuram.

E evidente que o as empresas associam o papel do marketing digital com a rentabilidade,
devido a sua contribuicdo para 0 aumento das vendas e geracao de valor para a empresa.
No entanto, € importante lembrar que antes disso, 0 marketing digital constroi a imagem
da marca e torna possivel uma conexdo continua e duradoura com 0s clientes, o que
proporciona beneficios para além das vendas. Isso pdde ser observado pelas empresas
durante a pandemia, que notaram uma conex@o mais forte com os clientes, e uma maior
interagdo com 0s mesmos. Essa conexao pode proporcionar uma vantagem competitiva

e 0 crescimento sustentavel, bem como outros beneficios a longo prazo.
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Ap0s analisar e comparar as entrevistas realizadas com as 7 empresas de comércio

eletronico, chegou-se as seguintes conclusdes:

a)

b)

9)

h)

)

A maior parte das empresas seguiram utilizando as ferramentas de marketing
digital que utilizavam antes, mas adaptaram as suas estratégias, tendo em muitas
delas o esfor¢o de marketing digital aumentado significativamente;

Por se tratar de micro, pequenas ou médias empresas, as empresas entrevistadas
escolheram um ndmero limitado de ferramentas/estratégias de marketing digital
para trabalhar, mas reconhecem a importancia delas na geracdo de receita da
empresa durante a pandemia da Covid-19;

As empresas adaptaram o marketing digital de acordo com as suas diferentes
realidades, com o que vendem e com as suas capacidades;

A maior parte das empresas investiu mais recursos financeiros e tempo no
marketing digital durante a pandemia da Covid-19;

As empresas se preocuparam em continuar a criar publicacdes que pudessem
trazer valor e inspiracdo para os seu publico-alvo, o que é a chave do Inbound
Marketing;

As empresas aumentaram a frequéncia das publicagdes, para responder ao
aumento do uso das redes sociais e da presenca online dos seus publicos-alvo e
aumentar a interacdo dos utilizadores com a marca (aumentar o engagement);

A maior parte das empresas escolheu ndo referir a pandemia da Covid-19 nas
suas mensagens, nem todas mudaram o tom das suas comunicagdes, ndo tendo
verificado essa necessidade;

A maior parte das empresas pode verificar o aumento das vendas a partir das suas
atividades de marketing digital;

As empresas puderam unanimemente verificar uma maior aproximagao com 0s
clientes e a melhora do seu relacionamento com 0S mesmos;

As empresas pretendem continuar com o marketing digital que aplicaram durante
a pandemia da Covid-19, pois em todos os casos as atividades de marketing

digital implementadas trouxeram resultados positivos.

Por ultimo, é importante mencionar que ndo existe forma unica ou solugéo perfeita para

0 problema, bem como aplicivel a todas as PME. Pelo contrario, as recomendacfes e

referéncias presentes neste trabalho devem ser adaptadas as realidades de cada empresa.
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Ainda assim, um dos propdsitos desta tese é realcar a importancia do marketing digital,
principalmente para as empresas que ainda ndo o tém como prioridade no seu cenario
estratégico. Com a anélise desenvolvida, foi possivel estudar o papel e responsabilidade
do marketing no cenério online, deixando claros os beneficios que o marketing digital
pOde e pode trazer para a empresa no combate a crise da Covid-19. Por ser um tipo de
marketing menos dispendioso, se comparado ao tradicional, e por permitir uma maior
proximidade do cliente com a marca, bem como o alcance de um publico mais alargado,
as empresas podem usa-lo para ao seu beneficio, ndo sendo apenas um meio que auxilia
a colmatar as particularidades e impactos da crise da Covid-19, mas também como
vantagem competitiva e, consequentemente, como forma de proporcionar o crescimento

sustentavel da empresa.

Através da andlise desenvolvida nesta dissertacdo, de como as empresas de CE estdo a
gerir o marketing digital durante a pandemia, que estratégias e ferramentas estdo a
utilizar e se essas estas estdo a ter um impacto positivo no negdcio, outras empresas de
CE, e ndo s0, podem compreender como inovar as suas estratégias de marketing digital,

tendo em conta 0s casos de empresas especificos.

Na elaboracéo desta dissertacdo, foram identificadas algumas limitacGes que poderdo ser

atenuadas por futuros estudos.

Primeiramente, foi constatada a dificuldade em obter respostas das empresas para a
realizacdo das entrevistas. Em alguns casos, foi obtida uma resposta positiva inicial, mas
a entrevista acabou por ndo ser realizada por falta de resposta da empresa. Por esta razao,

0 tamanho da amostra nesta pesquisa é limitado.

O tamanho da amostra ndo permite representar todo o universo das PME de comércio
eletronico, ndo apenas por se tratar de um nimero reduzido de empresas, mas também
por serem estudadas empresas de setores distintos. A realidade de cada empresa é
diferente, o que também tem impacto na escolha das ferramentas e estratégias de

marketing digital utilizadas, e consequentemente nos resultados desta dissertacao.

Estudos futuros poderdo combinar técnicas qualitativas e quantitativas, para um melhor
e mais abrangente resultado. Uma area de atividade especifica pode ser selecionada para

0 estudo, a fim de proceder com a generalizagéo dos resultados.
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Para além disso, as ferramentas e estratégias mais utilizadas pelas PME de CE durante a
pandemia das Covid-19, como o e-mail marketing, o Inbound Marketing e as redes
sociais, podem ser mais bem exploradas em pesquisas futuras, que podem estuda-las de

forma mais aprofundada e individual, ainda que dentro da gestao de marketing.
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Apéndice | — Guiao de entrevista por e-mail
Guido de entrevista

Data e hora da resposta as perguntas:

Nome do entrevistado:

Escolaridade:

Funcdo na empresa:

Setor de atividade da empresa:

Dimenséo da empresa (n° de colaboradores):

Volume de faturacdo (balanco total anual: <2 milhGes de euros; >2 e <10 milhdes de

euros; > 10 e <43 milhdes de euros): [1]

Investimento financeiro em marketing digital, por ano (pode ser um valor estimado. EX:
menos de 100 euros, de 100 euros a 500, acima de 500): [2]

| - Sobre a empresa:

1. Quando foi fundada e empresa?

2. Quando foi criado o comércio eletronico da empresa? Por que razao?
Il - Sobre o marketing digital na empresa:

3. Considera que o marketing digital tem um papel de destaque na estratégia global

da empresa? Explique em que aspeto essa importancia se reflete.

4. O marketing digital ¢ implementado pela propria empresa ou por uma empresa

contratada/por um consultor?
5. Quando comecaram a implementar estratégias de marketing digital? Porqué?
111 - Gestdo de marketing digital durante a crise da Covid-19:

Quais as ferramentas de marketing digital mais utilizadas durante a pandemia para
promover a sua empresa? (Ex: redes sociais, plataformas de e-mail marketing [3],

plataforma de criacdo de conteudo, Google Analytics, Google Search Console, etc.)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Por que razdes escolheu essas ferramentas?

A pandemia motivou a utilizacdo de ferramentas diferentes? Quais utilizava

antes que diferem das que passou a utilizar? [4]
Quais os motivos que levaram a utilizag&o das novas ferramentas?

Quais as estratégias de marketing digital utilizadas pela empresa durante a
pandemia? (Ex: e-mail marketing, SEO, SEM, Inbound Marketing/marketing de

contetido, benchmarking, chatbots, etc.)
Por que razdes escolheu essas estratégias?

A pandemia motivou a utilizacdo de estratégias diferentes? Quais utilizava antes
que diferem das que passou a utilizar? [5]

Quais 0s motivos que levaram a utilizacdo das novas estratégias?

No que se refere aos gastos com marketing digital durante a pandemia, diria que
aumentaram ou diminuiram? Em que percentagem? (Ex: diminuiu/aumentou o
investimento em SEM, e-mail marketing, publicacdo paga de contetdos nas

redes sociais, etc.) [6]

No que toca as vendas, considera que a empresa estava numa posicao confortavel
antes da pandemia? E durante o que observou? Houve um crescimento ou

diminuigdo das vendas?

Verificou-se um aumento das compras online a partir da implementacéo de uma

nova estratégia ou ferramenta de marketing especifica?

Como era a relagdo da empresa com os clientes antes da pandemia? Permaneceu

a mesma ou melhorou durante a pandemia? [7]

Quais foram os objetivos procurados durante a pandemia com as estratégias de

marketing digital implementadas?

O tipo de mensagem utilizada nas estratégias de marketing digital implementadas

durante a pandemia foi diferente do que era habitual? Por favor, explique. [8]

IV - A importancia do marketing digital na fase pds-pandémica:
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20. Pretende dar continuidade as estratégias de marketing digital utilizadas durante

a pandemia? Por que razéo/razbes?
Muito obrigada por responder as questées.
Comentarios adicionados ao guido:
[1] Sera utilizado apenas para classificar a empresa como micro, pequena ou média.

[2] Redes sociais, google ads - SEM, website - domain name, design, e outros aspetos;

plataformas de e-mail marketing; google analytics, SEO, etc.

[3] ex: Mailchimp, Sendinblue, Nitronews, Constant contact, etc.

[4] Pode mencionar também a frequéncia de utilizacao.

[5] Pode mencionar também a frequéncia de utilizacéo.

[6] Pode mencionar gastos também ndo monetarios, como tempo despendido.

[7] EX: recebeu mais feedbacks/notas positivas, percebeu um maior nimero de clientes
a dizer que poderiam recomendar a empresa para amigos e familiares, uma maior

resposta de clientes as sondagens, mais partilha/participacdo nas redes sociais, etc.

[8] (Ex: ofereceu mais contetdo ao invés de convidar o cliente a comprar, falou sobre a
pandemia de forma agradavel, mas cuidadosa, tentou colocar-se no lugar do cliente, etc.)
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