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Resumo

Este trabalho final de mestrado visa a compreensdao das necessidades das
microempresas portuguesas na implementacao de um marketing ajustado aos
seus objetivos, com foco no papel das agéncias de comunica¢ao nesse contexto.
Com este propdsito, foram conduzidas 8 entrevistas a microempresas de
diferentes setores, que, posteriormente, foram analisadas através de uma analise
tematica.

Diante dos desafios especificos enfrentados por essas empresas, como
limitagOes financeiras e falta de conhecimento em marketing, as agéncias de
comunicagao surgem como aliadas cruciais na implementagao de estratégias
eficazes e ajustadas as necessidades das microempresas.

Este estudo destacou a necessidade de solucOes acessiveis e eficazes de
marketing, bem como a importancia do conhecimento especializado para os
gestores. Além disso, enfatizou a necessidade de personalizagao das estratégias
de marketing para cada microempresa, adaptando-as aos seus objetivos e valores

especificos.

Palavras-chave: Marketing, Microempresas, Agéncias de Comunicagao
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Abstract

This final master's work aims to understand the needs of Portuguese micro-
enterprises in implementing marketing adjusted to their objectives, focusing on
the role of communication agencies in this context. For this purpose, 8 interviews
were conducted with micro-enterprises from different sectors, which were
subsequently analyzed through a thematic analysis.

Faced with the particular challenges encountered by these companies, such as
financial constraints and a lack of marketing expertise, communication agencies
emerge as crucial allies in implementing effective strategies tailored to the needs
of micro-enterprises.

This study highlighted the need for affordable and effective marketing
solutions, as well as the importance of specialized knowledge for managers.
Furthermore, it emphasized the need to personalize marketing strategies for each

micro-enterprise, adapting them to their specific objectives and values.

Keywords: Marketing, Microenterprises, Communication Agencies
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Introducao

A definicao e implementacao de estratégias de marketing focadas em objetivos
claros € necessaria para o sucesso e competitividade das microempresas. No
entanto, devido a estrutura organizacional limitada e a falta de recursos, no geral,
as microempresas beneficiam muito da terceirizacao das atividades de marketing
que, segundo as estatisticas, lhes permite reduzir despesas em até 9% e aumentar
a produtividade em 15% (Portal Executivo, n.d.). No contexto desafiador da era
digital, as agéncias de comunicagdo desempenham um papel essencial,
concebendo e implementando estratégias personalizadas para atingir o publico-
alvo no momento certo, através do canal e mensagem apropriados.

De facto, ao longo das ultimas décadas, varios estudos empiricos se tém
debrugado sobre a investigacao de padrdes, limitagoes e abordagens especificas
implementadas pelas microempresas no que diz respeito as atividades de
marketing. De acordo com Bocconcelli et al., (2018), a relevancia deste campo de
pesquisa aumentou no ambito da investigagao em Gestao, Empreendedorismo e
Marketing. Porém, existe ainda uma lacuna no que toca ao particular contributo
das agéncias de comunicacao na definicao e implementacao de estratégias de
comunicagao de marketing, tendo em conta os objetivos especificos das
microempresas. Assumindo o seu papel fundamental para a criacdo e
implementagdo de estratégias de marketing eficazes no contexto empresarial
portugués, este estudo pretende explorar de que forma, tendo em conta as
necessidades e os objetivos das empresas, as agéncias de comunica¢ao

contribuem para o desenvolvimento e promogao da imagem e dos produtos das

18



microempresas portuguesas. Assim, colocam-se as seguintes questdes de
investigacao: Quais sao as necessidades das microempresas portuguesas tendo
em conta os seus objetivos de marketing? Qual é o papel das agéncias de
comunica¢ado na implementacao de um marketing ajustado as microempresas
portuguesas?

A estrutura deste Trabalho Final de Mestrado compreende varios capitulos.
Primeiramente € realizada uma revisao da literatura abordando temas como o
conceito de comunicagao, evolugao, a sua adaptacdo em contexto organizacional
e a sua relacdo com o marketing. Quanto as agéncias de comunicagao é explorado
o seu conceito, atividades e o seu papel na implementacao de um marketing
ajustado. Posteriormente € realizada uma andlise do cendrio geral das
microempresas de Portugal e a sua caracterizagao, o impacto do marketing no
seu desempenho e a necessidade de um marketing ajustado aos seus objetivos. O
segundo capitulo discrimina a metodologia utilizada para apoio a este estudo,
incluindo a estratégia de investigacdo, a amostragem, métodos de recolha e
andlise de dados. O trabalho termina com uma discussdao dos resultados e
conclusdes, delineando contribui¢des, limitagdes e sugerindo oportunidades
para investigacao futura no contexto especifico do marketing das microempresas

em Portugal.
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Capitulo 1

1. O Marketing e o Papel das Agéncias de Comunicacao

nas Microempresas Portuguesas

1.1 Comunicacao e Marketing

O marketing, segundo a mais recente definicdo da American Marketing
Association (AMA, 2017), é caracterizado como a atividade, conjunto de
institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém
valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral. Segundo Kotler & Kevin,
2012, p.3), o marketing é “a arte e a ciéncia da escolha de um mercado-alvo e da
captagao, manutencao e fidelizacao de clientes por meio da criagao, da entrega e
da comunicacdo de um valor superior para o cliente”. Uma estratégia de
marketing eficaz depende da integracao dos diferentes elementos do marketing
mix que as empresas utilizam, ou devem utilizar, para alcangar os seus objetivos
de marketing dentro de um mercado-alvo especifico. O marketing mix ¢
composto por 4 elementos: o Produto (Product) que inclui a qualidade, o design,
a embalagem, a marca e outros atributos que tornam o produto tinico e atraente
para o publico-alvo, o Preco (Price), a Distribuicao (Place) e a Promogao ou
Comunicagao (Promotion). Este ultimo elemento do marketing mix, em que o
presente trabalho se centra, engloba todas as atividades de comunicacao e
promogao utilizadas para informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre
o produto ou servigo.

De Pelsmacker et al. (2013), detalham as atividades de comunicacao de
marketing, que compreendem acgoes e estratégias empregadas pelas empresas
para transmitir mensagens e informagdes sobre os seus produtos, servigos ou

marcas ao publico-alvo, nomeadamente a publicidade, promocdes de vendas,
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relagdes-publicas, marketing direto, marketing digital e outras formas de
comunicagao de marketing. Em primeiro lugar, a publicidade é destacada como
uma forma de comunicagao de massa, veiculada por meio de canais como
televisao, radio e jornais, onde as empresas produzem e pagam pelo contetdo. A
ativacdo da marca é mencionada em seguida, como uma estratégia que integra
multiplas formas de comunicagdo para envolver os consumidores, gerando
interesse e fidelidade a marca. Por sua vez, o patrocinio é abordado como o apoio
concedido por empresas a eventos ou projetos, em troca de beneficios de
marketing, tais como a construcdo de uma imagem de marca. As relacoes
publicas sao destacadas como uma ferramenta essencial para criar uma imagem
positiva da empresa, utilizando recursos como comunicados de imprensa e
conferéncias. As comunica¢gdes no ponto de venda, incluindo displays e
promogoes e sao ressaltadas como influenciadoras das decisdes de compra dos
consumidores. Eventos como exposicoes e feiras comerciais sao mencionados
como oportunidades para as empresas apresentarem os seus produtos e servigos
a potenciais clientes, estabelecendo contatos comerciais. O marketing direto é
descrito como uma estratégia que visa gerar vendas por meio da comunicagao
individualizada com os clientes, como o envio de folhetos ou contato telefonico
direto. Por fim, os métodos de comunicacao eletronica, como e-mails e redes
sociais, sao reconhecidos por proporcionarem uma interagao direta e eficaz com
os clientes.

A comunicagao de marketing é, sem duvida, o principal elemento persuasivo
que a organizacdo pode utilizar para se conectar com os seus mercados,
comunicando ideias e procurando transmitir percecoes particulares de marcas,
produtos e servicos a clientes, consumidores e stakeholders. Porém, a crescente
variedade de ferramentas de comunicagao pode dispersar as mensagens que se
pretendem transmitir e complicar ainda mais o processo de comunicagao (Porcu

et al, 2012). E fundamental que a empresa tenha como principio o
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reconhecimento da necessidade de articular a sua comunicacdo dentre as
diversas modalidades existentes, com vista a enviar a sua mensagem ao publico
de forma integrada e ndo fragmentada, atingindo o maximo impacto possivel
(Mulyana et al., 2020).

Andersen (2001), afirma que diversos especialistas em marketing relacional
concordam que a comunica¢ao desempenha um papel crucial no estabelecimento
de relagdes com os clientes de uma organizagao, tornando, assim, crucial a
atencao e dedicacdo maximas a comunica¢do nas empresas. Da mesma forma,
Holm (2006), refere que a comunicagao desempenha um papel central no
marketing, sendo um componente vital para o sucesso de uma empresa. A
capacidade de uma organizagao se comunicar de forma eficaz com os seus
clientes e outros publicos-alvo é fundamental para alcangar os objetivos de
marketing, contudo, a chave para uma comunicac¢do eficiente reside na sua
integracdo e coeréncia através de todas as formas de comunicagao utilizadas pela
empresa. Quando as mensagens sao consistentes e alinhadas, a empresa constroéi
uma identidade de marca sélida e estabelece conexdes mais significativas com o
seu publico, resultando em estratégias de marketing mais impactantes e bem-

sucedidas.

1.2 Agéncias de Comunicagao

As agéncias de comunicac¢ao sao empresas especializadas em oferecer servicos
de comunicacdo integrada, oferecendo uma variedade de servicos que incluem
consultoria para melhorar a comunicagdo interna das empresas, bem como
estratégias para destacar a marca no ambito do marketing, direcionadas a varios
publicos-alvo (Anauate, 2017). Uma agéncia de comunicacdao desempenha o
papel fundamental de representar clientes, que podem ser empresas, institui¢oes,

organismos publicos e privados (entre outros), na sua interacao com diversos
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publicos. As suas fung¢des passam por elaborar estratégias de comunicagao,
implementar ag¢oes de relacionamento com diferentes publicos, promover a
imagem e reputacdao dos seus clientes e avaliar o retorno do trabalho
desenvolvido (APECOM, 2023). Essas estratégias visam ndo apenas alcangar os
objetivos de comunicacdo estabelecidos, mas também medir eficazmente o
impacto das agOes realizadas.

Nos ultimos anos, o cendrio das agéncias de comunicagao passou por uma
transformacao significativa, impulsionada pelas redes sociais e, tal adaptagao
desempenha um papel fundamental na vitalidade do mercado. As agéncias de
comunicacdo devem permanecer constantemente atualizadas em relagdo as
tendéncias e novidades do mercado de comunica¢ao e marketing. Isso implica
investir em conhecimento e formacao continua da equipa, além de manter-se
informadas sobre as mais recentes tecnologias e ferramentas disponiveis. O papel
do profissional de marketing é zelar pela relagao da empresa com o mercado
consumidor, e, consequente satisfacdo desse mercado (Déria et al., 2013). Assim,
as equipas que compdem estas empresas concentram o seu conhecimento em
solugdes especificas, permitindo decisdes rdpidas, auténomas e de alta
qualidade, da mesma forma que estao sempre prontas para enfrentar desafios,
atuando de maneira estratégica e em conformidade com os principios da
comunicagao integrada. Estas organizacoes prestam uma variedade de servicos,
representados na tabela 1. Tendo em conta que as agéncias colocam a
comunicagdo no centro da tomada de decisdes, as oportunidades para as

microempresas multiplicam-se (Schmitz, 2008):
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Servigos Prestados pelas

Agéncias de Comunicacao

Definic¢ao de cada Servico

Consultoria e Planeamento

Estratégico

Aconselhamento sobre a estratégia de comunicac¢ao mais
adequada para conquistar e manter a confianca dos
stakeholders. O planeamento estratégico visa alinhar as
realidades e interesses das organizagdes com as expectativas e

interesses dos publicos.

Assessoria Mediatica

A experiéncia e credibilidade no relacionamento com os meios
de comunicagao sao cruciais para a construgao da reputagao

de uma empresa.

Gestao da Reputagao de

Organizagdes e Pessoas

Auxiliam na construcao e defesa da reputacdo das
organizacdes e individuos, fortalecendo o seu posicionamento

para com os stakeholders.

Elaboracdo de Contetidos e
Producao e Edicao de

Suportes de Comunicagao

Criacdo de contetidos relevantes alinhados com a estratégia de
negocio da organizagao. Isso inclui a produgao e edicao de

materiais para diversos canais de comunicagao.

Comunicac¢ao Financeira

Atuacdo na divulgacdo de informagdes financeiras das
empresas, como resultados trimestrais, relatorios anuais e

comunicados para investidores.

Comunicacao Digital

Desenvolvimento de estratégias de comunicagdo online,
incluindo gestao de redes sociais, marketing de contetido,
SEO, SEM, e-mail marketing, etc.

Assuntos Puablicos/

Lobbying

Atuacdo na representacdo dos interesses das empresas perante

entidades publicas e privadas.

Assuntos europeus

Acompanhamento e intervencao em questoes relacionadas

com a Uniao Europeia.

Gestao de Comunicacao de

crise

Preparagao e atuagao em situagdes de crise, com o objetivo de
minimizar danos a reputagao da empresa e garantir uma

comunicacdo eficaz e transparente com os stakeholders.

Responsabilidade Social

Corporativa

Desenvolvimento e implementagao de estratégias de
responsabilidade social corporativa, incluindo acdes de
sustentabilidade, projetos sociais e iniciativas de impacto

social positivo.

Comunicag¢ao de Produto e

Relac¢des com Consumidores

Promocao e divulgacao de produtos e servigos, bem como o

estabelecimento de relagbes sélidas com os consumidores.

Gestao de patrocinios

Identificagao de oportunidades de patrocinio e parcerias
estratégicas para fortalecer a imagem da empresa, aumentar a
visibilidade da marca e estabelecer conexdes com o publico-

alvo.
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L Desenvolvimento de estratégias de comunicacao interna para
Comunicagao Interna das . . . L
L promover a integragdo, o compromisso e a motivagao dos
Organizacoes
colaboradores.
Avaliacdao, Monotorizacao, Anédlise e medicdo dos resultados das a¢gdes de comunicagao,
Meétricas incluindo o impacto mediatico, a notoriedade da marca, etc.
As Agéncias de Comunicacao oferecem servigos de formacao
Formacao/ Medjia training para preparar as organizagoes e seus porta-vozes para uma
comunicacgao eficaz.
Servico que engloba a criagao de identidades visuais, design
Design Grafico de produtos, embalagens, publica¢des institucionais,
newsletters, etc.
Planejamento, coordenagao e execugao de eventos
Organizagao de Eventos corporativos, conferéncias, lancamentos de produtos, feiras e
outras atividades que visam promover a empresa.

Tabela 1. Servigos Prestados pelas Agéncias de Comunicagao. Fonte: APECOM

1.3 Marketing e Comunicacao nas Microempresas

Portuguesas

1.3.1 Caracterizacao das Microempresas em Portugal

De acordo com as diretrizes europeias, consideram-se microempresas, as
empresas que empregam menos de 10 pessoas e tém um volume de negdcios ou
balanco total anual inferior a 2 milhdes de euros. Algumas das suas principais
caracteristicas incluem possuir recursos limitados para atender as suas
necessidades operacionais e de crescimento, a tendéncia a terem estruturas
organizacionais mais horizontais e informais, com menos niveis hierdrquicos e
um numero menor de regras estabelecidas, o que pode conferir-lhes maior
flexibilidade e agilidade na tomada de decisOes, tornando-as mais flexiveis e
proximas dos clientes (Gongalves & Freitas, 2017).

Segundo o artigo 2.° do anexo da Recomendacao 2003/361/CE do Guia Do

Utilizador Relativo a Defini¢ao de PME (2019), “a categoria das micro, pequenas
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e médias empresas (PME) é constituida por empresas que empregam menos de
250 pessoas e cujo volume de negdcios anual nao excede 50 milhdes de euros ou
cujo balango total anual nao excede 43 milhoes de euros”. A tabela 2 apresenta os
limiares relativos ao N de trabalhadores, Volume de Negdcios e Balango relativo

a cada tipo de empresa.

Categoria da Efetivos: unidade Volume de Balanco Total
Empresa de trabalho ano Negocios Anual Anual
Médias Empresas <250 < 50 milhdes € <43 milhoes €
Pequenas Empresas <50 <10 milhdes € <10 milhdes €
Microempresas <10 <2 milhdes € <2 milhoes €

Tabela 2. Limiares relativos ao N° trabalhadores, VN e Balango de cada tipo de empresa (artigo 22, Guia

Do Utilizador Relativo a Defini¢ao de PME (2019))

As microempresas, juntamente com as pequenas e médias, representam uma
grande parte do universo empresarial. A sua competitividade e sustentabilidade
sao estratégica, econdmica e socialmente relevantes para o desenvolvimento dos
paises, e para a criagdo e a manutencao de emprego (Franco, 2021). Segundo
Massula et al. (2012, p.8), “as micro e pequenas empresas possuem pelo menos
trés contribui¢des para a economia. A primeira refere-se a criacdo de novos
postos de trabalho e, por essa razao, como ponto chave para o emprego e redugao
da pobreza. A segunda contribuicdo é que as mesmas sao fonte de consideraveis
atividades de inovagao, o que contribui para o desenvolvimento do talento
empreendedor e competitividade de exportacdo como base para uma futura

expansao industrial. Finalmente, elas adicionam uma maior flexibilidade a

27



estrutura industrial e promovem um grande dinamismo na economia.”. A
cultura destas empresas ¢ largamente influenciada pelos atributos e valores do
gerente/proprietario e impulsionada pela sua atitude positiva em relagao ao risco
e inovagao (Morrish, 2011). Isso permite maior flexibilidade a medida que se
estuda e explora oportunidades atrativas (Coelho et al., 2015).

Segundo dados do portal Pordata, em 2022 (tltimo ano disponivel), Portugal
contava com cerca de 1452 225 PME, das quais 1 396 335 eram microempresas,
representando 96,2% do total de empresas no pais e desempenhando um papel
crucial na economia nacional. A tabela 3 apresenta a distribuicao de Micro,
Pequenas e Médias Empresas por setor de atividade econémica, no ano de 2022,

em Portugal.

Setores de Atividade PME (%)
Comércio por grosso e a retalho 14,9
Agricultura, produgao animal, caga, silvicultura e pesca 8,5
Alojamento, restauracao e similares 8,2
Atividades de satde humana e apoio social 8,0
Construcao 7,1
Inddtstrias Transformadoras 47
Educacao 44
Atividades imobiliarias 472
Transporte e Armazenagem 3,0
Atividades financeiras e de seguros 1,1
Eletricidade, gas e agua 0,5
Indtstrias extrativas 0,1
Outros setores 35,4

Tabela 3. Setores de atividade (PME). Fontes de Dados: INE - Sistema de Contas Integradas das Empresas
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De uma forma geral, podemos perceber a grande contribui¢ao deste grupo de
empresas no mercado portugués, principalmente das microempresas que, nao s
compdem a esmagadora maioria das empresas em Portugal, como também

desempenham um papel vital na geracao de empregos.

1.3.2 O Marketing nas Microempresas

A literatura mostra que as empresas alcancam desempenhos empresariais
significativamente melhores quando a gestdo de alto nivel reconhece a
importancia e o papel do marketing dentro da organizagao e quando o marketing
desempenha um papel critico em todas as etapas do processo de formacao da
estratégia, desde a definicao de metas até a escolha da estratégia (Moorman &
Rust, 1999). Em comparagao, nas empresas onde o marketing nao contribui de
forma tao relevante para a formagao da estratégia, os resultados empresariais sao
inferiores (Urbonavicius et al., 2007).0s investimentos em marketing sao
benéficos ndo apenas para as dreas de marketing, mas para toda a empresa. Ao
proporcionar uma lucratividade superior, os investimentos de marketing podem
gerar resultados de forma imediata no fluxo de receitas da empresa, porém, na
construgao de marcas e base de clientes os resultados sao mais visiveis no longo
prazo (Hanssens & Dekimpe, 2008).

Enfrentando limita¢des em recursos técnicos e de marketing, a maioria das
micro, pequenas e médias empresas em todo o mundo realiza menos pesquisas
de mercado, possui menos programas de incentivos e recompensas e tem marcas
menos reconhecidas. Estas tém sido limitadas por grandes organizac¢oes que tém
uma posicao e condi¢des econdmicas superiores, o que as ultrapassa tanto
tecnologicamente como em termos de volume de vendas. Esta situagao afeta o

crescimento das mesmas, pois tém de competir com grandes empresas, muitas
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vezes sem estruturas solidas que lhes permitam ser sustentaveis ao longo do
tempo e no mercado (Hayami, 2009).

Embora possuam conhecimento aprofundado sobre os produtos ou servigos
oferecidos aos clientes, um estudo de Coelho et al. (2015) refere que os gestores
das micro, pequenas e médias empresas carecem de dominio nas estratégias de
marketing, resultando em dificuldades na implementagao de agdes eficazes
(Dumitriu et al., 2019). De acordo com um estudo de Franco (2021), os gestores
das micro, pequenas e médias empresas reconhecem a importancia do marketing
e do networking, mas nao os implementam de forma estruturada, pelo que o
marketing € informal e reativo as oportunidades de mercado. Por exemplo, as
praticas como o relacionamento com o cliente, a divulgagao boca a boca e o
didlogo com o cliente sao conduzidas pelos proprios gestores, de modo informal,
intuitivo e centrado nas vendas, sem o recurso a técnicas profissionais de
marketing e sem a consciéncia do que sao agOes sistematizadas de marketing
(Coelho et al., 2015), orientadas por uma estratégia de marketing.

A definicao de uma estratégia de marketing implica identificar o mercado-alvo
e escolher os meios para atender a esse mercado. A estratégia de marketing deve
estar alinhada aos objetivos das empresas, com vista a contribuir para o
crescimento, lucratividade e sobrevivéncia da organizacao (Kwasnicka, 2004). O
alinhamento eficaz do marketing com os objetivos especificos da organizacao
torna-se ainda mais crucial para as microempresas, onde os recursos podem ser

mais limitados e a necessidade de eficacia é constante.
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Capitulo 2

2. Metodologia de Pesquisa

2.1 Estratégia de Investigagao

Neste estudo, a pesquisa realizada para a obtencao de dados sobre o papel das
agéncias de comunicagdo teve por base uma abordagem qualitativa. A
abordagem qualitativa baseia-se em dados ndo numéricos, como entrevistas,
observacgoes, documentos, procurando entender a complexidade e subjetividade
desses dados. Esta abordagem é util para explorar questdes complexas e
multifacetadas, sendo que, algumas das suas principais caracteristicas incluem a
flexibilidade, a subjetividade, a interpretacao e a énfase na compreensao do
contexto. Frequentemente trabalha-se com amostras menores e ha uma maior
profundidade em casos individuais, em vez de procurar generalizagoes
estatisticas (Guerra, 2006). Na pesquisa qualitativa, essencialmente, nao se
procura generalizar ou inferir dados de amostras a populagdes, mas ha
possibilidades de proporcionar uma contribui¢ao significativa a formacao do
conhecimento, por meio da expansao dos campos tedricos (Mesquita & Matos,
2014). Contudo, esta abordagem apresenta algumas limitacdes, como a
dificuldade em generalizar os resultados para uma popula¢dao mais alargada e a
possibilidade de enviesamento por parte do investigador.

A abordagem qualitativa ¢ uma abordagem ampla na investigagao em ciéncias
sociais e € frequentemente usada em pesquisas que procuram explorar e entender
as experiéncias, perspetivas e comportamentos das pessoas em profundidade.
Segundo Bryman (2016), uma das principais vantagens desta abordagem ¢é
proporcionar aos investigadores uma compreensao mais profunda e rica dos

fendmenos sociais em analise.
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O processo de investigagao adotado, posiciona este estudo no ambito da
chamada grounded theory ou teoria fundamentada em dados. Este método
destaca-se como uma abordagem sistematica de investigacao com o objetivo de
construcao tedrica (Morse et al., 2021). Esta metodologia distingue-se como uma
abordagem que nao apenas descreve e interpreta, mas também permite o
desenvolvimento de teoria baseada nos resultados obtidos a partir das
experiéncias individuais e de grupo estudadas. Braun & Clarke (2013) resumem
esse pensamento afirmando que a grounded theory é uma abordagem
metodoldgica qualitativa que visa desenvolver uma teoria a partir dos dados
recolhidos. Esta abordagem envolve a recolha e andlise de dados de forma a
identificar padrdes, conceitos e teorias emergentes sem a imposicao de
preconcegoes teoricas. A énfase estd na criagao de uma teoria fundamentada
nesses mesmos dados, permitindo que as descobertas surjam organicamente a

partir da analise.

2.2 Amostragem, Métodos de Recolha e Andlise de Dados

A amostra é composta por 8 microempresas, todas localizadas na mesma area
rural (concelho de Amares — Braga). A escolha foi feita pela facilidade no acesso
as mesmas, uma vez que, era possivel a autora realizar o contacto direto com as
mesmas.

A recolha de dados foi feita através de entrevistas semiestruturadas (também
conhecidas como entrevistas em profundidade). Este tipo de entrevista oferece
uma combinacdo de perguntas pré-determinadas e a oportunidade para o
entrevistador explorar tépicos em maior profundidade, com base nas respostas
dos participantes (Bryman, 2016). O entrevistador deve, assim, ser capaz de criar
um ambiente de confianga, a fim de encorajar os participantes a compartilhar de

forma aberta e honesta. Além disso, o entrevistador procura explorar os
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significados atribuidos pelos participantes, identificar padrdes e descobrir
insights que possam contribuir para o desenvolvimento da teoria. No contexto
da grounded theory, as entrevistas sao frequentemente semiestruturadas, pois
permitem que os participantes expressem as suas experiéncias e pontos de vista
de forma aberta e detalhada.

Numa fase inicial, foram contactadas cerca de 24 empresas através do
endereco de email disponivel nos respetivos websites (Anexo 1), selecionadas
com base nos diversos setores que se pretendiam abordar, como Restauracao,
Educacgdo, Desporto, Saude, Industria, Comércio a Retalho, Alojamento e
Agricultura e localizadas em diferentes dreas urbanas do pais (Viana do Castelo,
Braga, Porto, Aveiro, Coimbra, Lisboa, Algarve, entre outras), sendo que
nenhuma deu qualquer resposta. A escolha dessas empresas foi feita com base
na sua presenca digital (redes sociais, website) que permitiu perceber que
atribuiam alguma importancia a certas atividades de marketing. De forma a
contornar a falta de resposta, optou-se por contactar de forma presencial um
conjunto de empresas da mesma regiao, Amares, concelho de residéncia da
autora. Os convites foram aceites, tendo as entrevistas sido realizadas
presencialmente nas instalagdes das mesmas, entre os meses de Janeiro e
Fevereiro de 2024. Foi construido um guido para as entrevistas, presente no
Anexo 2, cuja duragao foi, em média, 35 minutos cada. Todas as entrevistas foram
gravadas em dudio (apds permissiao por parte dos entrevistados), e
posteriormente foi feita a transcricao total dos ficheiros de dudio através da
plataforma TurboScribe (Anexo 3).

Posteriormente foi realizada a andlise dos dados utilizando técnicas de
codificacdo aberta que consiste na “decomposicio, andlise, comparagio,
conceptualizagio e categorizagio dos dados” segundo Strauss & Corbin (1990, p.61).
Este método ocorre através de uma alternancia de processos: fazer questoes e

comparagoes. O primeiro passo é decompor os dados em unidades de andlise e
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questionar abertamente acerca destas unidades. De seguida, agrupam-se os
conceitos em categorias e atribuidos nomes mais abstratos de forma a
compreender os conceitos mais especificos. Os procedimentos usados para este
tipo de codificacdo sdo a base de questionar, comparar, rotular e etiquetar a
informacgao, (Fernandes & Maia, 2001).

A andlise das entrevistas é fundamental para a criagao de teoria fundamentada
nos dados, permitindo que os insights e padrdes identificados nas entrevistas

contribuam para o desenvolvimento da teoria.

Capitulo 3

3. Apresentacao e Discussao dos Resultados

O presente capitulo resume e analisa as informagdes obtidas durante as
entrevistas, comegando pela descricdo da amostra obtida. O proximo passo

envolve uma reflexao descritiva a luz da questao de investigacao.

3.1 Descricao da amostra

De forma a identificar as percegdes dos gestores no que toca a implementagao
de estratégias de marketing ajustadas aos objetivos das suas empresas, foram
realizadas oito entrevistas semiestruturadas. Através desta técnica, procurou-se
obter uma visao abrangente sobre as estratégias de gestao dos seus negdcios, com
particular énfase nas estratégias de comunicacao de marketing. Na tabela 4 sao
apresentados todos os dados relativos as organizagdes: setor de atividade,
numero de funciondrios, volume de negdcios anual (VN) e resultado liquido

anual (RL) do tltimo ano disponivel (dados obtidos através da plataforma SABI).
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Orcamento

Setor de Ne . VN RL
Empresa . L Anual p/ fungdes de
Atividade Funcionarios . . (2022) (2022)
Marketing (média)
E1 Restauracao 6 1.900€ 244.728€ 7.876€
E2 Educacéo 2 250€ 36.153€ 44€
E3 Desporto 5 3.500€ 132.524€ 2.584€
E4 Saude 3 3.000€ 122.794€ 4.296€
E5 Indastria 7 3.000€ 774.149€ 30.327€
Comércio a
E6 4 2.500€ 608.500€ 24.940€
retalho
E7 Alojamento 4 1.500€ 18.877€ 1.012€
E8 Agricultura 9 1.000€ 602.484€ 43.754€

Tabela 4. Caracterizacao das Empresas

Na tabela 5 sao apresentados os dados dos entrevistados por género, faixa

etaria, formacao, cargo profissional que exercem na organizagao e ha quanto

tempo estao nesse cargo.
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Tempo de

Cargo
Gestor Idade Género Formacao exercicio do
profissional
cargo
G1 (E1) 34 Masculino Chefe de Cozinha CEO 6 anos
Licenciatura em Sécio-
G2 (E2) 44 Feminino R 11 anos
Portugués gerente
. Licenciatura em Ciéncias
G3 (E3) 35 Masculino CEO 5 anos
do Desporto
o Mestrado em Medicina
G4 (E4) 53 Feminino . CEO 7 anos
Dentaria
Gestor
) Mestrado em ]
G5 (E5) 36 Masculino ) comercial e 6 anos
Desenvolvimento de Produto i
Designer
G6 (E6) 57 Masculino 92 ano de escolaridade CEO 24 anos
o Mestrado em Gestao
G7 (E7) 27 Feminino ) CEO 8 anos
Hoteleira
. 92 ano (com formagdes em
G8 (E8) 64 Masculino CEO 19 anos

agricultura)

Tabela 5. Caracteristicas dos Entrevistados

3.2 Resultados e Discussao

“Strauss e Corbin (1990) sugerem duas formas de proceder no processo de

categorizagao conceptual, que sao ou questionar cada um dos conceitos, ou

questionar a totalidade com questoes do tipo: “O que é isto?” ou “A que tipo de

fendmeno pertence?”, identificando relagoes de similaridade e contribuindo para a

constru¢ao de categorias abstratas. Neste processo de questionamento e
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comparagao constante, o investigador identifica relagdes de similaridade que
unem alguns conceitos e que, ao serem nomeadas, formam uma categoria
conceptual” (Fernandes & Maia, 2001, p. 9). Assim, conforme descrito, foram
criadas varias categorias de forma a agrupar a informacao em varios nucleos
principais, entre os quais: a) a analise da capacidade financeira da empresa; b) o
conhecimento na drea do marketing; c) as caracteristicas do marketing adotado
nas microempresas; d) as melhorias a adotar na estrutura atual de marketing
tendo em conta os objetivos da empresa; e) e a contratagao das agéncias de

comunicacao.

3.2.1 Capacidade financeira da empresa

Para conseguirem atingir os seus objetivos, as empresas necessitam de
enfrentar um dos maiores desafios: ter capacidade financeira suficiente para
conseguirem cobrir todos os custos que acarretam e, ainda, serem capazes de
fazer investimentos, nomeadamente, em comunica¢ao de marketing.

Pela observagao da tabela 4, no que toca ao or¢camento anual para atividades
de marketing, hd um valor que sobressai, comparativamente ao resto, por ser
muito inferior ao das restantes empresas, correspondente a empresa E2. Esta
refere que “se tivéssemos poder economico para ter alguém a fazer isso por nos, sem
divida que teriamos. (...) Ndo faz (sentido), por sermos uma microempresa (...) e porque
ndo compensa a nivel do que tinhamos de despender para fazer”. Além disso, o G2 refere
ainda que ao longo do tempo “formos diminuindo as estratégias de marketing, ou o
valor que investimos em marketing, porque chegdmos a conclusdo que ndo era
compensatorio”. Através do (Anexo 4), percebemos que esta empresa é a que
apresenta os niveis mais baixos de volume de negocios entre 2020 e 2022 (entre
30 e 40 mil euros), comparativamente com as outras empresas. Este resultado

parece estar alinhado com a literatura que indica que quando o marketing nao
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contribui ativamente para a estratégia, o desempenho empresarial é prejudicado
(Morgan et al., 2000). Ao longo do tempo, a redugao das estratégias de marketing
implementadas na empresa podera ter tido um efeito prejudicial no desempenho
global da organizacdo. Por outras palavras, quando o marketing nao esta
alinhado com os objetivos da empresa, isso pode dificultar o alcance dos mesmos
e criar obstaculos para o crescimento empresarial.

Na empresa E6, ao contrario dos outros casos, encontramos uma situagao
singular: a presenca de um departamento interno dedicado ao marketing (Tabela
6). Durante a entrevista, foi referido em varios momentos pelo G6 que, apesar de
ter apostado ha pouco tempo “em ter uma pessoa interna”, quer “ter frutos disso e jd
estou a ter (...) Inclusive eu vendi uma obra de um wvalor significativo, porque a pessoa
viu as fotos (dos produtos e servigos nas redes sociais), gostou, enviou-me mensagem
e estou a fechar o negdcio”. O gestor afirma ainda que estao a ter cada vez “mais
seguidores e a crescer gradualmente”. Estes resultados sugerem que os
investimentos em marketing podem gerar resultados imediatos no fluxo de
receitas das empresas, gerando lucratividade para a mesma (Hanssens e
Dekimpe, 2008). No entanto, ao contrdrio da E2, esta microempresa revela um
volume de negdcios muito superior (mais de 600.000€ em 2022), demonstrando
uma maior capacidade de investimento.

Estes dois casos sugerem que a adaptagao do marketing as capacidades e
recursos da empresa ¢ fundamental. Empresas com limitac¢des financeiras
precisam de encontrar estratégias eficazes e acessiveis, enquanto aquelas com
maior capacidade financeira podem investir em solu¢des mais dispendiosas,
aproveitando os beneficios imediatos desses investimentos para impulsionar o

crescimento (Coelho et al., 2015).
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3.2.2 Conhecimento na area do marketing

Esta dimensao refere-se ao nivel de conhecimento por parte dos gestores e dos
colaboradores da empresa relativamente ao marketing, que ¢ um dos fatores
necessarios para uma estratégia de marketing ajustada aos objetivos da empresa.
De forma a simplificar a informacao recolhida das entrevistas, o grafico 3
representa a percentagem de empresas cujos membros apresentam, ou nao,

algum tipo de conhecimento na area.

H Nido tém conhecimento na area do
marketing
B Tém conhecimento na area do marketing

Grifico 1. % de Empresas onde o Gestor e Colaboradores tém Conhecimento na Area do Marketing

Primeiramente, € importante que os gestores percebam a verdadeira
importancia do marketing para a sua empresa. A literatura (Fox, 2003; Moorman
& Rust, 1999; Shipley, 1994) indica que os resultados da empresa sao mais
positivos quando a gestao reconhece a importancia e o papel do marketing
dentro da organizagdo. A maioria das microempresas reconhece essa
importancia (Franco, 2021), como é o caso do G1 - “E aqui, a parte do marketing, é
muito importante, mesmo para empresas que tém pouca capacidade financeira, que sio as
que mais precisam” - ou do G4 que, apesar de no inicio ter tentado aplicar algumas
técnicas sem qualquer estrutura, refere que “(...) ndo deu. E impossivel. (...) ndo sei

fazer (...) Mas acho que sdo importantes e acho que tém que existir”. Da mesma forma,
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G6 refere que “isto atualmente é muito importante (...) mas eu ndo percebo. E como eu
ndo percebo...” criou um departamento interno com uma colaboradora, recém-
licenciada em marketing.

Em geral, embora possuam conhecimento aprofundado sobre os
produtos/servicos que oferecem aos clientes, os gestores destas empresas
carecem de dominio nas estratégias de marketing, resultando em dificuldades na
implementacao de a¢Oes eficazes (Gilmore et al., 2012) , ou seja, vao “fazendo umas
coisas, mas sem formagdo nenhuma” (G2). No entanto, apesar do facto de nao terem
conhecimentos de marketing, o gestor “tem muito conhecimento” sobre o negocio.
Isto revela que, apesar das dificuldades em ter uma capacidade financeira
suficiente (G2) para investir em marketing, o gestor procura saber mais e instruir-
se de forma a conseguir aplicar técnicas com algum know-how. Assim, as
entrevistas sugerem que, embora sem formacao especifica em marketing, os
gestores revelam entusiasmo em aprender e gosto pela area: “Até porque eles
(funciondrios da empresa) ndo sabem, nem sio formados na drea, apesar de gostarem
muito de fotografin” (G1), “é algo que ele (funciondrio da empresa) gosta, tem
criatividade e pronto, consegue ser mais sucedido no que faz.” (G2), “Eu adoro trabalhar
o marketing e até gostava de trabalhar mais e saber mais, porque gosto de ver para além
das tendéncias.(...) Ndo sei se tem formagio (colaborador), mas tem jeito e gosto” (G3).

Movido ndo sé pelo gosto, mas também pela vontade, o G7 € o tinico que tem
uma formacgao em marketing digital, o que revela uma vantagem significativa em
termos de conhecimento em relacao aos outros gestores. Da mesma forma, a E5
utiliza “as redes sociais como portfolio” e o facto de o gestor ter algum “cuidado a
fotografar para ficar uma fotografia mais bonita” (G5) deve-se ao seu “curso de
fotografia” e formagao em “design de produto”. Ou seja, apesar de nao ter
conhecimento na area do marketing, possui ferramentas que contribuem para

mostrar ao publico os seus produtos de forma mais eficaz.
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Por norma, gestores deste tipo de empresa conhecem bem o produto/servigo
que oferecem, mas enfrentam desafios por nao dominarem as técnicas de
marketing adequadas para a sua divulgacdo (Gilmore et al., 2012). Assim, além
do reconhecimento da importancia do marketing, o investimento dos gestores
em conhecimento nessa area é essencial para o sucesso dos seus negdcios, mesmo
quando os recursos sao limitados. Apesar da falta de formacgao, eles demonstram
interesse em aprender e desenvolver habilidades em marketing, habilidades

como fotografia e design que podem ser utilizadas como ferramentas valiosas.

3.2.3 Caracteristicas do marketing adotado nas microempresas

Um dos temas abordados na entrevista foram as caracteristicas da
comunicagao de marketing adotadas pelas microempresas, ou seja, quem tem a
responsabilidade de conduzir as atividades de comunicacao de marketing, de
que forma o fazem, e que canais de comunicacao e estratégias sdo adotados. A
tabela 6 representa uma simplificacdo do primeiro ponto a analisar: quem é o

responsavel pelas atividades de marketing?

Empresa Servico Externo Gestor Departamento Interno

E1 X

E2 X

E3 X

E4 X

E5 X

E6 X

E7 X

E8 X

Tabela 6. Responsavel pelas Atividades de Marketing da Microempresa
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Tendo em conta as respostas dos entrevistados, foi possivel agrupa-las em 3
grupos diferentes: um no qual “colaboramos com uma empresa externa” (Gl),
“falamos com uma empresa de marketing” (G3), “pago mensalmente um valor fixo a uma
empresa externa” (G4) — correspondente ao “Servigo Externo” que, neste caso, se
refere as agéncias de comunicacdo. O segundo onde “ndo temos nenhum
departamento de marketing, somos nds que vamos gerindo” (G2); “Sou eu no meu tempo
privado” (G5); “Ndo temos ninguém responsdvel pelo marketing (...) para ja sou eu, como
gestora da empresa” — correspondente ao “Gestor”. E, por ultimo, o “Departamento
Interno”, onde apenas uma empresa se insere: “Eu a nivel de marketing, contratei a
Alexandra” (G6).

Além de identificar quem esta responsavel por estas func¢des é relevante
perceber de que forma o fazem, como € o exemplo da E1: “Como eu faco comida do
zero, e crio a massa, faco o recheio, fago tudo, entdo eu tento dar sempre ao cliente aquele
bocadinho. (...) fazemos cerca de trés publicagoes por semana, com fotos e videos e eu pago-
lhe um valor mensal de 150€” (G1). Numa outra perspetiva, hd quem tenha como
primeira preocupacao “(...) captar o cliente (...) E entdo, enquanto ndo tivemos uma
carteira de clientes que nos satisfizesse, essa era a preocupagdo e, para tal faziamos
publicacoes semanais (...) porque a ideia era mesmo fazer circular a marca.” (G2).

Por outro lado, o G5 comega por referir que o marketing na sua empresa
“Funciona quase como nas empresas grandes, so que num patamar pequenino”. Mais
tarde, porém, o gestor refere que “A comunicagio dentro da empresa é mais facil por
ser uma microempresa familiar. Por vezes decidimos reunir-nos, as vezes é uma conversa
rapida, 10 - 15 minutos, vamos ao escritdrio, comecamos a decidir se fazemos isto ou nao
fazemos aquilo” (G5). De facto, hd uma tendéncia nestas empresas a terem
estruturas organizacionais mais horizontais e informais, com menos niveis
hierarquicos, o que pode conferir-lhes maior flexibilidade e agilidade na tomada
de decisdes (Gongalves & Freitas, 2017), o que nado se verifica nas empresas

grandes. A E8 demonstra uma visao diferente, priorizando a qualidade do
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produto como base para o sucesso. Segundo a empresa, "focamos bastante na
qualidade e, posteriormente, as coisas acontecem naturalmente e as pessoas divulgam
naturalmente o nosso vinho".

As diferentes abordagens refletem a diversidade de estratégias e prioridades
nas microempresas, ressaltando, mais uma vez, a importancia de adaptar as

praticas de marketing as caracteristicas especificas de cada negdcio.

Canais Offline

Os canais de comunicacdo sao os meios utilizados pelas empresas para
transmitir a sua mensagem ao publico-alvo e alcangar os seus objetivos de
marketing (Lacerda, 2020). Estes foram agrupados em 2 segmentos: os canais
offline e online. A tabela 7 representa os respetivos canais offline utilizados por

cada uma das empresas analisadas.

Canais Offline El E2 E3 E4 E5 E6 E7
Cartoes de Visita X X X X X X X
Flyers X X X X
Outdoors X X
Televisao X
Jornal X X X
Radio X
Revista X X
Catalogo X
Merchandising X X X X
Visita Comercial X

Tabela 7. Canais de Comunicacao Offline Adotados Pelos Empresas
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Apesar de ser um meio “(...) bastante menos (utilizado) agora” (G2) e ao qual se
“da menos valor” (G2), as microempresas ainda apostam bastante nos canais
offline. Comecando pelos cartdes de visita, um canal escolhido por todas que,
sem duvida, “é o melhor para distribuir pelos vdrios clientes” (G5).

Relativamente aos flyers, ha uma disparidade de opinides, ha quem apoie a sua
utilizagao, mas dando-lhes alguma utilidade - “temos os hordrios que sdo flyers, mas
aproveitamos sempre como dando uma praticidade ao flyer, porque sendo o flyer vai parar
ao lixo. E a nossa ideia foi, ndo ser so um flyer, mas ter um hordrio para o aluno poder dar
algum uso” —, pois “um flyer sem utilidade é zero” (G2). Pelo contrario, ha quem diga
que “...¢ lixo” (G3) ou que sentiu “(...) que nao estava a ter retorno” (G5) e, para
reverter isso, fez “uma publicacido no jornal Construir, numa feira de cerdmica em
Valéncia, que foi uma féria importantissima. Eram 600 euros, uma pdgina. Preferimos
gastar 600 euros naquela pdgina, que era uma feira especifica do que gastar 600 euros
para flyers.” (G5). A diversidade de estratégias de promocao é evidente, porém é
importante reconhecer a eficacia dos eventos e publica¢des especializados, que
podem oferecer um publico-alvo mais segmentado e potencializar os resultados
das acoes de marketing.

Para além destes meios, hd ainda um que se destaca na tabela: a visita
comercial, na qual apenas uma empresa (E5) aposta. Isto porque “acontece muito
no nosso mercado. Nos temos de passar com alguma regularidade nos clientes, fazé-los
lembrar de nds (...) Se ndo passamos, somos esquecidos” (G5). Esta empresa em
especifico opera no mercado B2B, logo as visitas comerciais sdo uma técnica de
comunica¢ao muito comum neste tipo de empresas. Ou seja, no setor especifico
em que a empresa atua, faz todo o sentido existir a vertente comercial do negdcio,

enquanto nas outras nao se adequa face a sua realidade (Carson, 1990; Solé, 2013).
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Canais Online

Nos dias de hoje, ter uma presenca online adequada é essencial para o sucesso
da maioria dos negdcios (Dumitriu et al., 2019). Uma das questoes abordadas nas
entrevistas aos gestores foi o impacto da digitalizagao na divulgacdo do seu
negocio. Algumas empresas referem que a digitalizagao foi realmente crucial na
sua divulgacgao: “Sim, sim, sim. (...) Comegimos a ter muitas partilhas, muitas
partilhas (...)E por isso que o Instagram nisso é muito bom.” (G1); “Temos sentido que a
parte da inovagdo tem servido para reconhecimento da marca acima de tudo. Ainda
nao se trata de ter resultado monetario. Ainda ndo tem esse reflexo, mas tem uma grande
vantagem.” (G5); “Sim, cada vez mais!” (G6); “Ah sim, sem divida que é
fundamental (...) acho que representa uma forma e um canal para vender mais, para dar
notoriedade a marca (...) no setor em que nos inserimos ja acho dificil obter os mesmos
resultados sem estes recursos” (G7). Porém, existe o outro lado da moeda: “Ndo
acho que tenha tido um impacto tdo grande.” (G2); “Eu acho que nés chegamos
muito pouco (ao publico)” (G4); “Ndo, porque como vendemos mais localmente, as
pessoas conhecem o vinho através dos restaurantes, e dos sitios onde vdo, provam, gostam
e vém o rotulo.” (G8).

Embora mais de 50% das empresas reconhecam o impacto significativo da
digitalizacdao e da implementacdo de estratégias de marketing digital nos seus
negécios, uma minoria admite um impacto minimo ou nulo. Curiosamente, todas
estas empresas utilizam as redes sociais como principal canal de comunicacao
online (Tabela 8). Isso indica que, mesmo para os gestores que sentem um
impacto menos significativo da digitalizacdo na sua atividade, ha um
reconhecimento da importancia dos canais de comunicag¢ao online para atingir o
publico, ainda que, de acordo com um dos gestores entrevistados, seja “rara a
pessoa que nos procura porque viu numa rede social ou viu um website” (G2). De facto,
o marketing digital oferece oportunidades significativas para as empresas,

possibilitando o acesso a mercados expandidos com custos reduzidos, através
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dos canais de comunicagao online. Além disso, proporciona a capacidade de
medir beneficios, obter feedback valioso para decisdes informadas e corrigir erros
que impactam a competitividade. Portanto, mesmo para microempresas, o

marketing digital € uma estratégia eficaz, conforme ressaltado por Carlos Suarez

Pérez & Barral (2021).
Canais Online E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8
Redes Sociais X X X X X X X X
Website X X X X X X
Newsletter X
Email Marketing X

Plataforma ligada

ao seu setor

Tabela 8. Canais de Comunicagdo Online Adotados Pelas Empresas

Dentro das caracteristicas do marketing adotado pelas microempresas resta-
nos analisar o ultimo ponto: Quais as estratégias de marketing aplicadas nas
empresas? As estratégias foram selecionadas apds uma pesquisa daquelas que
sdo mais frequentemente utilizadas nas empresas e foram analisadas, uma por
uma, juntamente com os entrevistados. A tabela 9 apresenta as estratégias que

cada empresa implementa.
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Estratégias E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8

Word of Mouth X X X X X e X X
Marketing de Produto X X X X X X X X
Marketing de Contetdo X X X X X X X X
Marketing de
) X X X X X X
Relacionamento
Marketing Digital X X X X X X X X
Marketing de Eventos X X X X X
Marketing de Influéncia X
Marketing de Patrocinio X X X X X X X
Branding X X X X X X X X
Pesquisa de Mercado X X X X X X
Marketing Sustentavel X X X X X

Tabela 9. Estratégias de Marketing Adotadas pelas Microempresas

Das estratégias analisadas, houve uma que se destacou pela importancia que
lhe foi atribuida: o marketing word of mouth. Esta estratégia, mais conhecida,
como “passa a palavra” foi referenciada como “uma das melhores estratégias” (G1)
e como a “mais fidvel” (G2). Isto porque “o cliente pode ver na internet mil e umas
imagens bonitas, mas se tiver um feedback positivo de alguém é muito mais convincente”
(G5). Esta estratégia é tao importante que um dos gestores afirma que “cerca de
50% dos nossos clientes vém cd ter através da opinido de outras pessoas que conhecem
(..) e que realmente gostaram bastante.” (G7). O gestor da E8 reporta uma
importancia ainda mais elevada desta estratégia, ao afirmar que cerca de “80%

dos nossos clientes (que) vém através do passa a palavra.” (G8).
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O marketing de produto e o marketing de contetdo sao igualmente adotados
por 100% das empresas. O primeiro é posto em pratica pelas microempresas em
varias situagOes: ora quando pretendem focar “ali mais num prato ou no outro”
(G1), ou até mesmo num “novo servico que temos disponivel ou que queremos
incrementar mais.” (G2) e pode ser feito através do lancamento de “um catdlogo de
produto” (G5) ou também pela “apresentagio dele ao consumidor quando o cliente vem
comprar” (G8). Ja o marketing de contetido acontece através de “uns videos (...) Por
exemplo, escolher a escova de dentes ideal. Escolher a pasta de dentes ideal” (E4) ou até
de “posts com o cardacter informativo, por exemplo, dicas ou ideias ou curiosidades e
partilhar contetido aqui da casa, imagens e coisas que estejam a acontecer aqui.” (E7).

A promocgao e atracao do publico para eventos da empresa ocorre através do
marketing de eventos e tem por base “chamar escritores a Amares, (...) sessoes de
yoga.” (G2), “fazer alguns workshops de nutricdo, de psicologia, sobre a hiperatividade.”
(G4) ou em “datas especiais (...) onde aproveitamos para fazer pacotes com promogoes
para atrair clientes, e acabamos por divulgar bastante.” (G7). Por outro lado, o
marketing de patrocinio é bastante comum nas estratégias das empresas, porém,
de acordo com os gestores, ocorre mais “por simpatia” (G2) para com as causas
que estdo a ajudar (“na festa de Santo Antonio, damos uma ajuda” (G4); “foi mais no
sentido de ajudar quem nos pede aqui na zona” (G7)). No entanto ha quem o faga com
o objetivo de ajudar e publicitar ao mesmo tempo — “oferecemos virias vezes vinho,
em vez de dinheiro, porque acreditamos que isso publicita mais e para ajudarmos esses
eventos/causas de uma forma material.” (G8).

Uma das estratégias em crescimento nas empresas passa pelo marketing de
influéncia, sendo que apenas uma das empresas a testou: “a Mafalda Sena, (...) veio
cd passar um fim de semana onde acabou por fazer promogio aos nossos servigos e ao
nosso alojamento (...) de facto notamos um aumento de seguidores nas redes sociais (...)
Mas ndo teve o impacto que esperdvamos” (G7). Algo que também tem ganho uma

forca cada vez maior nos ultimos anos é o marketing sustentdvel, que passa por
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promover as medidas ambiental e socialmente responsaveis. De facto, os
atributos e valores, dos gestores acabam por influenciar a cultura da empresa e
fazer com que adotem esta estratégia de marketing (Morrish, 2011): “Tentdvamos
intervir mais na sociedade, quer fosse numa vertente soliddria, ou ambiental. (...) E, no
fundo, tem muito a ver com a nossa forma de estar, enquanto empresa.... Enquanto
pessoas também na sociedade (...) e isso tentdvamos sempre divulgar.” (G2).

O Marketing de Relacionamento foca-se em criar uma relacao proxima entre o
gestor do negdcio e o consumidor, revelando uma vantagem competitiva para as
micro e pequenas organizagoes (Stokes, 2000), tal se confirma na E8 quando
“cerca de 40% dos clientes acabam por criar uma relagdo connosco e so fiéis a nossa
marca”. Na esfera da pesquisa de mercado, conforme delineado por Coelho et al.
(2015), as empresas devem estar cientes de que o consumidor médio estd
tecnologicamente mais capacitado e espera que elas se adaptem as suas
preferéncias, pois os clientes estao “tdo bombardeados, de publicidade na rede social,
que deixdmos de saber aquilo que é bom ou ndo” (G2); tal como refere Cafaro Malavé
(2019), os consumidores sao constantemente bombardeados com uma grande
quantidade de ofertas e publicidade, com o objetivo de aumentar o
reconhecimento de uma marca o que, muitas vezes, pode sobrecarregar os
clientes e pode levar a uma experiéncia negativa com a marca. Nesta vertente
surgem duas opgoes: ora a empresa se adapta porque ouviu feedback do cliente:
“ouco alguns requisitos dos clientes. Os clientes dizem: “ndo gosto disto, gosto disto,
preciso disto, preciso daquilo.”” (G5), “Percebo aquilo que o consumidor vai querendo, se
quer os vinhos mais adamados, menos adamados, através do seu feedback.” (G8); ou
antecipa as necessidades dos consumidores: “tentamos ir um bocadinho com a
tendéncia. E tentar estar a antecipar, ser os primeiros!” (G3), “Tentamos sempre ir de
encontro com as tendéncias. Estamos sempre atentos aqueles que sio exemplos para nds”

(G5).
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Todas estas estratégias sao consideradas pelos gestores como “extremamente
uteis!!” (G3) e “essenciais neste momento para obtermos os melhores resultados.” (G5).
As varias estratégias enfatizam a importancia da flexibilidade, da inovagao e de
uma compreensao profunda das necessidades dos consumidores para que as
empresas tenham sucesso num ambiente empresarial em constante evolugao. A
capacidade de integrar abordagens tradicionais e digitais, combinada com uma
compreensao da dindmica social e ambiental, provou ser uma chave essencial
para a eficacia das estratégias de marketing destas pequenas organizac¢des. Desta
forma, as microempresas adotam uma abordagem adaptativa a sua realidade,

combinando canais offline e online, investindo em praticas de marketing que

reflitam valores e caracteristicas especificas.

3.2.4 Melhorias a adotar na estrutura atual do marketing tendo em

conta os objetivos da empresa

Apos todas as entrevistas realizadas, um ponto comum emergiu: sete delas
expressaram a necessidade de melhorias na drea do marketing. Ao abordar os
objetivos de marketing, as respostas convergiram para metas como “manter uma
boa reputacio” (G2), “chegar ao mdximo de pessoas possivel” (G3), “dar a conhecer o
nome da empresa” (G5), “ser reconhecido” (G6) e “manter a divulgacio” (G8). Destaca-
se assim a preocupacao compartilhada pelas empresas em aprimorar as suas
estratégias de marketing: “Eu acho que sim. Que era possivel fazermos mais.” (G2),
“Muitas (melhorias). Muitas mesmo” (G5), “Sim, e acho que se calhar vai sempre
continuar a precisar” (G6). O surgimento de novas tendéncias é também um
impulsionador desse reconhecimento: “sim, porque isto estd sempre a mudar, a gente
tem que estar sempre a ver coisas novas.” (G4).

Estas afirmagOes destacam a ligacao direta entre o reconhecimento da

necessidade de melhorias no marketing e os objetivos fundamentais de
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construgao de reputacao e visibilidade. Essa convergéncia ressalta a importancia
estratégica que as empresas atribuem ao marketing para atingir as suas metas.
Em contrapartida, encontramos um caso com perspetivas um pouco
diferentes. A Empresa 8 argumenta que “a melhor divulgacdo é ter um bom produto,
optamos sempre primeiro pela qualidade e depois quando o consumidor compra, apresenta
a familiares e amigos e vai divulgando”, ou seja, o foco reside “na qualidade e,
posteriormente, as coisas acontecem naturalmente”, o que vai ao encontro da
literatura (Sintagro & Ourinhos, 2019) que defende que dentro da organizacao, a
entrega de valor ao cliente através de bens e servigos que satisfacam as suas
necessidades e desejos (neste caso a qualidade) é o principal objetivo das
empresas. Este contraste ressalta a diversidade de abordagens no contexto das
microempresas, destacando a relevancia do marketing num ambiente

empresarial dinamico.

3.2.5 Importancia das agéncias de comunicagao

Numa fase inicial, é crucial compreender quais das microempresas analisadas
optaram por contratar agéncias de comunicacdo para desempenhar fungoes
relacionadas com o marketing. Conforme evidenciado pelo Gréfico 2, mais de
60% das empresas nao colaboram com nenhuma ageéncia de comunicagao. Essa
realidade decorre, em parte, de limitagoes financeiras, como explicitado por uma
das empresas entrevistadas (E2). Além disso, um dos gestores considera esta
opcao bastante mais dispendiosa em comparagdo com manter um profissional
interno para realizar as mesmas tarefas: "quando ouvi os precos que me pediam para
cada publicacdo eu comecei a somar isso tudo e percebi que ndo valia a pena. Valia mais
por aqui alguém. (...)Em vez de estar a pagar 300 ou 400 euros por més para me tratar de
uma pagina, antes quero dar 1000 euros a alguém que faz muito mais" (G6). No polo

oposto, num dos casos, o gestor ndo vé a necessidade de recorrer a esse tipo de
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servicos, optando por "manter as coisas como estdo" (G8). Por outro lado, ha dois
casos que atualmente nao tém ninguém dedicado as atividades de comunicagao,
mas expressam a intencdo de “contratar brevemente” (G7), existindo a

possibilidade de "passar por ai (contratar)” (G5).

37,5% B Ndo Trabalham com Agéncia de Comunicagdo

B Trabalham com Agéncia de Comunicagio

Grafico 2. % de Empresas que Trabalham com Agéncia de Comunicagao

Dentre os 37,5% que trabalha com uma agéncia de comunicagao, é importante
perceber as razdes que as levaram estabelecer essa relacao (Tabela 10). As
respostas dos entrevistados indicam que a falta de conhecimento dos gestores
nesta area ¢ um dos fatores que leva a colaboracdo com uma agéncia de
comunicacdo. Apds a andlise do capitulo que aborda o conhecimento de
marketing dos gestores, percebemos que a maioria dos gestores nao possui
conhecimentos na area, porém reconhece a importancia do marketing para o seu
negocio. Consequentemente, para tentar solucionar essa necessidade, contrata
uma agéncia de comunicagao que, por sua vez, vai desempenhar um papel
abrangente no planeamento e execugao de atividades de comunicagao e

marketing para ajudar a atingir os objetivos dos seus clientes, (APECOM, 2023).

52



Razoes E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8
Falta de Conhecimento X X X X X
Falta de Tempo X X X X X X
Rentabilidade X
Falta de Criatividade X X

Tabela 10. Razdes para Contratar uma Agéncia de Comunicagao

Ao abordar a importancia das agéncias de comunicagio para as

microempresas, foi questionado aos seus gestores quais os critérios que

consideram mais relevantes na escolha de uma agéncia. Os resultados

apresentam-se na tabela 11:

Critérios p/ escolher uma

El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8
Agéncia de Comunicagio
Portefdlio X X X X X
Preco-Qualidade X X X X
Servigos X X X
Cumprimento de Prazos X

Tabela 11. Critérios que as Microempresas Consideram mais Relevantes na Escolha de uma Agéncia de

Comunicagao

Com base nos critérios que as microempresas citam ao escolher entre duas ou

mais agéncias de comunicagao, fica claro que a decisao final é influenciada por

uma combinacdo de fatores. Embora o preco seja uma condi¢do importante, a

qualidade do servigo prestado e as capacidades criativas da agéncia sao

prioridades igualmente importantes. Além disso, a seriedade, o cumprimento
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dos prazos e a confianga na agéncia desempenham um papel decisivo no
processo de tomada de decisao. Esta abordagem equilibrada reflete a
importancia de considerar varios aspetos como um todo para garantir uma
colaboracao eficaz e bem sucedida entre a empresa e a agéncia.

No patamar de microempresas que colaboram com agéncias de comunicacao,
as opinides sobre os resultados que tém tido mediante as suas expectativas
variam um pouco. Uma delas refere que os resultados vao de encontro as
expectativas, porém “acho que ainda conseguimos (alcangar) muito mais (o publico)”
(G3). H4, por outro lado, quem considere que os resultados nao vao de encontro
porque quer sempre mais, embora exista um lado negativo dessa visdo: “E bon e
ndo é, porque eu nunca estou satisfeito. E bom no sentido em que vamos puxar mais por
isto, vamos fazer coisas diferentes.” (G1). Por tltimo, a empresa inserida no setor da
saude afirma que este fator é algo “dificil de quantificar. A ndo ser que nds
perguntdssemos a todos os doentes como ¢ que eles chegaram cd.” (G4).

Ainda na relagao cliente — agéncia, é importante perceber de que forma é que
¢ feita a comunicagdo, pois € nesse relacionamento continuo que a agéncia de
comunicagao compreende as verdadeiras necessidades do cliente, o que a
capacita a influenciar decisOes estratégicas e apresentar propostas inovadoras de
comunicagao, (Schmitz, 2008): “Somos nds que temos as ideias de contetido e ele (o
responsavel pelo marketing da empresa na agéncia que contratamos) diz qual é
que é a melhor forma de o fazer.” (G1), “(...) muitas das vezes também é preciso sermos
nds, porque uma coisa é alguém que trabalha no marketing, mas ndo é do gindsio e as
vezes hd coisas que sido mesmo necessdrias colocar e eles ndo tém essa sensibilidade” (G3),
“nds partilhdmos com ela (a responsavel pelo marketing da empresa dentro da
agéncia que contratamos) aquilo que nos queremos” (G4).

As atividades maioritariamente realizadas pelas agéncias de comunicagao
passam pela Comunicagao Digital, mais especificamente pela gestao de redes

sociais (“Acabdmos por fazer a gestdo de redes sociais” (G1); “so trabalhamos mesmo
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com as redes sociais” (G3), “hd uma colaboradora (da empresa externa) responsdvel
que me vai gerindo as redes sociais” (G4)) que, no fundo, acabam por consistir
também na Elaboracdo de Contetdos e Producao e Edi¢ao de Suportes de
Comunicagao. Além disso, o Design Grafico ¢ também uma das atividades
usufruidas pelas empresas (“O logdtipo que temos também foi feito por ela quando
abrimos a empresa, mesmo a publicidade na parte exterior do estabelecimento.”; “vai-me
fazer uns flyers (a colaboradora da agéncia com a qual trabalhamos)” (G4)).
Percebemos, desta forma, que as microempresas reconhecem a necessidade
do conhecimento especializado oferecido pelas agéncias, ajudando-as a superar
limitagOes internas e a atingir os seus objetivos. Embora existam opinioes
divergentes sobre os resultados obtidos, a maioria reconhece a relevancia de
manter uma comunicagao clara e continua entre ambas as partes para uma boa

compreensao das necessidades do cliente. Assim, as agéncias desempenham um

papel crucial para o sucesso e crescimento das microempresas.

Capitulo 4

4. Conclusao

As microempresas portuguesas enfrentam uma série de desafios especificos
no que diz respeito as necessidades para alcancarem os seus objetivos de
marketing. Um dos principais objetivos das empresas é alcangar visibilidade e
reconhecimento no mercado, destacando-se da concorréncia e atraindo
potenciais clientes. Para isso, € essencial que elas comuniquem eficazmente os
seus produtos ou servigos, transmitindo uma mensagem clara e apelativa ao seu

publico-alvo.
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Em primeiro lugar, algumas dessas empresas tém limitacoes financeiras
significativas, o que as impede de investir em estratégias de marketing mais
dispendiosas. Isso significa que precisam de solugbes de marketing acessiveis,
eficazes e que sejam adequadas ao seu orcamento restrito. Além disso, a falta de
conhecimento na area do marketing por parte dos gestores é uma questdo
comum nas microempresas. Embora reconhegam a importancia do marketing
para o sucesso do negocio, muitos deles nao tém formagao especifica nesta area
e acabam por aplicar técnicas de marketing de forma escassa ou intuitiva.

Outro ponto importante a considerar ¢ a adaptacao das estratégias de
marketing as caracteristicas especificas de cada negocio e aos fatores externos,
nomeadamente a digitalizacdo. Cada microempresa tem as suas proprias
necessidades, recursos e publico-alvo, o que significa que nao existe uma
abordagem tinica que funcione para todas. E fundamental que as estratégias de
marketing sejam personalizadas e alinhadas com os objetivos e valores da
empresa, garantindo assim uma maior eficdcia na comunica¢ao com o mercado.

Portanto, em resposta a Q1, as necessidades especificas de marketing das
microempresas portuguesas incluem a procura por solugdes financeiramente
acessiveis, a necessidade de conhecimento na drea do marketing, a adaptagao das
estratégias as caracteristicas unicas de cada negdcio e a resposta aos desafios
impostos pela digitalizacgao.

Em resposta a Q2, as agéncias de comunicagdo desempenham um papel
essencial no apoio as microempresas portuguesas na implementagao de
estratégias de marketing eficazes e ajustadas as suas necessidades especificas.
Elas oferecem atividades que se revelam cruciais para as empresas como a
comunicagao digital que, nos dias de hoje, é essencial para manter uma boa
posicdao no mercado, a elaboracao e edigao de contetidos orientados ao publico
que se pretende atingir, e o design grafico que envolve a identidade visual. Além

disso disponibilizam o planeamento estratégico e consultoria de comunicagao, as
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relagdes externas, a comunicacdo interna, a gestao de eventos e o acesso a
recursos que podem nao estar disponiveis internamente. Ao trabalhar com uma
agéncia de comunicagdo, as microempresas tém a oportunidade de obter
solucdes abrangentes e personalizadas para atender as suas necessidades de
comunicacao, contribuindo para o fortalecimento da suas marcas e reputacao,
(Schmitz, 2008).

Este estudo contribuiu de forma significativa, para a teoria, ao fornecer um
retrato, ainda que exploratdrio, sobre o modo como as microempresas conduzem
as suas atividades de comunicacao de marketing e, particularmente, para a
pratica. Primeiramente, evidencia a necessidade de solugdes de marketing
acessiveis e eficazes para as microempresas, considerando as suas limitagoes
financeiras. Além disso, enfatiza também a importancia do conhecimento
especializado em marketing para os gestores, ressaltando a necessidade de
investir em educacao e formacgao nesta area. Outra caracteristica a ter em conta é
a importancia da personalizagdo das estratégias de marketing para cada
microempresa, destacando a necessidade de abordagens flexiveis e adaptativas
que se alinhem com os objetivos e valores especificos de cada uma delas.

Uma vez que este estudo foi limitado a uma amostra relativamente pequena
localizada numa darea rural do norte de Portugal, no futuro, seria importante
alargar o estudo a uma amostra maior e mais diversificada de microempresas,
localizadas em diferentes regides do pais. Sugerem-se ainda estudos de cariz
quantitativo ou mistos (combinando métodos qualitativos e quantitativos) que
permitam perceber o impacto especifico do investimento em diferentes
atividades de marketing utilizadas pelas microempresas nos seus resultados, tais

como vendas, satisfacao e lealdade do cliente ou reducao de custos, entre outros.
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Declaracao de IA generativa e tecnologias
assistidas por IA no processo de redagao

Durante a preparacao deste trabalho, o autor utilizou o ChatGPT com o
objetivo de resumir, traduzir e corrigir gramaticalmente uma parte do texto.
Ap0s a utilizagao desta ferramenta, o autor reviu e editou o conteido conforme

necessario e assume total responsabilidade pelo contetido da publicagao.
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Anexo 1 — Email tipo

Assunto: Convite para Colaboragao em Pesquisa Académica sobre Marketing

Espero que esta mensagem o encontre bem. O meu nome ¢ Carolina Costa,
natural de Amares, e sou estudante do mestrado em Gestao na Catodlica Porto
Business School. Atualmente, estou a realizar o meu trabalho final de mestrado
com um foco especifico nas necessidades das microempresas na implementacao
de estratégias de marketing ajustadas, com destaque para o papel das agéncias
de comunicacao.

A pesquisa visa compreender as dinamicas do marketing nas PME,
considerando os desafios e oportunidades que as empresas enfrentam no
mercado atual. Acredito que a perspetiva da sua empresa seria valiosa para
enriquecer as conclusoes do meu trabalho.

Estou a realizar entrevistas com microempresas portuguesas de diversas dreas
do pais e em diversos setores, e gostaria de convidar a [Nome da Empresa] a
participar neste estudo. A sua experiéncia e visdo no setor sao essenciais para
obter insights significativos que podem contribuir para o desenvolvimento de
estratégias de marketing mais eficazes e personalizadas para as microempresas.

A colaboragao envolveria uma entrevista que seria conduzida de acordo com
a sua disponibilidade, e todas as informagdes fornecidas serao tratadas com a
mais estrita confidencialidade. Além disso, a sua empresa sera mencionada de
forma andénima no meu trabalho. A estrutura da entrevista estd dividida da

seguinte forma:

o Atual estratégia de marketing da (Nome da empresa)
o Conhecimento das estratégias de marketing
e Melhorias na estratégia de marketing

e Agéncias de comunicagao
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Se estiver interessado(a) em participar ficaria grata se pudéssemos agendar
uma reuniao! Agradeco antecipadamente pela sua consideragao e espero contar

com a participacao da [Nome da Empresa] neste importante projeto de pesquisa.

Atenciosamente,

Carolina Costa
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Anexo 2 — Guiao entrevista

Atual Estratégia de Marketing

1.
2.

Como caracteriza a fungao de Marketing da empresa?

Que canais de comunicacdo (online e offline) a empresa utiliza
atualmente?

Os avangos tecnologicos que se tem dado nos ultimos anos,
principalmente a nivel da digitalizagao, tem sido bastantes e muitas
empresas estdo constantemente a atualizar-se nesse sentido de forma a
criar uma presenca cada vez maior no mercado. E ainda importante referir
que os recursos que tém surgido sao cada vez mais a um prego menor. No
caso da sua empresa, sente que adaptar-se as estratégias atuais

representa/representaria uma maior oportunidade no mercado?

Conhecimento sobre Marketing

4.

Conhece alguma das estratégias mais utilizadas atualmente no
marketing? Se sim, quais?

Considera que alguma dessas estratégias seriam tuteis para a empresa?
Os membros da empresa possuem algum conhecimento especializado em

marketing?

Melhorias na estratégia de Marketing

7.

Tendo em conta os objetivos da empresa, considera que através do
marketing consegue responder aos mesmos?
Na sua opinidao, a sua empresa precisa de melhorias na estratégia de

marketing? Se sim, de que forma o fariam?

Agéncias de Comunicacao
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

Ja considerou a contratagao de uma agéncia de comunicacao?

Quais seriam as principais razdes para contratar uma agéncia de
comunicagao? (Quais as principais razoes que considerou para contratar
uma agéncia de comunicagao?)

Os resultados estao a corresponder as suas expectativas?

Qual é o orcamento atual anual da sua empresa para atividades de
marketing?

Quais critérios considera mais importantes ao escolher uma agéncia de
comunicagao?

Gostaria de acrescentar mais alguma informagao relevante daquilo que foi

discutido?
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Anexo 3 — TurboScribe

@ TurboScribe
822 Arquivos recentes

Atalhos

s n
s=% Arquivos recentes

Nome Enviado Duragéo Modo Status

Pastas

Nova pasta E1 25/02/2024, 12h22 10m 555 Q o
F2 23/02/2024, 10h09 9m 39s Qj o
E3 19/02/2024, 15h33 29m 23s g"‘j (]
E4 19/02/2024, 156h33 44m 37s Q‘j (]
E5 19/02/2024, 15h33 49m 385 = o
E6 19/02/2024, 15h33 40m 465 g”.‘i o
E7 19/02/2024, 15h33 24m 56s ﬁj (]
E8 19/02/2024, 15h33 1h16m Q‘j @

® 2024 TurboScribe
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Anexo 4 - VN e RL (2020-2022)

Empresa VN (2022) VN (2021) (20;2? RL (2022) RL (2021) RL (2020)
El 244.728€ 154.632€ 98.369€ 7.876€ 1.856€ 546€
E2 36.153€ 38.045€ 31.181€ 44€ -1.417€ 516€
E3 132.524€ 90.861€ 92.073€ 2.584€ 3.224€ 2.178€
E4 122.794€ 111.090€ 109.912€ 4.296€ 24€ 2.110€
E5 774.149€ 897.614€ 876.719€ 30.327€ 62.959€ 45.431€
E6 608.500€ 772.708€ 315.700€ 24.940€ 55.227€ 31.468€
E7 18.877€ 18.040€ 13.500€ 1.012€ 1.163€ 288€
E8 602.484€ 458.379€ 546.703€ 43.754€ 41.525€ 15.935€
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Anexo 5 — Entrevista E1

[Speaker 2]

Para comegar, eu gostaria que caracterizasse
um bocadinho como é que funciona aqui o
vosso marketing na empresa. Se tem
departamento, se ndo tem, como é que ocorre
o processo, desde a ideia até realmente estar

finalizado?

[Speaker 1]

Bem, aqui a ideia do marketing é o seguinte,
colaboramos com uma empresa externa que
faz fotografia, videos em que tentamos
apresentar alguns processos que acontecem
ca no restaurante. Como eu fago comida do
zero e crio a massa, facgo o recheio, faco tudo,
entdo eu tento dar sempre ao cliente aquele
bocadinho.

E isso é o meu objetivo, que é mostrar que o

meu restaurante faz comida do zero.

[Speaker 2]
Quem ¢é que tem as ideias do contetido que

vocés criam? E a empresa com a qual

trabalham ou sdo vocés proprios?

[Speaker 1]

Somos nos que temos as ideias de contetido e
ele diz qual é que é a melhor forma de o fazer.
E depois fazemos cerca de 3 publicagdes por
semana com fotos e videos e eu pago-lhe um
valor mensal de 150€.

A minha ideia com isto é que nao quero
sobrecarregar os meus funciondrios, porque
ndo tem légica. Até porque eles ndo sabem
nem sdo formados na 4rea, apesar de

gostarem muito de fotografia.
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[Speaker 2]
Olha, e que canais de comunica¢do é que

vocés utilizam?

[Speaker 1]
Website nao tenho. Tenho s parte mesmo do

Instagram, o Face.

[Speaker 2]
Vocés utilizam as plataformas de reserva de

restaurantes? Por exemplo o The Fork?

[Speaker 1]

Sim, trabalhamos com o The Fork, apesar de
serem bastante caros.

Trabalhamos também com uma plataforma
do google que se chama “Dish”, e vale a pena
porque sé pago 12 euros por més, tenha ou

nao reservas.

[Speaker 2]

Tendo em conta os avangos tecnoldgicos que
se tém dado nos ultimos anos, principalmente
a nivel da digitalizagdo, tém sido muitas as
empresas que se estdo constantemente a
atualizar nesse sentido e acabam por criar
uma maior presenca no mercado. E ainda
importante referir que esses recursos sao cada
vez mais e menos dispendiosos no sentido em
que ja nao temos que fazer publicidades na
rua, nos jornais, nas revistas, e acabam por ser

mais baratos.

No caso do Frangois, tem sentido que o facto

de se terem adaptado a digitalizagdo tem



representado uma oportunidade maior no

mercado?

[Speaker 1]

Sim, sim, sim. O nosso restaurante teve um
boom, principalmente em 2021, na saida do
Covid.

Comecamos a ter muitas partilhas, muitas
partilhas, e foi ai que eu também disse bem,
agora temos que acompanhar o nosso
Instagram, temos que comecar a trabalhar o
Instagram, foi ai que entrou também esta
empresa que contratei. E s6 a partir dai é que
eu notei, principalmente, que cerca de 80%
dos meus clientes nao sao da zona de Amares.
E issoeu agradeco muito, porque nunca
consegues chegar a 20 ou 30 mil pessoas, se
nao fosse através do online.

E aqui, a parte do marketing, é muito
importante, mesmo para empresas que tém
pouca capacidade financeira, que sao as que

mais precisam.

[Speaker 1]

Ha uns anos atrds, e entidade responsavel
pelo turismo de Amares falou comigo acerca
de os roteiros que havia. Eles pediam cerca de
200/300 euros por ano para ter um
quadradinho pequenissimo com o meu
restaurante. Estes roteiros eram direcionados
para quem fosse fazer caminhadas.

Eu agora pegava nesse dinheiro e investia nas
redes sociais através de anuncios, e é certo
que teria um resultado bastante melhor.

E uma das coisas que eu vejo no meu
restaurante ¢, como estou deslocado do
centro da vila, s6 aparecendo € que as pessoas

se lembram do Frangois.
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E por isso que o Instagram nisso é muito bom.
O Instagram, o Facebook, tudo o que seja. E o

meu objetivo foi muito a internet.

[Speaker 2]
Em termos de publicidade offline, chegaram
a estar em algumas revistas, jornais,

outdoors?

[Speaker 1]
Na minha geréncia nao. Mas o restaurante ja

teve muito em revistas.

[Speaker 2]

Agora vamos ver aqui algumas das
estratégias formais de marketing. Gostaria
que me dissesses se conheces e se ja adotaram
aqui na empresa. O word of mouth é o

marketing boca a boca.

[Speaker 1]

Acho que esta é uma das melhores.

[Speaker 2]

O marketing de produto acaba por focar mais
no lancamento de produtos e servigos. Penso
que vocés acabam por fazer isso no

Instagram.

[Speaker 1]

Sim. Quando focamos ali mais num prato ou
no outro. Até, porque nds de seis e seis meses
mudamos a carta. Adaptamos a carta para
Verdo e para Inverno. E claro que fazemos

sempre lancamentos de novos pratos e assim.

[Speaker 2]



O marketing de contetido, vocés também se
baseiam muito, que é o criar contetido valioso

para o consumidor, certo?

[Speaker 1]

Sim, sim.

[Speaker 2]
O marketing digital foca-se no website, gestao
de redes sociais, publicidade online, email

marketing..

[Speaker 1]
Acabamos por fazer a gestao de redes sociais.

O email marketing nao, isso ndo fazemos.

[Speaker 2]

O marketing de eventos, que é a realizagao e
promocgao de eventos. Por exemplo, quando
vocés fizeram a abertura oficial aqui do

restaurante.

[Speaker 1]

Sim, fizemos uma promogao. Provemos um
bocadinho, mas nao fizemos nada de evento
oficial. Nao, ndo, ndo, foi uma abertura

normal.

[Speaker 2]
Pronto, o marketing de influéncia também,
acabas por estar um bocadinho familiarizado,

certo?

[Speaker 2]

Influéncia?

[Speaker 1]

71

Tipo chamar influéncias e tudo? Nao, nada

disso. Tipo, ¢ um bocadinho por ai.

[Speaker 1]
Eu acho isso ridiculo. E ridiculo, mas

trabalha.

[Speaker 2]

Sim, sim.

[Speaker 1]

E isso é o que interessa, 0 que interessa é o
dinheiro ao fim do més. Mas tenho varias,
tipo a dizer para fazermos uma parceria em
troca de comer e beber. Eles chegam a ser
ridiculos.

E eu nunca na vida vou estar a pagar para
fazer uma promogao. Eu digo logo que nds
nao entramos nessa estratégia de marketing.
Ha empresas que fazem sentido, ha outras

que realmente nao fazem.

[Speaker 2]
Relativamente ao marketing de patrocinio ja

alguma vez fizeram?

[Speaker 1]

Olha eu ndao me importo de dar dinheiro
porque sei que normalmente isso serve mais
para ajudar, mas eu nao gosto de associar a
marca. Eu dou porque eu quero nao quero

nada de publicidade.

[Speaker 2]

Por ultimo, o marketing sustentavel, também
ja deves ter ouvido falar. Acontece quando
uma empresa promove as suas praticas

sustentaveis.



[Speaker 1]

Sim, uma das coisas que eu costumo fazer é
reaproveitar as cascas dos legumes, desidrato
no forno e volto a dar utilidade nos
cozinhados, porque aquilo da bastante sabor.
Mas confesso que nunca publiquei isso

online.

[Speaker 2]
Dentro destas estratégias que ja utilizaram,
ou  mesmo

aquelas que  nunca

implementaram, consideram tteis para

chegar ao vosso objetivo de divulgagao?

[Speaker 1]
Sim, sdo essenciais para o bom
funcionamento do mnosso negécio, sem

duvida.

[Speaker 2]
Entdo, tendo em conta as necessidades, ou
quando digo necessidades podem ser

também objetivos, sentes que através do

marketing consegues responder a isso?

[Speaker 1]

Eu tenho um objetivo que é o seguinte. Eu
quero meter este restaurante no Guia
Michelin Recomendado.

Entdo, eu cheguei a um ponto que disse:
“bem, eu para estar, eu e a minha equipa, mas
principalmente eu, se nao estiver bem eu, ndo
esta ninguém bem”. Dizer ali, olha, bem, eu
tenho de me focar em alguma coisa. Entao, eu

cismei e disse: “ndo, eu tenho que ganhar o
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Recomendado Michelin, tenho que meter o
restaurante de Amares, no Roteiro Michelin.”
Entao, eu comecei a andar, a andar, a andar, a
andar, e disse, bem, este é o meu objetivo.
Nem que tenha 60 anos, porque assim acordo
todos os dias motivado. E para ali que eu vou,
é para ali.

O Recomendado ndo precisas ter grande
chiqueza, nao precisas de pratos de cristal. O
que tu precisas é pegar um produto, servi-lo
bem. E teres continuidade. Hoje fomos aqui,
fomos bem, amanha tens o mesmo sabor.
Pronto. E isso, chega. Mas para isso ja custa.
Entretanto ja fui aceite no Recomendado.
Entdo eu ainda estou naquela, assim, bem,
ainda ndo estou preparado. Porqué? Nao
tenho autoconfianca, porque também pouco
tenho conhecimento de cozinhar ainda. Sei
que preciso de mais, mais, mais. E entao é esse
o meu objetivo. Portanto, a parte do
marketing a mim, ndo me interessa muito no

que toca a isso.

[Speaker 2]
Por exemplo, na concorréncia, sentes que,
relativamente ao vosso principal concorrente,

se conseguem destacar no marketing?

[Speaker 1]

Nao, nao. Porque o mnosso principal
concorrente ndo tem nada a ver com o0 meu
conceito.

O conceito dele é muito mais de massa e eu
sou mais selecionado.

A parte do marketing a mim nao me faz muita
coisa, tendo em conta o meu objetivo, eu falo

diretamente com a Michelin, e é isto, mas

depois, o marketing entra ai, se eu um dia



conseguir ganhar isso, o marketing vai-me
dar grande visibilidade, porque vou-me ter
ali uma placa vermelha, ai vai-me dar um
gosto em publicar, e além de dar gosto, vai-
me dar uma visibilidade muito grande, eu sei
que quando ganhar essa placa, eu vou-te
dobrar ou triplicar os clientes.

Mas é o meu objetivo de vida. E enquanto eu

nao conseguir, nao descanso.

[Speaker 2]

Em termos gerais, sentes que agora na vossa
estratégia de marketing ainda tens alguma
coisa que queiras apontar e melhorar ou achas
que vocés neste momento vao de encontro

aquilo que esperam?

[Speaker 1]

Sim eu gostava de melhorar algumas coisas.
Gostava de um dia fazer uma coisa para
mostrar as pessoas, tipo, durante um dia
inteiro filmar como é que comegamos, o que é
que se faz.

Nos comec¢amos muito cedo, as trés a tarde,
comegamos a comegar a fazer as massas,
comegamos a esticar tudo, e eu gostava de
mostrar as nossas conversas, a discussao de
comidas e tudo, e depois ver as palhacadas

que fazemos.

[Speaker 2]

Mostrar o vosso daily life, é isso?

[Speaker 1]
Exatamente, e ao fim e ao cabo, vamos
mostrar um pouco daquilo que nés somos. E

isso sim eu sei que dava visibilidade.
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[Speaker 2]
Ja consideraram a contratacio de uma

agéncia de comunicagao?

[Speaker 1]

Sim, agora trabalhamos com uma.

[Speaker 2]
Quais foram as principais razdes? Foi falta de

tempo, falta de conhecimento?

[Speaker 1]

Falta de conhecimento, mas principalmente
tempo.

A criatividade também é nossa, de uma parte,
mas é sempre aquela discussao, entre eu e ele,
porque eu quero colocar um registo mais
antiquado.

E ele diz sempre que tem que aparecer uma
pessoa num video, porque um video tem

mais visualizagdes do que uma foto.

[Speaker 2]
E sentem-lhe que os resultados que estao a
obter estdo ai de encontrar as vossas

expectativas?

[Speaker 1]

Eu digo que ndo, eu quero sempre mais. E
bom e ndo é, porque eu nunca estou satisfeito.
E bom no sentido em que vamos puxar mais
por isto, vamos fazer coisas diferentes.
[Speaker 2]

Relativamente ao orcamento qual é o valor

anual que gastam em marketing?

[Speaker 1]
Sao 1800-2000 euros.



[Speaker 2]
Que critérios é consideras mais importantes
ao escolher uma agéncia de comunicagao? O

portefdlio, prego, servigos...?
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[Speaker 1]

Era sobre o registo e as ideias. Se calhar ia
para o tipo de contetido que eles criavam. E
depois ai é que eu ia ver se ia encaixar no meu

restaurante. Gosto de algo mais exclusivo.



Anexo 6 — Entrevista E2

[Speaker 2]

O seu cargo é sdcio-gerente, certo?

[Speaker 1]

Exato

[Speaker 2]
Hé quanto tempo existe a empresa? Desde

que ano?

[Speaker 1]
Existe desde 2016.

[Speaker 2]

Pronto. Vamos entdo a primeira questdo. De
que forma é que caracterizam a fungdo do
marketing na empresa? Ou seja, como é que
tudo acontece?

Queria que me falassem um bocadinho como
é que pensam na ideia desde o inicio até ao

estar finalizada.

[Speaker 1]

Nos ja fomos muito mais ativos nas redes
sociais e também mais preocupados com
expor e fazer circular o nome.

Porque, pronto, é natural que... a primeira
preocupagao é captar o cliente, correto? E
entdo, enquanto ndo tivemos uma carteira de
clientes que nos satisfizesse, essa era a
preocupagao e, para tal faziamos publicagdes
semanais, a dada altura, até tinhamos um
género de rubrica em que exptiinhamos todos

4

os “Sabias que..” e faziamos com varias
curiosidades, porque a ideia era mesmo fazer

circular a marca.
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[Speaker 2]

E manter a presenga online.

[Speaker 1]

Manter a presenca online, exatamente. Com o
tempo, como também, 14 estd, ndo temos
nenhum departamento de marketing, somos
nos que vamos gerindo tudo isso, e como a
carteira de clientes foi aumentando e nés
também ficdmos com menos tempo para gerir
tudo, acabamos por ir publicando cada vez
menos. A preocupag¢do agora é mostrar que
estamos vivos, digitalmente, mas é verdade
que neste momento quando é pensado é por
algum evento em particular, ou alguma data
em particular, ou imaginemos que queremos
reforcar um determinado servi¢o. Por
exemplo, no inicio do ano nés quisemos
incrementar mais os cursos de inglés.

E entdo, lembro-me que fizemos, no inicio do
ano letivo, mais publica¢des nesse sentido.
Também, normalmente, fazemos sempre
publicagbes de que estdo abertas as inscrigdes.
E sempre mais essa preocupacao no inicio do
ano letivo.

E a medida que o ano letivo vai avangando,
diminuimos a nossa presenca digital por falta

de tempo.

[Speaker 2]
Sim, porque também isso pode se dever ao
facto de nesse ano letivo ja terem atingido o

numero de alunos que queriam?

[Speaker 1]



E o6bvio que.. Nao vamos dizer que nao

pudéssemos ter mais alunos sempre,
obviamente, mas... Temos o que é necessario
para manter o negbcio, por assim dizer, e
acabamos por nos desleixar no que toca a

marketing e a divulgar o nome.

[Speaker 2]

Relativamente aos canais de comunicacdo
que usam, dentro do online nés temos, por
exemplo, o website, redes sociais, o email
marketing. Este tltimo tem em conta as bases
de dados dos alunos ou dos pais e, através do
email vocés podem enviar ofertas especiais,
mensagens de aniversario, esse tipo de

mensagens que acabam por criar presenca.

[Speaker 1]
Sim, nods temos os emails de todos, usamos
apenas e sO para... enviar faturas.

Nao fazemos, nao.

[Speaker 2]

Eu vi que tinham também website.

Relativamente a redes sociais quais tém?

[Speaker 1]
Temos o Facebook, o Instagram, e penso que

o Twitter também.

[Speaker 2]
Em comunicacdo offline, podemos falar um
bocadinho dos flyers. Eu acho que vocés tém,

certo? Os cartoes de visita?

[Speaker 1]

Sim, fazemos.
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Temos os cartdes, temos os horarios que sao
flyers, mas aproveitamos sempre como
dando uma praticidade ao flyer, porque
sendo o flyer vai parar ao lixo. E a nossa ideia
foi, ndo ser s6 um flyer, mas nao ver se ter um
horario para o aluno poder dar algum uso.

Normalmente fazemos sempre para dar aos
nossos clientes e aos nossos alunos lapis, ja
fizemos guarda-chuvas, coisas desse género

que tenham o nosso nome imprimido.

[Speaker 2]
Ainda sentem bastante a necessidade de fazer

coisas em papel, coisas fisicas?

[Speaker 1]

Sim, apesar de... bastante menos agora. Acho
que agora da-se menos valor, principalmente
se for algo sem utilidade.

Um flyer sem utilidade é zero, em termos de
publicidade, penso eu. Quase todos os anos,
no inicio do ano letivo, damos horarios a
porta das escolas. E hd pessoas que nos
chegam com o horario na mao.

Portanto, para pedir informagdes... Acabam
por usar. Algum impacto tem.

E de facto residual. Nés fomos diminuindo as
estratégias de marketing, ou o valor que
investimos em marketing, porque chegamos
a conclusdo que ndo era compensatorio. Ja
fizemos publicidade na radio quando
faziamos atividades de férias antes do Covid.
Porque ai dava para nos diferenciar, e tinha
um impacto maior. Tentavamos intervir mais
na sociedade, quer fosse numa vertente
solidaria, ou ambiental.

Tentavamos sempre criar algum impacto na

sociedade. E isso nos chama mais a atengao.



Também faziamos parceria com a Camara, ou
com outras organizagdes da Amares, se fosse
de solidariedade social, ou de outro tipo.
Acabavamos por ter mais projecdo. E
conseguiamos chegar ao jornal,
conseguiamos chegar a radio.

E, entdo, a oferta que temos agora, a melhor

estratégia é o passa a palavra.

[Speaker 2]

Mas agora, ainda um bocadinho dentro disto,
tendo em conta todos os avangos tecnoldgicos
que tém acontecido ultimamente, todos os
recursos que tém aparecido, e com recursos
falo nos digitais, porque sdo esses que tém
tido o maior impacto, cada vez mais as
empresas tém reinventado e tém entrado
nesse mercado, de forma a criar uma maior
presenca.

No caso da educativamente, o facto de
estarem presentes online tem representado

uma oportunidade para a empresa?

[Speaker 1]

Nao acho que tenha tido um impacto tao
grande.

Pelo feedback dos pais que nos chegam, ou
das pessoas que vém pedir informagao,
normalmente ndo vém porque viram um
nome na internet. E raro.

E raro a pessoa que nos procura porque viu
numa rede social ou viu um website.
Acontece.

As vezes liga uma ou outra pessoa porque
andava a pesquisar e encontrou 0 nosso
website, ou pesquisou nas redes sociais e
também encontrou. Mas a grande maioria,

diria uns 95% das pessoas que nos procuram,
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alunos, pais, ou outro tipo de pessoa, vém
porque alguém que conhece que ja ca esteve.
Houve uma altura em que apostamos muito
no digital para tentar ver o impacto disso no
publico. E a conclusdo a que chegamos foi
essa. Pelo menos no meio em que estamos
inseridos, porque também deve ter muito a
ver.

Estamos num meio rural e é diferente. Nem
ha tanta concorréncia, como se tivesse em
Braga. Chegamos a conclusio que nao
compensava.

Mesmo agora, estando no boom do digital,
em termos de publicidade ndo tem
representado uma oportunidade tao grande.
O digital foi para nos, principalmente depois
do Covid, e representou uma grande
importancia pela possibilidade de transmitir
aulas online. Sim.

Isso sim. Porque atualmente acaba de ser uma
ferramenta extra ao nosso trabalho.

E isso era algo que até agora ndo acontecia.

[Speaker 2]

Relativamente as estratégias que atualmente
sao mais usadas no marketing, eu fiz aqui
uma sele¢do e eu queria perguntar a
professora se esta familiarizada com elas.
Vamos ver uma a uma e gostaria de saber
quais destas sao implementadas na empresa.
Portanto, passar a palavra, ja faldmos ao
bocadinho, acho que na maioria das empresas
isto acontece. Principalmente aqui no meio

rural.

[Speaker 1]
E acaba por ser assim. E penso eu que é mais

fiavel, porque eu propria, enquanto



consumidora, seja do que for, confio muito
mais em alguém que me diga olha, vai ali
porque ali é bom, do que ver numa rede
social. Porque estamos tao bombardeados, de
publicidade na rede social, que deixamos de
saber aquilo que é bom ou nao.

Eu comecei a perceber isso, que desvalorizo
muito mais aquilo que vejo numa rede social,
do que aquilo que me edito por alguém. E dai,
se calhar, também termos ido desvalorizando

anossa presenca digitalmente.

[Speaker 2]
Por exemplo, o marketing de produto é
aquele que foca precisamente no langamento

de novos produtos ou servigos.

[Speaker 1]

Sim, também fazemos. Sim, 14 estd. Um novo
servico que temos disponivel ou que
queremos incrementar mais. Ai, sim,
fazemos. Falei-te ha um bocadinho das aulas
de inglés, que foi dos cursos de inglés. Porque
vimos no ano passado que houve procura e
achamos que era algo que podiamos

incrementar mais. Nisto também esta incluida

a pesquisa de mercado.

[Speaker 2]

O marketing de contetido acaba por ser criar
uma presenca nas redes sociais e, a0 mesmo
tempo, estar a criar um conteudo que

acrescenta valor ao consumidor.

[Speaker 1]
Sim também focamos bastante nisso, como
por exemplo, aquilo que falamos ha pouco do

“Sabia que...”.
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[Speaker 2]

O marketing de relacionamento foca-se em
criar o relacionamento com os consumidores.
O marketing digital acaba por englobar o
website, gestao de redes sociais que também
ja falamos anteriormente.

Marketing de eventos ja alguma vez

implementaram?

[Speaker 1]

Sim, também ja o fizemos. Ja fizemos desde
chamar escritores a Amares. Houve uma
altura que houve um impacto, um boom
muito grande de um escritor que escrevia
diretamente para os alunos sobre estratégias
de estudar.

E entdo na altura ele fez a abertura da
biblioteca, a inaugurar a biblioteca. Foi o
primeiro evento da Biblioteca Municipal da
Amares. E, entretanto, fizemos durante varios
anos sessdes de yoga.

Esse tipo de eventos, sim, chegdmos a fazer.
Atualmente nao fazemos, porque falta de
tempo. Porque somos noés que gerimos tudo.
E ai acaba por ser por ai. Claro que se
tivéssemos poder econdmico para ter alguém

a fazer isso por nds, sem duvida que teriamos.

[Speaker 2]
Mas para vocés ndo faz tanto sentido té-lo

neste momento?

[Speaker 1]

Nao faz, por sermos uma microempresa, por
também ja nao termos mais maos a medir, por
assim dizer, e porque ndo compensa a nivel

do que tinhamos de despender para fazer.



Nao compensa a nivel daquilo que tinhamos,
do retorno que teriamos, neste momento, nao
nos compensa. Achamos nds, nao é? Nao

sabemos.

[Speaker 2]
O Marketing de Influéncia, acho que a
professora também conhece. Influenciadores

digitais.

[Speaker 1]
Nao temos isso, mas esta muito presente no

mercado eu sei disso.

[Speaker 2]

Marketing de Patrocinio, alguma vez

fizeram?

[Speaker 1]

Patrocinios, sim, patrocinamos todos os anos
as associacdes de estudantes, nao
monetariamente, até porque nao
concorddmos muito com a forma como as
coisas se processam, mas por simpatia,
porque normalmente sao sempre 0s Nossos
alunos que as pedem e fazem parte das listas,
e normalmente patrocinamos com donas em

que eles divulgam o nome da lista e nds

divulgamos o nosso nome.

[Speaker 2]
O Branding esta relacionado com a imagem e
os elementos visuais e acaba por ser aimagem

que passamos exterior.

[Speaker 1]
Temos de facto o nosso logétipo e temos e é o

mesmo desde que fundamos a empresa, sim.
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Na altura pedimos a uma agéncia de
publicidade que nos fizesse. E depois a partir
dai ja nao é o original, tal e qual como nos
fizeram. Entretanto fomos nds préprios que

fomos alterando até ficar ao nosso gosto.

[Speaker 2]

E por ultimo, o marketing sustentavel. Tudo
o que seja relacionado com @ a
sustentabilidade. Ha pouco a professora
falou-me daquelas atividades que vocés

faziam. Portanto, isso acaba por ser também

uma estratégia de marketing.

[Speaker 1]

E, sem dutvida, sim. E, no fundo, tem muito a
ver com a nossa forma de estar, enquanto
empresa, enquanto.. Enquanto pessoas
também na sociedade, que o que fazemos
queremos que tenha algum impacto positivo
na sociedade.

Tinhamos a preocupagao de divulgar,
exatamente, por sabermos que divulga o
nome e divulga a nossa maneira de estar no
mercado, ndo é? Que é tentar fazer algo
positivo.

Temos de plantar arvores em zonas que
foram atingidas pelos fogos, recolha de lixo...
Sim, e isso tentdvamos sempre divulgar.
Sempre.

Normalmente, o préprio jornal aqui, o

Amarense, pedia-nos informagao e nods

enviavamos.

[Speaker 2]
Dentro destas estratégias que ja utilizaram,
ou  mesmo

aquelas que  nunca



implementaram, consideram tteis para

chegar ao vosso objetivo de divulgacao?

[Speaker 1]

Sim, sao uteis, sem duvida. Sem davida que
sdo uteis.

Penso que todas as outras sao titeis na medida
em que atraem novos clientes, mas o passa a
palavra é algo que implica a manutengao de
um cliente. Se tu manténs esse cliente durante
muito tempo, porque é essa a nossa intengao,
manter a pessoa connosco ou o aluno o mais
tempo possivel, ou, no mesmo enquadro, ele
sentir essa necessidade, e que se sinta bem e
sinta util o nosso trabalho. E quanto mais
tempo ele se mantém connosco, mais a
estratégia de passar a palavra se mantém.
Porque ele vai passar a palavra durante mais

tempo.

[Speaker 2]
A professora e o seu marido... Nenhum de

vocés tem nenhuma formacao em marketing?

[Speaker 1]
Nada, ndo. Ok, vamos fazer umas coisas, mas

sem formacao nenhuma.

[Speaker 2]

Ok certo. Tendo em conta os objetivos
principais, da empresa neste momento,
consideram que através do marketing

conseguem responder a esses objetivos?

[Speaker 1]
O nosso objetivo... Era o que eu tenho
acabado de dizer. O nosso objetivo principal

é manter uma boa reputagao.
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E mesmo isso. Um standard alto, ndo é? Em
termos do que nos diferencia da concorréncia.
Nao passa tanto pelo marketing, por outras
estratégias, a nao ser aquela de passar a
palavra. Penso que, eventualmente, sim, se
estivermos falando digitalmente, é sempre
com esse objetivo. Manter o bom nome
educativamente e que as pessoas associem
educativamente a um centro de estudos a um
local de confianga, onde as pessoas vao ouvir
nado o que querem, mas aquilo que precisam
de ouvir.

Nos temos essa nogdo de que quem se
mantém connosco sado normalmente, e os pais
que nos procuram, procuram-nos de varios
tipos, mas aqueles que se mantém e que
gostam do nosso tipo de trabalho é aqueles

que apreciam a verdade acerca dos filhos.

[Speaker 2]

Na vossa opinido, a vossa estratégia de
marketing necessita-se de alguma melhoria?
E se sim, de que forma aquilo fariam neste

momento?

[Speaker 1]

Eu acho que sim. Que era possivel fazermos
mais. E claro que como empresa temos
sempre esse objetivo de crescer e tornar-nos
maiores, sem duivida.

E eu penso que se tivéssemos disponibilidade
financeira para isso, seria til ter, pelo menos
internamente, alguém que fosse proativa e
tivesse ideias.

Mas sim, o facto de ter uma pessoa
internamente numa empresa acaba por
comegar o negocio todo e depois as ideias vao

surgindo.



[Speaker 1]

E eu sei que, se tivéssemos essa possibilidade,
o Luis ndo tem formagdo em marketing, mas
tem muito conhecimento e é algo que ele
gosta, tem criatividade e pronto, consegue ser

mais sucedido no que faz. Nao tem ¢ tempo.

[Speaker 2]
Vocés ja consideraram a contratagdo de uma

agéncia de comunicacao?

[Speaker 1]

Nao vou dizer que nao valesse a pena, porque
eu tenho plena nogao de que é importante. E
hoje no mundo que vive da imagem, é
importante também divulgar uma boa
imagem. Mas eu penso que financeiramente,
para nds, tendo em conta o lugar onde
estamos, também temos de ter isso em
consideracgao.

Claro. Por exemplo, o nosso negocio em
Braga, apesar de haver mais concorréncia,
também tem muito mais procura.

Teriamos muita mais possibilidade de

crescer.

[Speaker 2]

Hipoteticamente, se fosse o caso de vocés
contratarem, quais € que seriam as principais
razdes? Acho que ja faldmos um bocadinho

disso, ndo é?

[Speaker 1]
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Sim. Se tivéssemos, se de facto houvesse essa
possibilidade, era porque noés teriamos muito
trabalho e precisariamos de alguém que faca
essa operacdo de parte desse aspeto e seria
para captar mais clientes, ou jogar um novo

servico, eventualmente.

[Speaker 2]
Qual é o orcamento atual, anual, que vocés

gastam, mais ou menos, no marketing?

[Speaker 1]
E assim, em média nés agora devemos gastar,

assim, no maximo, de 200 a 300 euros.

[Speaker 2]

Ainda no assunto das agéncias de
comunicagdo, entre varias, se tivessem de
escolher uma, que critérios é que consideram
mais importantes? Se é o tipo de servigo que
tém, se é o portfdlio, por exemplo, ou se € o

prego?

[Speaker 1]

Sim, eu acho que irfamos ter em conta o
preco-qualidade, ndo ¢é? E aquilo, um
equilibrio de prego-qualidade. Claro que
irlamos ter em conta o portfdlio para perceber
se é o tipo de comunicagao que esta a fazer. E,
obviamente, o preco, ndo é? Inevitavel nao ter
isso em conta também. Tendo em conta que
nao somos uma microempresa e la estd, nao
ha tanto poder econdémico para despender
para marketing. Mas seria isso sim, o

portfélio, sem duvida.



Anexo 7 — Entrevista E3

[Speaker 2]

Desde quando é que a empresa existe?

[Speaker 1]
5 anos, desde 2019.

Fizemos 5 anos agora em Janeiro.

[Speaker 2]

Para comegar eu queria perguntar como é que
atualmente vocés fazem a vossa estratégia de
marketing? Ou seja, como é que tudo
funciona desde que tém a ideia, até realmente
estarem finalizada? E se sempre o fizeram,
desde que comegaram a empresa? Como € a
vossa visao no geral em termos de estratégias

de marketing?

[Speaker 1]

O marketing foi algo que sempre fui eu que
trabalhei, na parte inicial do ginasio, até
porque ja tinha trabalhado isso no ginasio
onde eu iniciei como diretor técnico, e entao
era algo que era eu que fazia, para além das
ideias, era eu também que produzia. Claro
que comecei a ver com o passar do tempo que
ndo estava a acompanhar tendo em conta a
evolucdo do ginasio. Entdo, depois da
pandemia, ou melhor, durante a pandemia,
até foi a Margarida que tomou a iniciativa de
falarmos com uma empresa de marketing que
estava a iniciar, que ainda nao tinham

nenhum trabalho e eles tinham-se langado.

Entdo, a primeira empresa que trabalhamos
foi com eles e realmente vimos a diferenca,

tanto no video, como na publicagao e também
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na criatividade, conseguimos té-la com essa
empresa. A partir dai, até o dia de hoje, temos,
neste caso, mais um colega que esta

responsavel pelo marketing.

[Speaker 2]
Entao quem faz os contetidos sao eles, certo?

E vocés partilham a medida que...

[Speaker 1]

E ele que tem acesso as redes. Agora imagina,
eu noto que muitas das vezes também é
preciso sermos nos, porque uma coisa €
alguém que trabalha no marketing, mas nao é
do ginasio e as vezes ha coisas que sdao mesmo
necessarias colocar e eles nao tém essa
sensibilidade. Muitas das iniciativas e

criagdes partem de nds.

Por exemplo, a dia tematico, o que é que
vamos fazer no Dia dos Namorados? Ele pode
fazer uma publicagao de um casal a dar um
beijo, mas depois a dindmica para fazer

desafios, vamos criar nos.

[Speaker 2]

Fazem um bocadinho em conjunto.

[Speaker 1]

Sim, tem de ser. Sendo fica um bocado aquém
daquilo que nés queremos, porque estdvamos
sempre a por desafios, a pdr dinamica. Se
fosse s6 uma foto de um cliente, a representar

isso € o que todos os outros fazem.

[Speaker 2]



E a realidade é que vocés se marcam nessas

dinamicas.

[Speaker 1]
Sempre foi essa a ideia de primar pela

diferenca, no melhor sentido.

[Speaker 2]
Em relagdo aos canais de comunicagao que
vocés usam, nos online, entre as redes sociais,

website, onde é que estao presentes?

[Speaker 1]
Neste momento sO trabalhamos mesmo com
as redes sociais, com o Instagram e com o

Facebook.

[Speaker 2]

O website para vocés nao vale a pena?

[Speaker 1]

Nao, até porque eu tenho um da prova
“Urban Fit Race” que eu organizo e fiz o site
e tudo mas nao consigo perceber a organica e
a dimensao daquilo que atinge. Tenho
também uma pessoa a tratar disso, mas nao
percebo se aquilo realmente chega a muita

gente, ou nao.

[Speaker 2]
Se calhar na prova até faz mais sentido, mas
para o ginasio nao porque acaba por ser uma

coisa mais local.

[Speaker 1]
Na prova eu vejo que as redes sociais, o
Facebook e o Instagram é onde eu consigo ir

buscar os atletas. E onde tenho a interacao,
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nos stories, em tudo. Nas publicagdes, nos
comentarios, no site.

Até podiamos também colocar 1a o ginasio,
porque ja esta o site montado, mas acho que
as pessoas procuram logo nas redes sociais.
Até para ver videos no Instagram, quem

identificou e tudo.

[Speaker 2]

Costumam fazer também publicidades

online, tipo antincios?

[Speaker 1]

Deixei de fazer também ha pouco tempo, ndo
achei necessario.

E chegamos ao ponto de, no inicio sim, era
importante patrocinar, mesmo nao tendo
muitos seguidores. Agora temos seguidores
suficientes para chegar as pessoas. No caso,
eu notava que as vezes colocava esses
anuncios e ndo era com isso que eu chegava a
novos clientes.

Mas sim uma promogao ou um Black Friday,

algo mais apelativo.

[Speaker 2]
Em relagao ao offline, por exemplo, vocés
coisas

fazem merchandising, tém

relacionadas com o ginasio. Outdoors, flyers?

[Speaker 1]

Outdoors agora nao temos, ja tivemos uma ou
outra coisa.

Patrocinios fazemos no voleibol.

Roupa, ainda agora fizemos uma nova t-shirt,
também com uma imagem diferente, com o
urso. Isto é também para ter algo que as

pessoas sintam a necessidade de usar, que



seja do urban e que seja algo bonito para se
poder usar e que dé orgulho a quem compra

e usa.

[Speaker 2]
Claro.

[Speaker 1]

Mas sim, depois temos a equipa de voleibol
que é patrocinada por nds, tem o patrocinio
na camisola de voleibol masculina aqui em
Amares. Depois ja tivemos outdoors, mas
neste momento nao temos. Depois flyers,
também deixamos de fazer, ja nao...E lixo.
Nao faz sentido, é lixo. E a prova, quando

comecei a fazer a prova, usava flyers também.

Sempre flyers a distribuir nos carros, nas
provas dos outros organizadores. Mas com as
redes sociais chega-se a conseguir até mil
atletas e ndao sao da Amares, sao do Porto,
Lisboa, Acores, Madeira. Isto ¢, as redes
sociais funcionam muito bem e é algo que

temos gratuito.

[Speaker 2]

Claro.

Tendo em conta os avangos tecnoldgicos que
agora se tém dado e o facto da digitalizacao
estar cada vez mais presente e as empresas
que cada vez mais estao a adaptar-se a mesma
e estdo cada vez mais atuais, vocés sentem
que, no vosso caso, tém-se atualizado nesse
sentido? Sentem-se que realmente isso tem
representado uma oportunidade maior no
mercado? Se nao fosse isso, vocés nao tinham

os resultados que tém agora?
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[Speaker 1]

E provavel, porque eu acho que muito
daquilo que conseguimos ter do ptiblico é um
bocado por aquilo que vém e daquele
conceito que conhecem. O passo a palavra
também é importante, mas eu acho que é um
bocadinho da imagem que cridmos. Quem vé
os stories, quem vé as pessoas que vém ca a
treinar e as partilhas, vé que é um espago
agradavel.

E isso é que é importante. E as redes sociais
fazem muito bem isso...

Acaba por se conseguir ir buscar aquelas
pessoas, aquele alvo. Acaba por ser mais facil

dessa forma.

[Speaker 2]

Selecionei aqui algumas estratégias de
marketing que podemos analisar
individualmente. Se ha alguma que tu nao
conheces diz-me e daquelas que virmos aqui,
gostaria de saber as que vocés aplicam aqui.
Pronto, passa a palavra falamos ainda agora e
achas-te bastante importante.

Marketing de produto foca principalmente no

lancamento de novos produtos ou servigos.

Também costumam fazer?

[Speaker 1]

E essa é uma das coisas que nos diferencia.
Ter sempre algo diferente dos outros. Sim.
Ou uma maquina nova, agora mandamos vir
uma maquina e vamos fazer um video. Ou
melhor, ja mostramos o espaco em que
queriamos coloca-la. Quando ela vier.
Mostrar aulas sempre diferentes, dindmicas
diferentes. Para dar a entender que ndo é um

simples ginasio. E mais que um ginasio.



E nao é s6 um ginasio, ¢é fitness, existe a parte
da familia, a parte social.

E as pessoas gostam disso.

E mais que um ginsio. E mais o bem-estar
fisico e mental do que propriamente s6 um
foco. Claro que temos essas pessoas. Mas
depois de nos conhecer comecam a entrar

também na onda.

[Speaker 2]

Claro. No marketing de contetido, que é criar
e distribuir contetido relevante, acho que
também investem muito nisso.

Marketing de relacionamento. Acaba por ser
um bocado isso que falaste que é criar a

relagdo com o cliente.

[Speaker 1]

Eu acho que isso faz muito. Eu estou sempre
atento aos ginasios. E nao ha... Eu acho que os
nossos clientes tém o cuidado daquilo que
partilham. A imagem deles. Na maior parte
dos ginasios partilham um halter. Os nossos
clientes tém o orgulho. E partilham...

E isso da vontade de as pessoas virem ca

conhecer.

[Speaker 2]

E o facto de vocés darem a importancia de
repartilhar acaba por fazer o cliente sentir.

O Marketing Digital também est4 presente ja
vimos isso. Alguma vez usaram o e-mail

marketing?

[Speaker 1]
N3ao, nunca fizemos.
Por vezes mandamos mensagens por

telemovel em ocasides especiais (com

descontos, promogées, etc) para tentar trazer
clientes de volta e hd sempre um ou outro que
volta.

Eles ja estiveram em casa, sabem o que é que

isto é. Agora é sé tentar recapta-los

[Speaker 2]
Marketing de eventos? Marketing de

influéncia? Aluma vez pensaram em apostar?

[Speaker 1]

Acabamos de fazer, quando celebramos os
cinco anos, foi bastante divulgado!
Marketing de influéncia foi logo daquelas
coisas que eu achei que nao era interessante.
Eu estar a oferecer um servico a alguém e ter
outros clientes a pagar o mesmo servi¢o mas
a partilharem genuinamente prefiro os meus
clientes.

Ja tivemos uma ou outra proposta mas o que
fizemos foi falamos com essas pessoas,
encontramos um valor aceitavel e partilha

varias vezes.

[Speaker 2]

Exato. Marketing de Patrocinio também ja
falamos um bocadinho.

No marketing sustentavel, ja aconteceu de
adotarem praticas que sejam aliadas a

sustentabilidade?

[Speaker 1]

Ainda nao fizemos mas ja vamos comecar a
implementar. Até porque ha muito plastico
com as garrafas de agua, etc. E importante ter
uma zona para deitar s esse tipo de coisas.

Além disso, vamos fazer a separagao do lixo



organico porque acontece muito os clientes
misturarem tudo no mesmo lixo.
E ter o que é organico de um lado, o plastico

do outro e o papel das maos, é importante.

[Speaker 2]

Otimo. Aqui a pesquisa do mercado é
basicamente tentar perceber quais sao as
necessidades do consumidor, aproveitar
novas oportunidades do mercado. Vocés tém

atencdo nisso?

[Speaker 1]

E assim. Nés vamos um bocadinho de
encontro aquilo que as grandes referéncias
vao fazendo. Essas referéncias estao sempre
mais atentas ao mercado internacional.

Entdo temos uma série de gindsios que
seguimos. E até as vezes influéncers e
tentamos ir um bocadinho com a tendéncia.
E tentar estar a antecipar, ser os primeiros!
Pelo menos aqui na zona de Braga.

E é um bocadinho isso. Fazemos sempre essa

pesquisa. Sempre procurar novas tendéncias.

[Speaker 2]

Entdo tendo em conta todas estas estratégias
que vimos. Consideras que sdo extremamente
lteis para a empresa? Que sem elas nao seria

a mesma coisa?

[Speaker 1]

Certo. Sao extremamente uteis!!

[Speaker 2]
Algum dos membros da empresa tém algum
conhecimento especializado em Marketing?

Alguma formagao?
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[Speaker 1]
O Jeremy ndo sei se tem alguma formagao
mas é o que trabalha nisso. Porque ele
também é personal trainer e também tem a
pagina dele.
Nao sei se tem formacdo, mas tem jeito e

gosto.

[Speaker 2]

Tendo em conta os préximos objetivos da
empresa, ou certas necessidades que vocés
sintam, consideram que através do Marketing

conseguem responder a isso?

[Speaker 1]

O que nos temos sempre como objetivo é
chegar ao maximo de pessoas possivel. Que
as pessoas tenham aquela sensagao e aquela
curiosidade de nos conhecer, pelo menos uma
vez. De querem vir ca: “Falam muito bem
daquilo.”, ter essa boa referéncia. Ao falarem
de nds falarem de forma positiva.

Eu acho que € necessario criar habitos e
aproximar as pessoas. Se elas podem nao
querer vir para o ginasio por nao gostarem
vamos pelo menos nos proporcionar uma
caminhada. A parte social sempre foi um
objetivo que eu defini como estratégia da
empresa.

Por exemplo, no Dia Mundial de Diabetes, os
idosos vém ao gindsio, fazemos uma aula e ele
ja sabem que uma vez por ano eles vém ca e
ficam todos contentes. No Natal fazemos
sempre partilha de bens alimentares e depois
vamos doar a familias mais necessitadas. E

algo que eu ndo tinha de fazer mas fago,



porque realmente acho que com a ajuda de

todos podemos ajudar os que mais precisam.

[Speaker 2]
Claro, isso é 6timo! Na vossa opinido, tendo
em conta a estratégia que ja tem atualmente

tentes que ha alguma coisa para melhorar?

[Speaker 1]

Hé sempre alguma coisa para melhorar. Eu
adoro trabalhar o marketing e até gostava de
trabalhar mais e saber mais, porque gosto de
ver para além das tendéncias. Com uma
equipa muito forte pensar em ideias criativas
e de surpreender ainda mais nesse sentido.
De fazer uma publicidade forte, agressiva.
Nao ¢é estar a agredir ninguém, mas
aproveitar temas atuais.

Por exemplo, na inauguragado do ginasio
usamos a Casa de Papel e fizemos o assalto ao
fitness como apresentacdo do Gindsio. No
Natal fizemos uma representagao do Sozinho
em Casa e foi um sucesso.

Era uma ideia que eu tinha desde o primeiro
ano, mas nao tinha equipa de marketing e

nunca Consegui fazer.

[Speaker 2]
Agora relativamente ao tema das agéncias de
consideraram a

comunica¢do, vocés ja

contratagao de uma?

[Speaker 1]

Sim, contratamos na altura da pandemia.

[Speaker 2]
Quais foram as principais razdes para o

fazerem?
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[Speaker 1]

A principal razao foi mesmo a pandemia, foi
o maior susto que tivemos! Tivemos de fechar
e depois do primeiro ano que isto estava a
correr tudo tdo bem e a crescermos de forma
sustentavel, de repente vem a pandemia,
vamos todos para casa e as contas
continuamos a pagar e eu comecei a entrar em
panico. A pensar em desistir do ginasio.

E entdo foi ai que sentiamos a necessidade de

mostrarmos que somos um ginasio seguro e

foi ai que comeg¢amos.

[Speaker 2]

E sentes que tinhas falta de tempo para fazer
as coisas?

Ou que tinhas essas ideias mas nao tinhas

conhecimento suficiente para as fazer?

[Speaker 1]

Tinha falta de tempo. Muitas das ideias que
realizei foram passados alguns anos.

Ja eram ideias antigas que eu tinha mas nao
saiam tao bem se ndo as tivesse feito com a
equipa que temos agora. Porque eles que

sabem e estao especializados.

[Speaker 2]
Neste momento. Os resultados estdao a

corresponder as vossas expectativas?

[Speaker 1]
Sim. Mas acho que ainda conseguimos muito

mais.

[Speaker 2]



Qual é que é o vosso or¢amento anual que

gastam em marketing?

[Speaker 1]

Nao sei se. 3 mil, 4 mil euros.

[Speaker 2]
Se tivesses de escolher entre duas ou trés
agéncias, quais é que seriam os critérios para

os quais olhavas? Era o pre¢o? O portfélio? O
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tipo de imagem que queriam? O que é que
seria?

O tipo de servigos?

[Speaker 1]

Eu acho que é muito pelos servigos. Primeiro
¢ também perceber aquilo que fazem. E
depois perceber a criatividade deles. Porque
fazer uma publicagao toda a gente consegue,
mas acho que é mesmo a criatividade que

marca a diferenca.



Anexo 8 — Entrevista E4

[Speaker 2]

Vamos entao comegar. Em termos de
marketing, como € que caracteriza a fungio
de marketing da empresa?

Ou seja, tem departamento, ndo tem? O que
acontece desde a primeira ideia até ela estar

finalizada?

[Speaker 1]

Eu pago mensalmente um valor fixo a uma
empresa externa, e ha uma colaboradora
responsavel que me vai gerindo as redes
sociais, tanto o Facebook como o Instagram.
Vai-me fazendo alguns folhetos publicitarios,
umas canetas. O logotipo que temos também
foi feito por ela quando abrimos a empresa,
mesmo a publicidade na parte exterior do
estabelecimento. Ela agora esta a tratar da

atualizacao do site.

[Speaker 2]

Sao vocés que tém as ideias?

[Speaker 1]

Nos e ela, nds partilhamos com ela aquilo que
nos queremos. Por exemplo, agora em Margo
vai ser o aniversario da Clinica. Eu entao,
agora a feira desta semana ja combinei com
ela, vamos fazer uma publicidade para fazer
uma promogao em todas as consultas 20% de
desconto na primeira consulta que a pessoa
marcar, se marcar na primeira consulta no
comeco de Marco, tem 20% de consulta em
todas as especialidades.

Pronto, vai-me fazer uns flyers, eu ja mandei

imprimir para, na festa das papas, vamos
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distribuir esses flyers pelas pessoas para

divulgar.

[Speaker 2]

Que canais de comunicagdo é que vocés
utilizam?

No online ja me disse que é o website, redes

sociais.

[Speaker 1]
Sim, Instagram, Facebook, as vezes fazemos
uns tiktoks.
Antncios pagos. Antncios pagos, sim. Sim,

no Facebook as vezes fazemos.

[Speaker 2]
Relativamente a publicidade offline, para
além das que ja falamos anteriormente, por

exemplo, radio.

[Speaker 1]

Nunca fiz, ja estive tentada, mas nunca fiz.
Merchandising, falamos ha pouco das
canetas.

Ja cheguei a fazer uma vez um outdoor, as

vezes fazemos, patrocinios, por exemplo, na

festa de Santo Antoénio, damos uma ajuda.

[Speaker 2]
Patrocinios, exatamente.

CartOes de visita, fazem?

[Speaker 1]
Sim, isso tinhamos, cartdes de visita para os
doentes levarem, isso também faziamos. As

vezes fazemos umas agbes publicas, por



exemplo, agora no Natal, para a Valoriza
(uma instituicdo que acolhe pessoas durante
o dia) combinamos com eles, e fizemos uma
campanha em que todos os doentes que
viessem e trouxessem um alimento, nos
faziamos um desconto de 10% na consulta e
os alimentos iam para a Valoriza.

Por isso, um dia destes, vai aparecer nas redes
sociais, nds a entregarmos a Valoriza o que
conseguimos arrecadar durante o Natal. No
ano passado fizemos também para a Junta de
Ferreiros em que demos um cabaz de Natal
para distribuirem por familias que achassem

que tinha mais sentido.

Era importante que os meus colaboradores
contribuissem com informacdo da area
especifica deles para ajudar quem nos trata do
marketing, e ndo contribuem. Depois é dificil

para ela fazer contetido relevante.

Porque ela diz que tem dificuldade, muitas
vezes, em encontrar conteidos que possam
ser interessantes, ela até se esforca, mas
depois chega ao fim, e pensa “sera que isto é
interessante, sera que isto é uma coisa que
acontece muito? O pé do atleta é uma coisa
que acontece muito? A unha encravada é uma
coisa que acontece muito?”.

Quem é que sabe isso bem? O pedologista, ele
é que pode dizer “os temas que mais afetam é
este, este e este”. Se a clinica pde a disposi¢ao
de toda a gente, uma equipa de marketing,
era importante que eles aproveitassem isso,
colaborassem, nao posso ser sempre so eu, até
porque eu também, como eles todos, trabalho
14, tenho outras coisas, tenho vida e é muito

dificil. Depois ninguém partilha nada, eles
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fazem parte da clinica, quer dizer, a papinha
esta toda feita, é s6 clicar. Depois de todo o
trabalho que se tem, o investimento que se
tem, e depois aquilo ndo é distribuido. Tem
que ser as formiguinhas todas a trabalhar
num so sentido.

Se me perguntasse, eu acho que, eu continuo
com o marketing, continuo com a
publicidade, porque acho que atualmente tem
que ser, mas é muito dificil! e eu tenho uma
amiga minha, que tem uma clinica eu olho
para os conteudos dela e vejo que ¢é

exatamente aquilo que eu quero mostrar. Mas

eu nao sei fazer isso, eu nao sei como se faz.

[Speaker 2]

Tendo em conta os avangos tecnologicos e
toda a digitalizagao, muitas empresas tém se
atualizado nesse sentido, porque sentem a
necessidade e estdo cada vez a criar uma
maior presenca no mercado, vocés que
também estdo a investir nisso, sentem que
realmente tem sido uma maior oportunidade
no mercado?

Que se nao fosse toda esta digitalizacao, todo
este avango, vocés nao conseguiriam chegar

onde estdo a conseguir.

[Speaker 1]

E eu acho que nés chegamos muito pouco. Eu
quero chegar muito mais. Eu acho que nds
chegamos muito pouco.

As partilhas que tém sou eu que as fago.
Todas, praticamente. Porque partilhem
grupos que eu entrei. Juro-lhe! Nao estou a
brincar! E eu nao sou nada virada para estas

coisas, porque eu sou da geragao da sua mae.



Mas sim, no geral tem representado uma
maior oportunidade no mercado, mas ainda

anao representa aquilo que eu quero!

[Speaker 2]

Vou apresentar aqui algumas estratégias de
marketing gostaria que me dissesse aquelas
que costumam aplicar na empresa. O
marketing de passar a palavra, acho que é um
bocadinho comum, acontece em todas as

empresas.

[Speaker 1]

Eo que eu mais gosto.

Eu acho que é o mais eficaz. E para os dois
lados. Embora é mais dificil as pessoas
dizerem as coisas positivas do que as
negativas.

As negativas passam mais depressa.

[Speaker 2]

Claro. Marketing de produto, vocés
costumam focar no langamento de um

produto ou de um servigo?

[Speaker 1]

Sim, agora temos uma colega que vai fazer
Botox e até fizemos uma campanha
publicitaria. Publicitdmos isso assim a rodos
no més de Janeiro, porque a campanha é no

més de Fevereiro.

[Speaker 2]
Marketing de contetido, é criar conteudo que

traga valor para o consumidor.

[Speaker 1]
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Costumo fazer uns videos, as vezes. Por
exemplo, escolher a escova de dentes ideal.
Escolher a pasta de dentes ideal, ou os mitos,

os sete mitos da medicina dentaria.

[Speaker 2]
Marketing digital, também estao presentes
nas redes sociais, website. E-mail marketing,

sabe o que é que é?

[Speaker 1]
Sim, sei. Nao fazemos muito, mas, ja fizemos.
Mas achdmos um bocado intrusivo e entdo

nao fazemos muito isso.

[Speaker 2]
Marketing de eventos, vocés costumam
realizar algum evento que depois acabem por

partilhar?

[Speaker 1]

Fizemos, ja fizemos alguns. Ja chegamos a
fazer alguns workshops de nutricdo, de
psicologia, sobre a hiperatividade.

Ja fizemos uns rastreios de diabetes, de
hipertensdo. N6s fizemos muita coisa, mas as

pessoas nao sabem, nao chegam.

[Speaker 2]

E, mas acho que a consisténcia ajuda, a

consisténcia vai ajudar.

[Speaker 1]
Sdo 6 anos, 6 anos. E as pessoas nao me

chegam pelas redes sociais.

[Speaker 2]

Nao?



[Speaker 1]

Nao, nao. Raras.

Os clientes que tenho vém através de passa a
palavra.

E to dificil. Por isso é que eu digo, é uma luta
tao grande. Claro que é um agarro também as
redes sociais, mas nao é por ai que as coisas
vém.

Pessoas que vém por ai sabem o que é que elas

vém a procurar. Do barato, do facil!

[Speaker 2]
Ok. Relativamente a estas estratégias,

considera praticamente todas tteis?

[Speaker 1]

Alguém ha de vir pelas redes sociais. Claro.
Mas pronto, mas ndo acho que seja o meu,
pelo menos nao é aquele canal que para mim
me traz mais gente.

Acho que néo é.

[Speaker 1]
Dentro destas estratégias... Acho que sao
importantes. Também acho que viver sem
elas, ndo. Mas que nao é dai que vem o meu
bolo, nao é.
Pronto, € isso que eu acho. Mas acho que sao

importantes e acho que tém que existir.

[Speaker 2]

Na sua opinido a empresa, apesar de ter
alguém a fazer o marketing, continua a
precisar de melhorias nas estratégias que

estao a usar?

[Speaker 1]

92

Claro. Sempre.

Eu acho que sim, porque isto estd sempre a
mudar, a gente tem que estar sempre a ver
coisas novas e..Temos de nos adaptar as

tendéncias, principalmente.

[Speaker 2]
Ja considerou a contratagao de uma agéncia

de comunicacdo?

[Speaker 1]

Sim, a que temos agora é uma agéncia de
comunicagao.

Eu gosto do trabalho... Ela é muito esforcada,

¢é uma pessoa muito dedicada.

[Speaker 2]
Quais é que foram as principais razdes que a

levou a contratar uma agéncia?

[Speaker 1]
Foi a divulgacao, principalmente, da clinica.
Dizer que nos estamos aqui, por isso é que a

primeira coisa que nds fizemos foi o site.

Nos comecgamos pelo nosso site, e depois é
que fizemos o Facebook, o Instagram. Porque
eu acho que as pessoas querem ir a qualquer
sitio e ainda ha aquela coisa... Ah, deixa-me
ver na net! “Dentista em Amares.”

E muita gente vem assim. E uma realidade...
Nao é muita gente, mas algumas pessoas vém

assim.

[Speaker 2]
E nao foi também, por exemplo, a falta de

tempo ou a falta de conhecimento para



fazerem as coisas que tinham o objetivo de

fazer?

[Speaker 1]

Sim, porque sendo eu nao faria, nao sei fazer.
Eu por acaso no inicio eu tentei com o meu
marido, fazer essas coisas. Mas ndo deu. E
impossivel. Nao tinha o tempo que isso me

exigia.

[Speaker 2]
Algum membro da empresa, tem algum

conhecimento especializado em marketing?

[Speaker 1]

Acho que néo.

[Speaker 2]

Ok. E esta pergunta acho que também ja foi
de encontro um bocadinho aquilo que
falamos, mas tendo em conta os objetivos
principais da empresa neste momento,
considera que através do marketing

conseguem chegar a esses objetivos?

[Speaker 1]
Sim, a nossa intengio é essa. E ir divulgando
sempre, ir arrecadando clientes também por

essa via.

[Speaker 2]
E o marketing é o principal canal para vocés

conseguirem isso, nao €?

[Speaker 1]

E um dos canais.

[Speaker 2]
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Pronto, acho que também ja faldmos disto,
mas os resultados estdo a corresponder as

expectativas?

[Speaker 1]

Mais ou menos.

Também ¢é uma coisa dificil de quantificar. A
nao ser que nds perguntassemos a todos os

doentes como é que eles chegaram la.

[Speaker 2]
E qual é o or¢amento atual por ano que vocés

gastam em marketing? Mais ou menos.

[Speaker 1]

Mais ou menos. Em média...Por exemplo, ano
passado, na festa de Santo Anténio
distribuimos muitas coisas la na festa. E
fizemos umas mochilas para eles andarem
com as mochilas. Tinha-se umas blusinhas e
dizia Médica Amares.

Ha vontade gastamos 2 mil/3 mil euros.
Talvez mais. Com tudo.

Pode p6r 3 mil euros.

[Speaker 1]

E pouco, néo é?

[Speaker 2]

Nao. Nao. Muitas empresas nao gastam isso.
Por altimo, que critérios é que considera mais
importantes ao escolher entre uma agéncia de
comunicagao?

Considera o portfélio, o prego, o tipo de

servigos que tém?

[Speaker 1]



Eu nédo estive a procura para escolher esta. Eu cheguei 1& porque ela trabalhava com a
Pronto, nao foi isso. Se quer que lhe diga, nao minha irm3, e eu nem sequer vi os trabalhos
sei responder a essa pergunta porque nao foi dela, ndo foi por ai que eu escolhi.

assim que eu cheguei 1.
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[Speaker 2]
E qual é que é a sua formagao? E design, ja me

disse, nao é?

[Speaker 1]
Design industrial. Com um mestrado em

desenvolvimento de produtos.

[Speaker 2]

E ha quanto tempo é que esta no cargo?

[Speaker 1]

Estou, desde 2018 entrei como designer. E
mantive até hoje. E, entretanto, assumi a parte
comercial hd um ano e meio.

Para fazer um bocado das duas partes. Ja

éramos para ter um designer a tempo inteiro.

Felizmente, este ano as coisas estdo a crescer.
Este ano as coisas estdao a crescer e acredito
que daqui até o fim do ano, provavelmente,
conseguimos voltar ao ponto onde estdvamos
antes desta queda no fornecimento de
materiais.

Eu prefiro vender bem, um produto caro, ter
uma margem mais razoavel e saber que estou
a vender qualidade. Porque tenho duas
vantagens: ganho mais dinheiro e vendo mais

qualidade.

[Speaker 2]

Relativamente ao marketing que vocés tém na
empresa, eu gostaria que me caracterizasse, se
tem departamento, se ndo tem e como é que
as coisas acontecem desde terem ideia até

estar finalizada.
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[Speaker 1]

Isto é simples. Funciona quase como nas
empresas grandes, s0 que num patamar
pequenino. Ou seja, somos poucas pessoas,
mas eu tenho o meu pai, que é o lider
principal.

Estou eu na parte do design e
desenvolvimento, que também estou na parte
comercial e ouco alguns requisitos dos

clientes. Os clientes dizem: “nado gosto disto,

gosto disto, preciso disto, preciso daquilo.”

[Speaker 2]

Exato, isso é precisamente a pesquisa do
mercado, que também vamos ver a seguir,
que é bastante importante e que se baseia em
perceber as tendéncias, as oportunidades e as

necessidades dos clientes.

[Speaker 1]
Normalmente, é assim que avangamos.
Quando estamos a desenvolver algo novo,
muitas vezes é meu pai quem toma a
iniciativa, porque ele tem mais anos de
experiéncia. As vezes surgem ideias para
novos modelos. Conversamos sobre essas
ideias até que surja uma oportunidade,
geralmente apds uma conversa com um
fornecedor. As

cliente ou vezes, 0s

fornecedores apresentam-nos novidades,
como exemplo disso foi uma barra que nds
lacamos de até 7 metros de comprimento,
tinhamos uma

enquanto anteriormente

limitacdo de 1 metro.



A partir desse ponto, temos a capacidade de

realizar novos acabamentos, atualizar

produtos existentes ou desenvolver e
apresentar novos produtos. Atualmente,
estamos a estudar pelo menos dois novos
produtos que surgiram das necessidades dos
clientes. O nosso objetivo é sermos os
primeiros no mercado, ou pelo menos estar
na vanguarda quando as pessoas procuram
produtos. Apés essa etapa, comegamos a criar
0s nossos primeiros desenhos, simulamos,
criamos imagens virtuais e iniciamos a
produgcao, testando modelos um apds o outro,
se necessario.

Guardamos algumas maquetes, que sdo as

primeiras versdes, como parte do processo.

[Speaker 1]

Felizmente as coisas estao a crescer, e somos
cada vez mais distinguidos pela qualidade e
pela pontualidade e seriedade, porque nds
também nos engandamos, também erramos
como 0s outros.

Nos chegamos a casa do cliente, vamos para
instalar a pega, algum erro que acontega, ou
alguma coisa que nao correu tdo bem (ex:
estragou-se uma pec¢a na instalagao), nos
assumimos logo, ligadmos para o cliente a dar
uma satisfagdo, ou seja, o instalador passa
para a parte comercial, nds ligdmos para o
cliente a dar uma satisfagdo e como é que
aquilo se vai resolver e em que prazo se vai
resolver. Ou seja, aquilo torna-se para nds
uma urgéncia. Aquilo ja é um cliente, outra
coisa é um possivel cliente. E manter os que j&
temos.

E s6 assim € que nds crescemos, nao tem outra

hipotese.
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[Speaker 1]

Numa microempresa, uma empresa pequena,
familiar, em que trabalhamos quase peca a
peca, ou precisamos de cuidar dos clientes, ou
entao...

Sim, trabalha-se muitas horas, trabalha-se.
Numa empresa pequena nao ha muita gente
e temos uma prioridade que é pagar bem a
quem esta ca. Ou seja, nao é possivel ter muita
gente. Porque se nao for pagar bem toda a

gente, ao fim de contas, ndo sobra nada.

[Speaker 2]
Para vocés, nunca foi uma opgao, contratar
alguém interno para marketing ou contratar

uma empresa externa?

[Speaker 1]

Neste momento, pode passar por ai.

Porque para nds neste momento sobra-nos
pouco tempo para as publicacdes, as redes

sociais...

[Speaker 2]
Quem é que da empresa esta responsavel por

essas fungdes?

[Speaker 1]

Sou eu no meu tempo privado. O meu irmao,
que estd mais por ca, recebe algumas
fotografias de uns instaladores, outras obras
eu acompanho com os instaladores e como ja
fotografo, tenho mais algum cuidado a
fotografar para ficar uma fotografia mais
bonita, também como ja tenho o curso de

fotografia, é mais facil.



E ai j& conseguimos ter algumas fotos boas,
até porque nds temos outras fotos muito boas
e que merecem estar publicadas. E noés
usamos um bocadinho as redes sociais como

portfélio.

[Speaker 2]
Ou seja, vao mantendo sempre a presenca,

certo?

[Speaker 1]

Neste momento estamos com uma boa
consisténcia. Estamos a publicar dia sim dia
nao, sensivelmente. Acima de tudo
publicamos nas historias.

Porqué? Nas histérias sempre temos mais
adesdo das pessoas, é mais facil. E depois
conseguimos poOr fotos de obras nos
destaques. Uma fotografia real é diferente de
uma imagem virtual. Uma imagem virtual,
mesmo sendo uma coisa muito préxima da
realidade, o cliente gosta sempre de ver na
realidade. E diferente.

Mas tem sido mais no meu tempo pessoal, até,
porque também é rapido uma coisa de tratar
uma imagem em 10 - 15 minutos e publicar,

ter um cuidado com a publicagao, ter cuidado

até com as horas da publicacao.

[Speaker 1]

Apesar de nao termos um departamento que
pensa naquilo ao pormenor, temos esse
cuidado de estar a par para podermos
publicar na hora certa. Nem todas as
publicacbes tém o mesmo alcance, mas
também como ndo trabalhamos com o
publico direto, ndo temos pressdo em ter o

alcance.
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[Speaker 2]
O vosso negdcio foca-se business to business,

certo?

[Speaker 1]

Exatamente. Praticamente na totalidade.
Temos um caso ao outro pontual, pessoas
mais proximas, amigos, familia em que é o
B2C. Caso contrario trabalhamos com as casas

materiais de construgao.

[Speaker 2]

Ok. Relativamente aos canais de
comunicagao, dentro do online temos, por
exemplo, o website e redes sociais que eu vi

que estao presentes. Email marketing ja ouviu

falar? Sabe o que é?

[Speaker 1]

Email marketing? Ndo, ndo conheco.

[Speaker 2]
Através da base de dados que temos dos
clientes, podemos enviar, por exemplo,

mensagens de parabéns, descontos especiais.

[Speaker 1]

Ha uma coisa que nds fazemos de vez em
quando, que acontece muito no nosso
mercado. Nds temos de passar com alguma
regularidade nos clientes, fazé-los lembrar de
nos, quer seja por visita comercial, quer seja

por e-mail, por newsletter.

[Speaker 2]
Exato, entao acabam por preferir fazer a visita

a usar e-mail?



[Speaker 1]

Nos usamos muito o e-mail no sentido de
responder aos orcamentos, respondemos
muito com imagens, mandamos a proposta
toda direitinha, que é meio caminho andado
para fechar o negocio, porque tem o prego,
porque tem as caracteristicas técnicas bem
especificas e tem os prazos. Mas também

mandamos algumas newsletters.

[Speaker 2]
Ok.

[Speaker 1]

Precisamos de estar mais acima dos clientes.
Porqué?

Quando nds passamos, fomos lembrados. E
verdade. Se ndo passamos, somos esquecidos.
Imagina, se ndo passo eu, passa o comercial
de uma outra marca. Naquele dia em que eu
fiz um newsletter, um produto ou algo novo,
eles vao se lembrar de mim. Ja ficam com
aquela ideia na cabega e depois, quando eles
precisarem, eles vém atras de nds.

E um bocado um mercado um bocado mexido

pela necessidade.

[Speaker 1]

O resguardo, que é o produto que nods
vendemos, nao vale a pena estar a forcar
muito e gastar muito dinheiro em marketing
porque o cliente s6 o vai comprar se
necessitar. Ou seja, quando ha aquela
necessidade, o cliente diz assim: “vou fazer
obras, vou renovar a casa de banho e preciso

de um resguardo”. Ele vai a procura.
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A nossa inten¢do neste momento €, até o final
deste ano, inicio do préximo, renovar o site.
Ele esta, mais ou menos, apresentavel, mas
ndo estamos nem nos primeiros lugares das
pesquisas, nem temos configurador. E uma
das coisas que nos queremos porque temos
capacidade de imagem e queremos criar um
configurador.

Os arquitetos e revendedores estao
habituados a mexer no computador, estdo

habituados a estas novas interfaces digitais e

facilmente chegam a informacao.

[Speaker 2]

Exato. Agora um falando um bocadinho nos
canais de comunicac¢ao offline. Podemos focar
na parte dos catalogos que me estd aqui.
apresentar? Vocés tém flyers, cartdes de

visita?

[Speaker 1]
Ja fizemos alguns flyers. Neste momento
pardmos porque sentimos que nado estava a

ter retorno.

[Speaker 2]
Ok.

[Speaker 1]

Ou seja, nos estavamos a dar tudo e a ndo ter
nada. Entdo precisamos de parar um
bocadinho até porque foram coisas que
aumentaram bastante com a inflagdo devido a
guerra e com estas crises que foram
sucedendo, com a pandemia e tudo mais.
Esses custos aumentaram bastante.

Se ndo esta a ter retorno recuamos um

bocadinho e vamos investir em outras coisas.



Entdo temos de ir balanceando esses
investimentos. Vamos gerindo melhor.

A comunica¢do dentro da empresa é mais
facil por ser uma microempresa familiar. Por
vezes decidimos reunir-nos, as vezes é uma
conversa rapida, 10 - 15 minutos, vamos ao
escritorio, comecamos a decidir se fazemos
isto ou nao fazemos aquilo.

Ou seja, para responder a pergunta, nds
fizemos agora uma publicagdo no jornal
Construir, numa feira de ceramica em
Valéncia, que foi uma féria importantissima.
Eram 600 euros, uma pagina. Preferimos
gastar 600 euros naquela pagina, que era uma

feira especifica do que gastar 600 euros para

flyers.
[Speaker 2]
Claro, é diferente. Relativamente, por

exemplo, aos cartdes de visita. Sentem a

necessidade de ter?

[Speaker 1]
Temos. E o melhor para distribuir pelos

varios clientes.

[Speaker 2]
Sim, efetivamente, a parte comercial ¢é

bastante importante.

[Speaker 2]

Ja alguma vez chegaram a fazer outdoors?

[Speaker 1]

Outdoors nao, mas patrocinios ja fizemos.
Atualmente temos a nossa marca exposta na
entrada da Leroy Merlin. Pagamos 150€ por

A

mes.
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Se traz retorno ou nao..

[Speaker 2]
Nao conseguem medir muito bem o retorno

que vos traz, nao é?

[Speaker 1]

Exatamente. Porque, até podem cair trés ou
quatro pedidos bons mas que nao tém nada a
ver com aquilo. Nao conseguimos perceber se
foi alguém que viu ou alguém que com muita
necessidade foi ao centro dos sanitarios e
chegou la e fez uma compra. Mas além disso,
ja fizemos tshirts para os nossos funcionarios
estarem identificados nas obras, crachds e até
coletes com a marca identificada. Estivemos
numa revista de arquitetura e que ¢é
distribuida gratuitamente para os assinantes,
ou seja, que tem l4 40 mil contatos de
arquitetos, e é distribuida gratuitamente para
esses arquitetos. Além disso também ja

estivemos presentes na FIL em 2018.

[Speaker 2]

Relativamente a digitalizagdo e aos avangos
tecnoldgicos que tém ocorrido ultimamente,
tém sido muitas as empresas que se tém
adaptado e que realmente tem tido imensos
resultados. Até porque com um prego menor
do que a publicidade offline é possivel
publicitar online de forma mais barata e ter

mais beneficios.

Vocés sentem que o facto de se estarem a
adaptar a digitalizacdo vos tém trazido mais

oportunidades no mercado?



[Speaker 1]

Sim. Temos sentido que a parte da inovagao
tem servido para reconhecimento da marca
acima de tudo. Ainda nao se trata de ter
resultado monetario.

Ainda nao tem esse reflexo, mas tem uma
grande vantagem. Quando nés ou surgimos
com algo novo, com algo relativo as novas
tecnologias, como foi o caso do Smart Glass,
ha uma coisa que é logo imediata, é o
reconhecimento e a presenga da marca no
mercado. No Smart Glass fomos os primeiros
a aparecer no mercado.

teve um retorno

Felizmente, esse até

monetario muito bom. Foi uma coisa
espetacular anivel de passa a palavra e dai ja
demos mais alguns or¢amentos para outro
escritdrio e depois a palavra vai-se passando
aos arquitetos.

Mesmo a nivel de maquinas e softwares de
digitalizagdao, muitas coisas que nds também
gostavamos de ter, s6 que financeiramente

nao pode ser tudo ao mesmo tempo.

[Speaker 2]

Ha pouco referiu que a vossa empresa atua no
mercado B2B. O facto de estarem presentes
online, sentem que isso vos tem

especificamente trazido algum retorno a nivel

de clientes?

[Speaker 1]

Muito pouco.

Tinhamos um, dois ou trés pedidos de
deles nao se

orcamentos que alguns

realizavam.
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Isso tem trazido algum retorno no sentido de
que o nosso cliente nos vé ativos nas redes
sociais, vé as novidades e depois consultam-
nos.

Tem corrido bem nesse sentido.

[Speaker 2]

Ok. Mas acabam por ter alguma visibilidade,
ou seja, a medida que vao publicando as
coisas as pessoas lembram-se de vocés e

realmente acabam por contactar, é isso?

[Speaker 1]

Sim! Definimos que em 2024 temos que forgar
as redes sociais e manter sempre atualizadas
e ja tivemos pelo menos 3 casos de obras em
que fechamos a venda porque o vendedor viu
nas redes sociais.

Esperemos que continue, que eles continuem
a gostar porque estao a gostar acima de tudo
de verem o produto acabado numa imagem

com mais qualidade.

[Speaker 2]

No que toca as estratégias formais de
marketing eu selecionei aqui algumas e eu
queria que vissemos uma a uma e que
dissesse quais destas é que costumam aplicar

aqui na vossa empresa.

[Speaker 1]

O marketing passar a palavra para noés acho
que ¢é algo mais importante porque quando
temos um servico de qualidade, de
cumprimento e seriedade acabamos por ser
conhecidos por ai. Porque o cliente pode ver

na internet mil e uma imagens bonitas mas se



tiver um feedback positivo de alguém é muito

mais convincente.

[Speaker 2]
O marketing de produto, falamos ha pouco

nessa questao...

[Speaker 1]
No langamento de um produto nés a primeira

vez langamos um catalogo de produto.

[Speaker 2]

No marketing de conteido também ja temos
vindo a falar no facto de vocés serem ativos
nas redes sociais e acrescentarem informacao
de valor para o vosso cliente. No que toca ao
marketing de relacionamento também temos
vindo a falar na parte comercial da empresa.
E extremamente importante porque acaba

por criar a relagdo com o cliente e vao

construindo o relacionamento.

[Speaker 1]

Cada vez tem mais valor! Um desses
exemplos foi um revendedor em Aveiro. Era
uma empresa que estava adormecida, mas
que quando visitei pela primeira vez senti que
tinha potencial, e fui num sabado, com a
minha namorada, na inauguragdao e
estivemos duas ou trés horas a conversar, e foi
o suficiente. Através deles consegui uma obra
de 30 mil euros.

Ou seja, este formato de relacionamento

resultou em pleno.

[Speaker 2]
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Isso é otimo! Relativamente ao marketing de
eventos, costumam promocionar 0s VOSsOs

proprios eventos?

[Speaker 1]

Nao, nunca realizamos eventos préprios.

[Speaker 2]
E marketing de influéncia j4 pensaram em

implementar alguma vez?

[Speaker 1]

Nao, acredito que se calhar tenha algum
resultado e tenho curiosidade, sou-lhe
sincero. NOs temos um cliente chamado
Sanimaia, que produziu um produto de
consumo rapido, e que publicitaram através
de influencers. Foi um investimento, para
todos os efeitos. Sei que aquilo nao ficou

barato, mas teve retorno. Eles esgotaram o

produto.

[Speaker 2]

Vocés algum dia pensaram em fazer isso?

[Speaker 1]
Apesar de nao vendermos praticamente nada
ao publico diretamente iamos fazer chegar a

marca a mais pessoas.

Uma referéncia nacional com milhares e
milhares de seguidores tem outra capacidade
em passar a palavra.

Sou curioso nesse aspecto e, se calhar um dia
até adoto essa estratégia. Mas é muito caro, é

um risco muito grande.

[Speaker 2]



Pois, é verdade.

[Speaker 1]

Neste momento, as redes sociais funcionam
muito bem, mas tém um custo enorme nesse
aspeto.

E a vida deles.

[Speaker 2]

No que toca ao branding, que se baseia na
parte dos elementos visuais, vocés
contrataram alguém para o fazer ou fizeram

vOcés?

[Speaker 1]

Fui eu que o fiz. Até porque a minha
formagdo me permitiu ter conhecimentos
para tal.

O primeiro logotipo foi o meu pai que o
imaginou e contratou um designer para o
fazer.

Depois alteramos e entretanto cridmos o

icone.

[Speaker 2]

Ok, 6timo. A pesquisa de mercado, que
também falamos logo no inicio, baseia-se em
analisar as tendéncias, ver as novas
oportunidades e adaptarem-se a isso.
Marketing sustentavel, esta relacionado com

a sustentabilidade, ja adotaram alguma

medida em prol disso?

[Speaker 1]
Sim, nds pensamos um bocadinho nisso, mas
em alguns pontos estamos limitados para
encontrar  solugdes.

conseguir Agora

praticamente tudo é reciclado, o vidro é
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reciclado, o cartdao € reciclado, ou seja, no

geral, é praticamente tudo a pensar nisso.

[Speaker 2]
Relativamente aos membros da equipa,

alguém é especializado em marketing?

[Speaker 1]
Nao, s6 eu é que sou formado em design de

produto mas ninguém é em marketing.

[Speaker 2]

Tendo em conta todas estas estratégias que
vimos. Considera que sao extremamente tteis
para a empresa? Que sem elas nado seria a

mesma coisa?

[Speaker 1]
Sim, claro. Provavelmente conseguiamos
sobreviver sem elas mas considera-os

essenciais neste momento para obtermos os

melhores resultados.

[Speaker 2]

Agora, tendo em conta os objetivos ou
necessidades da empresa, consideram que,
através do marketing, conseguem responder

a0s mesmos?

[Speaker 1]

Objetivos no sentido de dar a conhecer o
nome da empresa? Sim.

A promogao da marca s6 tem um sentido, que
¢ o marketing. Nao temos outra hipétese de
conseguir promover a marca que nao seja

pelo marketing.

[Speaker 2]



Na vossa opinido, tendo em conta as
estratégias de marketing que tém vindo a
adotar, consideram que continuam a precisar

de melhorias?

[Speaker 1]

Muitas.

Muitas mesmo. Eu explico-lhe porqué. A
marca ja comeca a ser um bocadinho
conhecida, mas o que eu sinto ¢é
que...precisamos de promover mais a marca.
Claro, estamos um bocado limitados, porque
nao queremos dar o salto maior que a perna.
Mas precisamos de crescer, precisamos de

que a marca seja mais conhecida, de que seja

mais solicitada.

E estamos a ter uma boa procura, sim, mas o

nosso plano passa por reforcar o marketing.

[Speaker 2]
Agora vamos aqui um bocadinho a parte das
agéncias de comunicagao. Ja consideraram a

contratagdo de uma?

[Speaker 1]

Sim! No6s temos uma parceria com uma
agéncia de comunica¢gdo na promocdo dos
espacos nas lojas dos nossos revendedores.
Fora isso chegamos a fazer newsletter com
elesmas nao correu nada bem, aquilo foi caro

e nao teve retorno.

[Speaker 2]
Quando me disse que provavelmente seria

uma opgao para vocés contratarem, quais é
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que consideram que sejam as maiores razdes

para o fazerem?

[Speaker 1]

Falta de tempo e ser rentavel. Uma coisa é nds
nao termos tempo para fazer e temos que
entregar a alguém que o faga, mas esse
alguém tem que ter ferramentas adequadas e
bem direcionadas para que haja retorno,
porque sendo nao vale a pena.

Se eu gastar 400 e tiver retorno, na verdade,
ndo gastei nada. Se calhar, se gastar 200 e nao

tiver retorno, desperdicei 200 euros.

[Speaker 2]

Claro. Atualmente, vocés tém algum

orcamento anual para marketing?

[Speaker 1]

Se for num ano em que nao haja catalogos,
podemos andar, sei 14, uns 2 ou 3 mil euros.
Assim, em média, diria que num ano normal
3 mil euros por ai. 3 mil euros. Nao vai muito
mais além do que isso.

Vivemos bem com o que temos e gostamos do
que fazemos entdo investimos muito nisto

para ir crescendo.

[Speaker 2]

A minha ultima questdo é, se tivesse de
escolher entre  vérias agéncias de
comunicagao, quais € que seriam os principais
critérios? Era o tipo de servigos, o prego ou o

portfolio?

[Speaker 1]

Ora, o prego é sempre importante, sempre.



Agora, para mim ha uma coisa que nao se
paga, que é a seriedade e o cumprimento.
Para mim, a primeira coisa que precisa, seja
uma agéncia de comunicagdo ou qualquer
parceiro, é estabelecer prazos, seriedade,

qualidade, perceber o que é que se vai fazer e
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em que termos vao fazer, e depois falarmos
de precos. Eu se quiser trabalhar com uma
expunha as minhas necessidades, fazia aquilo
que os meus clientes fazem comigo, e ela iria

apresentar-me as solugoes.



Anexo 10 — Entrevista E6

[Speaker 2]
O Paulo é o CEO da empresa? Qual é o

numero de funcionarios da empresa?

[Speaker 1]

Sim, sou. Temos quatro funcionarios.

[Speaker 2]
Quatro funcionarios, ok. Qual é a sua

formacgao?

[Speaker 1]

Tenho o nono ano de escolaridade. Nao tinha
tempo para estudar.

E curioso que isto acontece 0 mesmo com o
Celso, que é o CEO da Las Kasas, uma das
maiores empresas neste ramo a nivel nacional
pelo que fatura e pelo seu reconhecimento.

E olha, hoje é um empresario de sucesso.

[Speaker 2]
Claro, se as vezes ndo importa ter a garra, ndo

7

é?

[Speaker 1]

Nao podemos ser todos doutores.

[Speaker 2]

Claro, é verdade.

Primeiramente gostaria que caracterizasse a
fungao de marketing na vossa empresa?

Ou seja, se tém um departamento, como é que
acontece desde que pensam na ideia até

finalizarem?

[Speaker 1]
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Eu a nivel de marketing, contratei a
Alexandra que acabou o curso, saiu agora da
universidade e é ela que tem tratado das
paginas nas redes sociais, coisa que eu nao
tive até agora. A Decor banho vai fazer 4 anos
no mercado.

Desde que a empresa nasceu, eu nunca tive
tempo, apesar de que eu queria tratar disto,
porque eu sei que isto atualmente é muito
importante, mas a Decor banho quando
nasceu eu nao tive tempo para isso. Mas eu
tinha a ideia de que quando viesse para esta
nova localizagao tinha de ter alguém a gerir
as redes sociais.

Estamos com a Alexandra hid um més, se
tanto, e ja esta a ter fruto. Ja temos pessoas a
contactar, a dizer que gostam, a perguntar
onde fica a loja. Estdo a ver-se resultados!
Inclusive eu vendi uma obra de um valor
significativo, porque a pessoa viu as fotos,
gostou, enviou-me mensagem e estou a fechar
o0 negdcio.

A nivel do marketing, a Alexandra é como vai
tratar disto tudo, esta tudo entregue 100% a

ela, porque eu nado percebo. E como eu nao

percebo...

[Speaker 2]
Por exemplo, relativamente as ideias, ¢é
sempre ela que tem, ou vocés, especialistas no

assunto ajudam?

[Speaker 1]
Nao, ela da-me as ideias e depois nds
reunimos e vemos a melhor forma de

transmitir a ideia.



[Speaker 2]
O Paulo sabe melhor a parte do negdécio e ela
sabe mais do marketing, entdo acabam por

juntar as duas coisas, nao é?

[Speaker 1]

Exatamente, nds depois conciliamos e
chegamos a um consenso. Porque ela tem
experiéncia do trabalho e eu pela experiéncia
da venda.

Eu tenho as minhas formas de negociar, eu
digo assim: “olha, tu fazes o meu trabalho,
mas eu quero que seja feito assim”. Porqué?
Porque ela tem experiéncia do marketing,
mas depois por tras ja ha a experiéncia da
venda que também conta muito e saber como

chamar a atencao do cliente.

[Speaker 2]

Exato. Agora, relativamente a canais de
comunicagdo que vocés usam, dentro do
online...

O website, eu vi que vocés tém, esta

atualizado, nao esta?

[Speaker 1]
A Alexandra esta a atualizar agora, ela é que

vai tratar disso tudo.

[Speaker 2]
Redes sociais também tém que eu vi. E-mail

marketing conhece?

[Speaker 1]
Nao.

[Speaker 2]

O e-mail marketing esta relacionado com
termos uma base de dados de clientes e
enviamos e-mails, por exemplo, quando um
cliente faz anos, com x% de desconto. Usamos
0 e-mail para marcar a nossa presenga.

Na publicidade online, também fazem?

[Speaker 1]
Vamos comegar agora. Alids, ja tem ali, eu ja
organizei uma pasta com tudo o que quero

que ela comece a fazer nas redes sociais.

[Speaker 2]

Dentro do offline, tendo em conta os canais de
comunica¢gdo que vocés usam, onde é que
voceés estao presentes? No offline temos, por
exemplo, o merchandising, os brindes, acaba
por ser dentro do mesmo, outdoors e

publicidades...

[Speaker 1]

Tenho um outdoor na rotunda principal de
Amares e na rotunda que liga Braga a
Amares. Sao dois espagos que toda a gente vé

e passa, e a mensagem fica.

[Speaker 2]

Patrocinios ja fizeram alguma vez?

[Speaker 1]

A Decor banho ja fez um patrocinio de uma
festa que se concretizou aqui em Lago, mas foi
uma coisa basica.

A empresa esta em desenvolvimento e, neste
momento, eu preciso de dinheiro para outras
coisas, mas de qualquer maneira isso sera

uma coisa que sera feita.



[Speaker 2]
Por exemplo, os cartdes de visita e os flyers ja

alguma vez fizeram?

[Speaker 1]

Nao, ainda nao fiz. Os flyers, para ja nao, mas
estou para fazer uma parceria ai com um bar
ca de Amares. Eu vou pagar para estar na
parte de tras dos cartdes que eles usam em

todos os pedidos do bar.

[Speaker 2]

Tendo em conta os avangos tecnoldgicos que
tém acontecido nos ultimos anos e a
digitalizacdo, muitas empresas tém se
adaptado a esses fatores, e alias, tem sido uma
forma de publicitar a marca com um prego
menor, comparando com os meios de
publicidade offline (radio, televisao, revistas,
etc.). Vocés sentem que, o facto de estarem a
adaptar-se a essa digitalizacdo e de a vossa
empresa estar presente no digital, tem

demonstrado uma maior oportunidade para

vOcés?

[Speaker 1]

Sim, cada vez mais! Por isso é que eu apostei
em ter uma pessoa interna, porque eu quero
que ela faga esse trabalho, e eu quero, e
obviamente, ter frutos disso e que ja estou a

ter.

[Speaker 2]
E notam uma grande diferenga desde ha uns

anos para ca?

[Speaker 1]

Sim, sim, noto.
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[Speaker 2]

Vamos agora analisar as estratégias formais
de marketing mais comuns e eu queria que
me dissesse aquelas que adota para a
empresa.

O marketing passa a palavra penso que acaba

por ser adotado por todas as empresas.

[Speaker 1]

Sim, sim.

[Speaker 2]
O marketing de produto foca no langamento
de produtos ou servigos, neste caso de

produtos. Acabam por fazer isso, certo?

[Speaker 1]
Sim, sim, vamos comegar a fazer promogoes
de certos produtos, através do Facebook e

Instagram.

[Speaker 2]

Exato. O marketing de contetido é mostrar o
vosso contetido e o vosso produto ao cliente e
acabam por acrescentar valor ao consumidor,
também ¢é algo que esta implicito na vossa
atividade online. O  marketing do

relacionamento é nada mais nada menos do

que ir criando a relagdo com o cliente...

[Speaker 1]

Sim, sim, isso nos também fazemos.
Obviamente, pronto, a parte do cliente nds
trabalhamos muito com o empreiteiro e

obviamente o lago que se cria com o...

[Speaker 2]



S6 uma pergunta, vocés fazem mais B2B ou
B2C? O B2B ¢, trabalha mais com empresas ou

com o consumidor final?

[Speaker 1]

Eu trabalho com o mercado todo, trabalho
com o particular e com o empreiteiro. Mas da
maneira que eu vejo isto, cada vez mais é o
particular a comprar, porque hoje em dia as
vezes até o proprio particular ndo gosta muito

de...Entregar o servigo ao empreiteiro.

[Speaker 2]

Pronto, marketing digital, ja falimos ha um
bocadinho, vocés fazem as redes sociais, o
website. O email marketing ndo fazem. O
marketing de eventos, nada mais nada menos
do que lancarem o préprio evento que fazem,
acho que vocés também fizeram isso na

abertura, certo?

[Speaker 1]

Sim, mas ainda nao fizemos a inauguragdo.
Eu nao tenho dinheiro para festas. Vou fazer
em breve, em junho quando a empresa fizer 4

anos.

[Speaker 2]

Ah ok, 6timo. Marketing de influéncia é usar
as influencers digitais para patrocinar e para
publicitar a vossa prépria marca, nao sei se
alguma vez fizeram ou se tém inteng¢des de

fazer.

[Speaker 1]
Temos, temos. Tudo isso vamos fazer, mas

tem de ser com calma.
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[Speaker 2]

O branding é nada mais nada menos do que
todos os elementos visuais que criam a marca,
que envolve o logotipo, por exemplo, vocés
recorreram a alguma empresa externa para o

fazer?

[Speaker 1]
Eu até agora fazia fora, mas tudo o que esta
agora a ser criado ja é com a Alexandra.

E nasceu dai aquele logo.

[Speaker 2]
A pesquisa do mercado é tentar entender as
do consumidor, as

necessidades novas

tendéncias que vao aparecendo e

oportunidades. Vocés estao sempre a par?

[Speaker 1]

Este expositor esta aberto vai fazer trés
semanas e repara, ha produtos que eu ja
coloquei ali e vou ter que os substituir
porqué? Ja apareceram outros novos. Porque
a ceramica € como a moda. Esta sempre para

atualizar.

[Speaker 2]
Por ultimo, gostava de saber se ja adotaram
medidas que envolvem a sustentabilidade.

Vocés tém isso em conta?

[Speaker 1]

No nosso material nao.

[Speaker 2]
Claro. Portanto, tendo em conta todas estas

estratégias que vimos, no geral, considera que



todas elas sejam tuteis para a evolugao da sua

empresa?

[Speaker 1]

Sim. Sem duvida.

[Speaker 2]
Penso que ja falamos disto, mas os membros
da empresa possuem algum conhecimento

especializado em marketing?

[Speaker 1]

Sim, temos a Alexandra, exatamente.

[Speaker 2]
Tendo em conta as necessidades ou objetivos
principais da vossa empresa, através do
marketing

sentem que vao conseguir

corresponder a esses objetivos?

[Speaker 1]

Foi com o intuito de ser reconhecido que eu
investi aqui neste sitio onde estamos agora
(um local de passagem, numa zona central),
porque eu quero que a Decor banho seja uma
loja de referéncia, ok? Mas, obviamente, que
isso engloba tudo.

Engloba desde um bom atendimento ao
cliente, porque, para mim, eu sou a melhor
publicidade que eu tenho. Eu quero que o
meu cliente esteja satisfeito, porque a
publicidade que eu utilizo é o meu cliente. A
melhor informagdo que eu posso ter é ele
entrar aqui dentro e dizer assim: “olha, eu
estou aqui porque alguém me falou bem da

Decor banho e essa pessoa esta contente e é

por isso que eu estou aqui.”
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Porque nao interessa ter uma exposicao
bonita, se ndo houver um atendimento
personalizado, tudo isso conta.

E isso é o que eu tento dizer aos meus
colaboradores, é simpatia acima de tudo. O
cliente vai comprar na Decor banho porqué?
Porque tiveram um bom atendimento, somos
pessoas simpdticas e pre¢co por prego vao
comprar ca porque nds temos pontos a favor
sobre a concorréncia.

Resumindo, a minha melhor publicidade,
aquilo que quero mais crescer com o passa a

palavra.

[Speaker 2]
Claro! Na sua opinido, a empresa continua a
precisar de melhorias na estratégia de

marketing?

[Speaker 1]
Sim, e acho que se calhar vai sempre
continuar a precisar, ndo €é? Sempre a

melhorar, sempre a evoluir.

[Speaker 2]

Vamos supor que, antes de terem esta pessoa
ca internamente, chegaram a considerar a
contratacdo de uma agéncia de comunicagao

que vos fizesse estas funcdes?

[Speaker 1]

Nao cheguei a concretizar porqué. Porque eu,
quando cheguei, quando ouvi os precos que
me pediam para cada publicagdo eu comecei
a somar isso tudo e percebi que nao valia a

pena. Valia mais por aqui alguém.

[Speaker 2]



Compensa ter uma pessoa internamente?

[Speaker 1]

Sim. Em vez de estar a pagar 300 ou 400 euros
por més para me tratar de uma pagina, antes
quero dar 1000 euros a alguém que faz muito

mais.

[Speaker 2]
E relativamente as principais razdes que
consideram para a inicial contratagdo quais

foram?

[Speaker 1]
Falta de conhecimento, sem dtvida. Sentia a
necessidade de fazer mas nao tenho nenhuma

ferramenta para tal.

[Speaker 2]
Sim, claro. Neste momento, acho que também
ja falamos disto, mas os resultados estdo a

corresponder as suas expectativas?
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[Speaker 1]
Sim, cada vez estamos a ter mais seguidores e

a crescer gradualmente.

[Speaker 2]
Qual é que é o orcamento atual anual que

vocés gastam em marketing?

[Speaker 1]
Neste momento sera por volta dos 2.500

euros.

[Speaker 2]

Pronto, assim, para finalizar com uma tltima
pergunta. Se tivesse que escolher entre duas
ou trés agéncias de comunicagao, quais é que
seriam aqueles critérios que, para si, seriam
fulcrais? Vamos supor, entre o prego, o tipo

de servigos, ou o portfélio.

[Speaker 1]
Para mim seria 33% para cada. Porque um

ajuda o outro, portanto, tudo é importante.



Anexo 11 — Entrevista E7

[Speaker 2]

Atualmente, de que forma é que caracteriza a
fun¢ao de marketing da sua empresa?

Ou seja, 0 que eu quero perceber com isto € se
tem algum departamento especifico, se vao
fazendo coisas apenas quando surgem? E de
que forma é que acontece, desde o inicio da

ideia até estar finalizada?

[Speaker 1]

Nao temos ninguém responsavel pelo
marketing, nem nenhuma empresa, para ja,
no futuro vamos ter. Mas para ja sou eu que,
como gestora da empresa, vou tendo as
minhas ideias, vou procurando ideias
também na internet, todos os dias, vou
apontando as minhas ideias e depois sempre
que posso crio-as e depois partilho-as, mas
sem nenhuma consisténcia, sem nenhuma

periodicidade.

[Speaker 2]

Vou apresentar algumas estratégias formais
de marketing e gostaria que me dissesse quais
desta implementam na vossa empresa. Passar
a palavra, acho que é a mais comum delas
todas, vocés notam que é uma estratégia que

atrai muitos clientes?

[Speaker 1]

Sim, cerca de 50% dos nossos clientes vém ca
ter através da opinido de outras pessoas que
conhecem que ja estiveram ca e que realmente
Essa é wuma oOtima

gostaram bastante.

estratégia!
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[Speaker 2]
Otimo! Relativamente ao marketing de
produto, este foca-se no langamento de novos

produtos e/ou servicos, vocés tém por

costume fazé-lo?

[Speaker 1]

Sim, sempre que hé algum servigo novo, ou
até mesmo um que ja exista mas que
queremos dar énfase, damos uma
importancia maior na divulgacdo do mesmo.
No marketing de contetido, tento publicar
posts de promogdes que tenhamos, posts com
o caracter informativo, por exemplo, dicas ou
ideias ou curiosidades e partilhar contetido

aqui da casa, imagens e coisas que estejam a

acontecer aqui.

[Speaker 2]
Relativamente ao marketing digital, vocés
tém website, gestao de redes sociais, email

marketing...?

[Speaker 1]

Sim, temos um website, mas no que toca a
gestao de redes sociais sou eu que fago tal
como tinha dito anteriormente. Email
marketing nunca usamos a ndo ser para
confirmar a reserva do cliente e enviar

faturas.

[Speaker 2]

O marketing de eventos foca-se na promogao
de eventos que realizem ca em casa, com o
intuito de atrair publico.

[Speaker 1]



Sim, fazemos isso varias vezes. No nosso
negocio, tudo o que sao datas especiais (Dia
dos Namorados, Natal, passagem de ano,
pascoa, etc..) aproveitamos para fazer pacotes
clientes, e

com promogdes para atrair

acabamos por divulgar bastante.

[Speaker 2]

Marketing de influéncia ja adotaram?

[Speaker 1]

Sim, ha cerca de 3 anos, em que falamos com
a Mafalda Sena, mais conhecida como “senas
saudaveis” e ela veio ca passar um fim de
semana onde acabou por fazer promogao aos

Nossos servigos e ao nosso alojamento.

[Speaker 2]
Sentiram que isso vos trouxe visibilidade e
reservar

atraiu o publico a 0 VOSSO

alojamento?

[Speaker 1]

Sim, de facto notamos um aumento de
seguidores nas redes sociais, e houve um
cliente que veio através dessa publicidade.

Mas nao teve o impacto que esperavamos.

[Speaker 2]
Marketing de patrocinio ja alguma vez

investiram?

[Speaker 1]

Sim, ja, mas foi mais no sentido de ajudar
quem nos pedi aqui na zona de Amares,
nunca com o intuito de realmente promover o

nome.
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[Speaker 2]
Relativamente ao branding, foram vocés que
pensaram no logdtipo ou alguém fez esses

elementos visuais?

[Speaker 1]

A construgao do nosso logétipo, coédigo de
cores, e todos esses elementos visuais, foram
feitos pela mesma empresa. Tudo foi pensado
tendo em conta a historia da casa, a atividade
complementar ao turismo, o vinho, e acho

que resultou muito bem.

[Speaker 2]

As duas ultimas estratégias que selecionei
foram a pesquisa de mercado, que consiste
em entender as necessidades dos clientes, as
oportunidades e tendéncias do mercado, e o
onde o foco ¢é

marketing sustentavel

promover praticas ambientalmente e

socialmente responsaveis.

[Speaker 1]

Sim, nés de facto tentamos sempre ir de
encontro com as tendéncias através do
exemplo dos experts. Estamos sempre atentos
aqueles que sdao exemplos para nos e
tentamos aplicar medidas que vao de
encontro com as  tendéncias e
principalmente, as necessidades dos nossos
clientes.

O marketing sustentavel é algo que damos
bastante valor. Na parte ambiental, posso
dizer que acabamos de ganhar um selo
ecoldgico pela entidade Biosphere, na qual
adotamos algumas medidas que nos faltavam

além daquelas que ja tinhamos. Por outro

lado, a parte social é algo que damos bastante



atengao, ainda ha umas semanas convidamos
a associagao de paralisia cerebral de braga
para trazer ca os seus doentes, e eles fizeram
uma atividade que consistia em apanhar
laranjas do nosso quintal e no fim foi feito um

lanche partilhado.

[Speaker 2]

Dentro destas estratégias, considera que
alguma destas, mesmo que nao estejam
implementadas, seriam dtteis para a sua

empresa?

[Speaker 2]
Sim, destas principalmente o marketing

sustentavel e o marketing de contetido.

[Speaker 2]
Otimo!
Que canais de comunicagdo é que a empresa

utiliza atualmente?

[Speaker 1]
No online temos o website, redes sociais
(Instagram, Facebook) também temos um

canal de Youtube, mas esta parado.

[Speaker2]

E nunca estiveram em revistas ou jornais?

[Speaker 1]

Ah sim, também estamos em portais online, ja
saimos em revistas e jornais também e portais
de informacdo turisticos e assim. Ja fomos
convidados para 2 ou 3 programas televisivos
também. Além disso também fazemos flyers,
que vamos atualizando constantemente, e

cartoes de visita.
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[Speaker 2]

Tendo em conta os avangos tecnoldgicos que
se tém dado nos tltimos anos, principalmente
a nivel da digitalizagdo, que tém sido
bastantes, muitas empresas estao
constantemente a atualizar-se nesse sentido,
de forma a criar uma presenca cada vez maior
no mercado. No caso da sua empresa, sente
que adaptar-se as estratégias atuais
representa uma maior oportunidade no

mercado?

[Speaker 1]

Ah sim, sem duvida que é fundamental.
Acho que sim, acho que representa uma
forma e um canal para vender mais, para dar
notoriedade a marca. Alias, tendo em conta o
patamar do digital em que nos encontramos,
no setor em que nos inserimos ja acho dificil
obter 0s mesmos resultados sem estes
recursos. Porque isso envolveria que as
plataformas de reserva online nao existissem
e isso envolve uma grande % das nossas

reservas.

[Speaker 2]
Penso que ja falamos disto, mas dos membros
da  empresa,

alguém  possui  algum

conhecimento especializado em marketing?

[Speaker 1]

Eu tenho sim um curso de marketing digital.

[Speaker 2]
Ok. Tendo em conta as necessidades da sua

empresa, quem diz necessidades pode

também dizer objetivos, considera que



através do marketing conseguiria

corresponder as mesmas?

[Speaker 1]
Sim, sem davida. Se tiver uma estratégia de
marketing bem definida, pelo menos iria
chegar a mais pessoas, ter a possibilidade de
vender mais a clientes que ja sao nossos e aos
clientes novos. E também iria ajudar a criar
“customer

uma relagido relationship

marketing”, com o nosso cliente.

[Speaker 2]

Na sua opinido, a sua empresa, neste
momento, necessita de melhorias na
estratégia de marketing? E se sim, de que

forma é que o fariam?

[Speaker 1]

Sim, ou seja, era necessario fazer um plano de
marketing anual, criar conteddos e temas
especificos para as diferentes alturas do ano e,
por exemplo, criar aniincios para essas alturas

mais importantes.

[Speaker 2]
No inicio ja falamos um pouco disto, mas ja
considerou a contratagdo de uma agéncia de

comunicac¢ao?

[Speaker 1]
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Sim, em principio vamos contratar

brevemente.

[Speaker 2]
Ok. E quais é que, neste caso, foram as

principais razdes para o fazer?

[Speaker 1]

Foi a falta de tempo e imaginacao e sobretudo
para criar contetidos.

Porque as agéncias de comunicagao acabam
por fazer aquela pesquisa do mercado e tudo
aquilo que é necessario para atingir o cliente

final.

[Speaker 2]
Qual é o valor médio anual que costumam

gastar em marketing?

[Speaker 1]
Cerca de 1500€ anuais.

[Speaker 2]

Quais é que sao os critérios que considera
mais importantes ao escolher uma agéncia de
comunicagao? Sao 0s pregos, 0s servigos que

eles fazem?

[Speaker 1]
E o que eles fazem. Mas acaba por ser um

bocadinho de tudo.



Anexo 12 — Entrevista E8

[Speaker 2]
Atualmente, como é que caracteriza a fungéo

de marketing da sua empresa?

[Speaker 1]
Nao temos nenhum departamento de
marketing. A divulgagdo do nosso vinho
passa por, perante a carteira de clientes que ja
temos, ser visto na casa das pessoas, por ser
visto em provas e por estar espalhado em
alguns restaurantes. O rétulo faz a divulgacao
do nome da nossa marca.

Além disso, a melhor divulgacdo é ter um
bom produto, optamos sempre primeiro pela
qualidade e depois quando o consumidor
compra, apresenta a familiares e amigos e vai

divulgando.

[Speaker 2]
Para vocés nao faz sentido estarem presentes

nas redes sociais?

[Speaker 1]
Estamos presentes no Facebook e vamos
mantendo a presenca mas nao ¢ através dai

que chegamos ao publico.

[Speaker 2]

Que canais de comunicagdo é que vocés
utilizam? Temos os canais offline, que é, por
exemplo, a televisao, radio. Além disso pode

ser também o merchandising, outdoors....

[Speaker 1]
Ja estivemos na televisdo varias vezes a

convite de alguns programas, nunca pagamos
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para fazer publicidade através desse meio. Na
radio nunca fizemos, merchandising também
nunca investimos. Em outdoors ja estivemos
varias vezes aqui na zona. Também ja

aparecemos no jornal varias vezes.

[Speaker 2]

Ja fizeram algum patrocinio?

[Speaker 1]

Sim, ja fizemos varias vezes!

[Speaker 2]
No que toca aos cartdes de visita e flyers,

VOCés tém?

[Speaker 1]

Sim, temos ambos. Ainda sentimos a
necessidade de fazer, porque como vendemos
90% do vinho em loja acabamos por distribuir

pelos clientes quando necessario.

[Speaker 2]
Relativamente a estratégia online. Tem

website?

[Speaker 1]

Sim, temos. Temos um website proprio e
estamos ainda presentes no website da Casa
Lata, uma casa de turismo que é um dos
nossos negocios, e fizemos 2 em 1, porque os

negdcios estao interligados.

[Speaker 2]

Redes sociais nao tém? E email marketing?



[Speaker 1]

Facebook e Youtube temos, se bem que este
altimo ndo costumamos usar. O Facebook
vamos tentando manter ativo partilhando
contetido nosso ou do municipio que, neste
setor, apoia bastante. Email marketing é que

nunca fizemos.

[Speaker 2]

Pronto. Tendo em conta os avangos
tecnoldgicos que se tém dado nos ultimos
anos, principalmente a nivel da digitalizagao,
muitas empresas estdo constantemente a
atualizar-se nesse sentido, de forma a criar
uma maior presenga no mercado.

No caso da vossa empresa, sentem que
formas

adaptar-se  as digitais  tem

representado uma maior oportunidade?

[Speaker 1]

Nao, porque como vendemos mais
localmente, as pessoas conhecem o vinho
através dos restaurantes, e dos sitios onde
vao, provam, gostam e vém o rotulo. A partir
dai conseguimos criar presenca na mente do

consumidor e ele vem até nos.

[Speaker 2]

Ok. Vamos ver aqui algumas estratégias que
sao mais utilizadas no marketing. E gostaria
de saber quais destas ¢ que implementam
aqui na empresa.

O marketing passa a palavra, penso que pelo
que temos falado esta é bastante importante

para vocés, certo?

[Speaker 1]
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Sim, sem duvida. Cerca de 80% dos nossos

clientes vém através do passa a palavra.

[Speaker 2]
O marketing de produto foca-se no

lancamento de produtos ou servigos,

costumam fazé-lo?

[Speaker 1]

Ja chegamos a fazer no Facebook, mas 99%
das vezes sou eu que fago a apresentacgao dele
ao consumidor quando o cliente vem comprar

o vinho a nossa adega.

[Speaker 2]
O marketing de contetido é criar um contetido

relevante para o consumidor.

[Speaker 1]

Ja o fizemos quando a camara municipal de
amares realizou um video acerca do vinho
loureiro e eu participei. Al o video foi
bastante informativo. Nas provas de vinho
que realizamos também nos focamos bastante
em pormenores técnicos, e isso acaba por
informar o cliente. E também no Facebook por

vezes partilhamos e no webiste.

[Speaker 2]

O marketing de relacionamento é um
marketing que constréi um relacionamento
com o cliente. Que percentagem de clientes é

que acha que vem através dessa estratégia?

[Speaker 1]
Sim, cerca de 40% dos clientes acabam por
criar uma relagdo connosco e sdo fiéis a nossa

marca.



[Speaker 2]
Ok. Marketing digital, ja falamos ha pouco.
Marketing de eventos consiste em promover

eventos que realizem. Costumam fazé-lo?

[Speaker 1]

Sim, fazemos isso através das redes sociais da
Casa Lata, até porque € a casa que realiza esse
tipo de eventos, nomeadamente eventos
realizados por entidades regionais deste
setor, ou até mesmo provas de vinhos em

datas especificas.

[Speaker 2]
O Marketing de influéncia consiste em
recorrer a influéncias para publicitar a marca.

Alguma vez adotaram esse método?

[Speaker 1]

Nao, isso nunca fizemos.

[Speaker 2]

Marketing de patrocinio, ja faldmos hd pouco.
O branding corresponde aos elementos
visuais da marca. Como fizeram o logotipo?

Foi uma empresa externa que fez?

[Speaker 1]

Relativamente ao marketing de patrocinio
nos oferecemos varias vezes vinho, em vez de
dinheiro, porque acreditamos que isso
publicita mais e para ajudarmos esses
eventos/causas de uma forma material. O
branding foi uma empresa que fez, mas ja ha

10 anos, talvez. Sempre que queremos alterar

o rotulo e os elementos visuais das garrafas e
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caixas, contratamos uma empresa externa

para o fazer.

[Speaker 2]

A pesquisa do mercado é nada mais nada
menos do que perceber quais é que sdo as
necessidades do consumidor, quais é que sao
as tendéncias que estdo mais atuais e quais é
que sdo as oportunidades que o mercado

oferece. Costumam estar atentos a isso?

[Speaker 1]

Costumo, costumo.

[Speaker 2]
Como ¢ que tu percebem isso? E através dos

consumidores?

[Speaker 1]
Percebo aquilo que o consumidor vai
querendo, se quer os vinhos mais adamados,

menos adamados, através do seu feedback.

[Speaker 2]

Ok. O marketing sustentavel é basicamente
promover praticas que sdao ambientalmente
Costumam

ou socialmente responsaveis.

promover essas medidas da empresa.

[Speaker 1]

Tudo é reciclado, desde o vidro ao cartdo, ao
plastico. A tnica promogao que fazemos
dessas praticas é dizer ao cliente para trazer
as garrafas porque nos reciclamos, voltando a
lavar e a usar.

Além disso, é importante referir que uma das
nossas estratégias é muitas das vezes oferecer

vinho a instituicdes e a causas e eventos



sociais de forma a ajudar, trazendo também

retorno para nos.

[Speaker 2]
Ok. Pronto, destas estratégias que falamos e
das que aplicam na empresa, considera que
realmente

sdao uteis para conseguirem

divulgar o nome da marca?

[Speaker 1]

No nosso caso, considero que sao as mais
corretas e as mais adequadas atualmente. Mas
sim, considero que sdo uteis para chegar as
pessoas. No entanto, acho que nos focamos
bastante na qualidade e, posteriormente, as
coisas acontecem naturalmente e as pessoas

divulgam naturalmente o nosso vinho.

[Speaker 2]
Os membros da empresa possuem algum

conhecimento em marketing?

[Speaker 1]

Nao, ninguém tem nenhum conhecimento.

[Speaker 2]
Tendo em conta os objetivos que tém como
empresa, considera que através do marketing

consegue responder a0s mesmos?

[Speaker 1]
Eu acho que nao. Aquilo que vamos

implementar agora é a lavagem e a
recuperagao das garrafas, € 0 nosso préximo
objetivo. Por isso, penso que ai o marketing
ndo nos ajuda muito. Mas no que toca ao
manter a divulgagdo que temos, que sera

sempre um objetivo, sim consegue responder.
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[Speaker 2]
Ok. Na sua opinido, a empresa precisa de
melhorias na estratégia de marketing neste

momento?

[Speaker 1]

Nao, porque eu consigo vender o vinho que
produzo praticamente na totalidade, entao
penso que estou no caminho certo e resta-nos

continuar.

[Speaker 2]
Acha que nao vale a pena investir mais para

além do que ja fazem?

[Speaker 1]

Nao vale a pena, nao.

[Speaker 2]
Ja alguma vez considerou a contratagao de

uma agéncia de comunicagao?

[Speaker 1]

Ja contratei precisamente na altura em que
fizemos o logétipo e tudo aquilo que
envolveu o branding da marca, mas nesta
altura ndo porque quero manter as coisas

como estao.

[Speaker 2]
E quais é que foram as principais razdes para

terem contratado?

[Speaker 1]
Foi o facto de ninguém da empresa ter o

conhecimento para fazer aquilo que eu



queria, incluindo os flyers, os cartdes e o

branding que falamos ha pouco.

[Speaker 2]
Qual é o orcamento atual anual que gastam

para atividades de marketing?

[Speaker 1]

Cerca de mil euros por ano.

[Speaker 1]
Pronto, agora imagine que tinha varias

agéncias de comunicacdo e que tinha de
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escolher uma delas. Qual seria o principal
critério? Era o preco, o portfélio, ou os

servicos?

[Speaker 2]
O portfolio, porque através do mesmo iria
conseguir perceber o que faria mais sentido

Ppara a nossa empresa.

[Speaker 1]
Otimo. Eram estas as minhas questdes, muito

obrigada!



