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Resumo

O crescimento da internet nos ultimos anos trouxe inUmeras mudancas no modo
como as empresas constroem relagdes e comunicam com os seus consumidores. Foi neste
contexto de desenvolvimento tecnoldgico que, nos Gltimos anos, surgiu o marketing digital,
uma nova variante adjacente ao marketing tradicional que conheciamos e que se define como
a “utilizagdo das tecnologias digitais” para as empresas criarem e divulgarem os seus
proprios “conteudos de comunicag¢do integrada”, neste caso com recurso as novas

tecnologias de informagdo.

O objetivo deste estudo foi o de avaliar o grau de importancia que os empresarios
atribuem ao marketing digital. Participaram neste estudo 332 individuos, dos quais fizeram
parte Empresarios de Marketing Digital (201; 60,5%) e Profissionais de Marketing Digital

(131; 39,4%). Foram passados presencialmente e via rede.

Os resultados encontrados indicam que: ha uma tendéncia por parte dos empresarios
em aumentar o investimento no marketing digital em funcéo do seu nivel de satisfacdo com

os resultados obtidos;

Concluiu-se que também os empresarios estdo dispostos a pagar mais em funcao do
maior numero de anos de experiéncia dos profissionais de marketing digital. Para além disso,
verificou-se que tanto os empresarios como os profissionais do Marketing Digital atribuem
maior importancia no que concerne as competéncias profissionais de Gestdo das Redes
Sociais, Otimizagdo dos Motores de Busca/SEO e a Definicdo de um Plano de Marketing
Digital.

Palavras-chave: marketing digital; empresarios; investimento.



Abstract

The growth of the Internet in recent years has brought many changes in the way
companies build relationships and communicate with their consumers. It was in this
technological development context that in recent years, digital marketing has emerged, a
new variant adjacent to traditional marketing we knew and what is defined as the "use of
digital technologies" for companies to create and disseminate their own "content integrated

communication ", in this case using new information technologies.

The aim of this study was to evaluate the degree of importance that businessmen
attach to digital marketing. The sample consisted of 332 individuals, which made Digital
Marketing Business part (201; 60.5%) and Digital Marketing Professionals (131; 39.4%).

The questionnaires were passed in person and additionally through network.

The results indicate that there is a tendency on the part of entrepreneurs to increase
investment in digital marketing depending on their level of satisfaction with the results

achieved.

It has been concluded that entrepreneurs are also willing to pay more because of the
greater number of years of experience of digital marketing professionals. In addition, it was
verified that both entrepreneurs and Digital Marketing professionals attach greater
importance to the professional skills of Social Network Management, Search Engine

Optimization / SEO and the Definition of a Digital Marketing Plan

Furthermore, it was found that both the business and the Digital Marketing
professionals seem to attach greater importance with regard to the professional skills to the
management of social networks, the optimization of the Search Engine / SEO and the

Definition of a Digital Marketing Plan.

Keywords: digital marketing; entrepreneurs; investment.
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Capitulo I- Enquadramento



1.1 Introducéo

O dominio das tecnologias da informacao é essencial no nicleo das organizacdes e
no universo empresarial. A era digital tem modificado totalmente a forma como estas se
relacionam com os seus stakeholders, especialmente os seus clientes. Para as empresas que
gueiram permanecer vivas e com lucros € imprescindivel dominar as novas formas de
comunicagéo e relacionamento desta era. O presente trabalho aborda o marketing digital,

suas ferramentas e a sua importancia para as pequenas € médias empresas.

A Internet transformou de modo transversal e radical todas as areas do saber. O
marketing, indubitavelmente, sofreu modifica¢fes profundas na sua esséncia. Nos ultimos
anos, a Internet tem proporcionado ao mercado um conjunto de grandes oportunidades e
desafios de extrema importancia. Deste modo, verifica-se uma maior transparéncia no acesso
a informacéo dos diferentes produtos e servi¢os que o consumidor tem a sua disposicédo (Rita
& Oliveira, 2006).

Também os altos custos da publicidade em alguns meios de comunicacdo e a
mudanca de pensamento dos consumidores contribuiram para 0 comego de uma nova era
digital baseada em novas alternativas de consumo, autonomia de escolha e comunicacao
noutros meios. Esta nova perspetiva garante ao consumidor uma maior comodidade, rapidez,
qualidade de vida e conforto. O elemento tempo faz com que muitos pesquisadores
acreditem que os consumidores prestam mais atencao a Internet do que aos restantes meios,

em virtude da sua natureza interativa (Rita & Oliveira, 2006).

Em 2010, a Obercom levou a cabo um novo estudo sobre a Internet em Portugal e
verificou-se que os internautas nacionais utilizam 69% da Internet para pesquisar noticias.
Para fins informativos, em segundo lugar aparece o uso de enciclopédias online (como a
Wikipedia), por 40% dos utilizadores de Internet. A pesquisa de informacdo sobre salde
(34%) e a leitura de blogs (33%) sdo atividades de carater informativo praticadas por um
terco ou mais dos internautas portugueses. Também num estudo da Netsonda (2010) mostra
que em Portugal, as noticias séo a prioridade de 70% dos utilizadores. Banca e finangas,
filmes, desporto, informacg6es locais, emprego e viagens estdo igualmente no topo dos

interesses da populagdo portuguesa online.

Por outro lado, as empresas encontraram um outro caminho para ampliar os seus

produtos e servicos de encontro a novos mercados, fazendo uso de novas técnicas de
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comunicacdo e ai acharam a oportunidade de competir com organizacGes mais poderosas.
Por sua vez, os consumidores depararam-se com um leque de produtos, servigos e pregos
aos quais estdo expostos mais extenso e com a vantagem de poderem comprarem produtos

de forma mais répida (Chaffey, 2009).

Um estudo feito em 2010 pelo Cerias (Centro de Educacéo e Pesquisas de Garantia
e Seguranca da Informacao) em 17 paises, aponta que mais de 90% das empresas avaliadas
usam aplicacbes de rede social da Internet como ferramenta de negdcios. Foram
entrevistados 1.055 pequenos, médios e grandes empresarios e apenas o0s brasileiros e 0s
indianos afirmaram receber pressdo do mercado para adotar ferramentas de comunicacdo
online. Em prol dos beneficios que oferecem, e “por ser um ambiente altamente procurado,
visto e impactante, as empresas t€ém se dedicado” cada vez mais as redes sociais para “vender

os seus produtos (Fernandes, 2014, in O Impacto Das Redes Sociais Nas Empresas).

A adocéo de ferramentas de medias sociais por parte das empresas deixou de ser
opcdo para aquelas que desejam permanecer competitivas. Estes novos canais de
relacionamento constituem o novo espacgo que os consumidores devem olhar, pois ndo séo
SO as empresas que estdo conectadas e em interacdo com o meio digital, mas também as

pessoas.

1.2  Objetivos da Pesquisa

O objetivo do presente estudo foi avaliar a importancia que o marketing digital tem
para os empresarios. Como tal, foram efetuadas as seguintes hipdteses: H1 — “Existem
diferencas no grau de satisfacdo dos Empreséarios na implementacdo do Marketing Digital
em fungdo do periodo de tempo expectavel para obtengdo de resultados?’; H2 — “EXiste
uma associacgado entre o grau de satisfagdo com os resultados obtidos e a evolucéo do
investimento em Marketing Digital?”; H3 —“Existem diferencas no nivel de importincia
atribuido pelos Empresarios ao Marketing Digital em funcdo da formagdo académica?”;
H4 — “Existe uma associacdo entre o tipo de profissional que visam contratar e a
remuneracdo mensal? ”; H5 — “Existem diferengas entre a remuneragdo mensal disponivel
pelos Empresarios e os anos de experiéncia do Profissional de Marketing Digital a

contratar?”’; H6 — Existem diferencas na remuneracao liquida considerada mais adequado
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pelos Profissionais face a sua atividade em funcéo dos anos de experiéncia em Marketing

Digital?”; H7 — “Existem diferencas no grau de importancia atribuido as competéncias de

Marketing Digital entre Empresarios e Profissionais?”.

Tabela 1:Quadro de validacéo de hipoteses

Suporte

Hipoteses Testes Conclusdes e Autores
Empirico
Existem diferencas no grau | Mann- Nao existem Sim Chaffey, et al., 2003
de satisfagdo dos Whitney diferencas
Empresarios na estatisticamente Las Casas, 2006
implementacdo do significativas
Marketing Digital em Nivel de (p=0,74) no grau
funcédo do periodo de tempo | confianca de satisfagdo
expectavel para obtencao de 99%
de resultados?
Existe uma associagéo entre | Correlagdo | Existe uma Sim Costa, 2011
0 grau de satisfagdo com os | de associagédo
resultados obtidos e a Spearman | positiva entre 0 Fernandes, Rosana, 2014
evolucéo do investimento grau de satisfacdo
do marketing digital? Nivel de com os resultados Hortinha, 2002
confianga | obtidos e a
de 99% evolucdo do Lourengo, 2011
investimento em
marketing digital? Raquel Recuero, 2009
Existem diferencas no nivel | Kruskall- Na&o existem Sim Kaufman e Horton, 2015
de importancia atribuida Wallis diferencas ao nivel
pelos empresarios ao de importancia
marketing digital em Nivel de atribuida pelos
funcdo da formacéo confianca empresarios ao
académica? de 99% marketing digital
em funcéo da
formacéo
académica
Existe uma associacdo entre | Qui- Ha uma Sim
o tipo de profissional que Quadrado | associagdo entre o
visam contratar e o tipo de
rendimento mensal Nivel de profissional que
disponivel? confianca | visam contratar e
de 99% o0 rendimento
mensal disponivel.
Existem diferengas entre 0 | Qui- Né&o existem Né&o
rendimento mensal Quadrado diferencas entre o
disponivel pelos rendimento
empresarios e 0s anos de Nivel de mensal disponivel
experiéncia do Profissional | confianca pelos empresarios
de marketing digital a de 99% e 0 nimero de

contratar?

anos de
experiéncia do
profissional de
marketing digital a
contratar.
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Existem diferencas no Mann- Existem Néo
rendimento mensal Whitney diferencas no
considerado mais adequado rendimento
pelos profissionais face a mensal
sua atividade em fungéo Nivel de considerado mais
dos anos de experiénciaem | confianca | adequado pelos
marketing digital? de 99% profissionais face
em funcéo dos
anos de
experiéncia em
marketing digital.
Existem diferengas no grau | Mann- Né&o existem Sim American Marketing
de importancia atribuido as | Whitney diferencgas no grau Association,
competéncias de Marketing de importancia 2015
Digital entre Empresarios e atribuido as Burson-Marsteller, 2010
Profissionais? Nivel de competéncias de Carrera, 2009
confianca marketing digital Enge et al., 2012 Gabriel,
de 99% entre empresarios 2009
e profissionais. Garcia, 2011
Goldner, 2010
Grupo Omnicon, 2008
Halligan & Shah, 2010
Kotler e Keller, 2012
Scott, 2010
Shih, 2011
Smith, 2015
Weinberg (2009),
Zarrella, 2010
Thomas (2011)
1.3 Estrutura da Dissertagdo

Esta dissertagdo encontra-se dividida em 6 capitulos

O primeiro capitulo apresenta a introducdo do trabalho com a contextualizagdo do

tema e 0s objetivos da pesquisa.

O segundo capitulo contém a revisdo bibliografica sobre o marketing na era atual e

0 marketing digital, tema central deste estudo. Aqui sdo apresentadas as defini¢des de

conceitos como Internet Marketing, marketing digital, e-commerce e e-business, e 0

marketing digital estratégico. O terceiro capitulo aborda os meios do marketing digital,

nomeadamente as redes sociais. O quarto capitulo apresenta a metodologia utilizada na

investigacdo e os critérios subjacentes, incluindo: etapas da investigacao, definicdo do
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problema, hipoteses, e 0s materiais e meétodos empregues. No quinto capitulo sdo
apresentados os resultados da analise dos dados recolhidos atraves da pesquisa quantitativa.

Tendo por base os resultados obtidos, no sexto capitulo é apresentada a discussao desses

mesmos resultados e as principais conclusdes.
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2.1 O Marketing na atualidade

Atualmente, as empresas deparam-se com um ambiente em constante mudanga, onde
0s produtos ou servigos que sdo oferecidos ao mercado séo rapidamente imitados e a

diferenciacdo da competéncia é cada vez mais complexa.

Kotler (2011) refere que as praticas de marketing serdo afetadas por um novo
ambiente, onde devem ser reconhecidas forcas como a globalizacéo, as diferencas culturais,
a Internet, os meios de comunicacdo sociais, a proliferacdo de marcas, a recessédo e 0s
problemas ambientais. Estas mudancas no meio impulsionaram novas formas das

organizagOes levarem a cabo o marketing.

A globalizacéo, a Internet e os progressos tecnoldgicos sdo fatores que permitiram o
aparecimento do marketing digital (Merisavo, 2008), o marketing viral (Hadamic &
Huberman, 2007), e o e-commerce (Sperdea, 2011). A partir dos progressos e das novas
tendéncias sociais surge o denominado marketing verde ou ambiental, derivado das
contingéncias do meio ambiente (Dahlstrom, 2010). Surgem também diversos estudos

relacionados com o marketing de género, dirigido a mulher (Ferrada & Valencia, 2011).

A importancia do marketing é concretizada na ultima definicdo da American
Marketing Association- AMA (2007, pp. 3), a qual amplia o seu conceito a sociedade em
geral: “o marketing é a atividade ou conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que possuem valor para os consumidores, clientes,
socios e populacdo no geral”. Com isto surge o conceito de marketing relacional que, como
ja referido anteriormente, adapta as ferramentas e tecnologias do marketing comercial de

modo a aplica-las as problematicas do bem social (Donovan, 2011).

Nos proximos anos prevéem-se alteragdes no campo do marketing, os quais
implicardo novos estudos e investigacdes. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), incluiram o
conceito de marketing 3.0, no qual o marketing é focado no ser humano, ou seja, o foco
passa a ser no humano e ndo no cliente, em que o objetivo é oferecer a experiéncia de um
mundo melhor. O conceito é trabalhar missao, valores, visdo e pensar no consumidor em
funcdes emocionais, fisicas e espirituais. A comunicacdo é colaborativa, de muitos para
muitos (ver Tabela 1). Varey e Mckie (2010) acrescentam que o processo social do

marketing pode contribuir para a transformacéo de uma mudanga social que envolve um tipo
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de marketing impregnado de espirito altruista, o qual por seu lado ira permitir ir mais além

que o marketing 3.0..

Tabela 2. Comparacdes entre o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

\veem o mercado

Massivos com

necessidades fisicas

inteligente com

mente e coragao

Orientacdo Marketing centrado Marketing orientado  |Marketing dirigido
no produto para o cliente gos valores
Objetivos \Vender produtos Satisfazer e reter 0s Fazer do mundo um
clientes lugar melhor
Forgas que Revolucédo Industrial  [Tecnologias da Nova onda
possibilitam informacéo tecnologica
Como as empresas Compradores IConsumidor Ser humano

completo, com
Imente, coracdo e

espirito

Conceito-chave do

marketing

Desenvolvimento do

produto

Diferenciacdo

\/alores

Diretrizes da

Especificagdo do

Posicionamento

Missdo, visao e

empresa de produto corporativo e do valores corporativos

marketing produto

Propostas de valor Funcional Funcional e Funcional, emocional
emocional e espiritual

Interaces com o

Transagdes de um

RelacGes de um para

Colaboragéo de

consumidor para muitos um muitos para muitos
Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).
2.2 O Marketing Digital

Atualmente, é notdrio que vérias organizacdes perante 0 avango progressivo da

tecnologia e do continuo crescimento da Internet, recorrem ao marketing digital.
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O marketing digital resulta do crescimento da utilizacdo da Internet no meio social.

Muitas organizac6es fazem uso da Internet de modo a relacionarem-se e atrair clientes.

O marketing digital diferencia-se do marketing tradicional, na medida em que a sua

funcéo é divulgar a imagem de uma organizacdo através da utilizacdo da Internet. Portanto,

Gabriel (2010) define o conceito de marketing digital como “o marketing que usa estratégias

em algum componente digital no marketing mix — produto, prego, praga ou campanha”.

A Tabela 3 mostra a relacdo entre as estratégias de marketing, as estratégias do

modelo de marketing digital e suas aplicacfes operacionais.

Tabela 3. O Marketing e a Internet

Estratégia de Marketing

Estratégia de
Marketing Digital

Acoes taticas e
operacionais

Tecnologias e plataformas
empregadas atualmente

Comunicacdo corporativa Geracdo de conteudo | Blogs
Relacgdes publicas Marketing de Marketing de busca SEO/SEM
contetdo
Marketing de Marketing nos meios | Agdes em meios Orkut;
relacionamento sociais sociais; Twitter;
Acdes com blogs Facebook;
Youtube;
Linkdin, etc...
Marketing direto E-mail marketing Newsletter; E-mail;
Promocaes; SMS
Lancamentos
Publicidade e propaganda | Marketing viral Postagem de videos Redes sociais;
Youtube;
Widgets
Marketing de guerrilha Animac08s e musica; Virais
Publicacbes de
widgets
Publicidade e propaganda | Publicidade online Banners; Websites e blogs;
Branding Podcast e videocast; Redes sociais;
Widgets; Google;
Jogos online AdWords
Pesquisa de Mercado Pesquisa online Buscas e clipping; Google;
Branding Monitorizagédo da Redes sociais;
marca,; Clipping.

Monitorizacdo de
redes.
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O autor refere ainda que no quadro acima estdo seis acOes estratégicas do marketing
digital, que estdo centralizadas no comportamento do consumidor, sendo que atraves dessas
estratégias sdo delineadas as atividades que serdo realizadas, isto €, as acdes taticas, e as
tecnologias que serdo implementadas, ou as a¢es operacionais. Torres (2009) menciona
ainda que o marketing digital deve ser constituido por sete acbes estratégicas, que sdo as

seguintes:

Marketing de conteddo: contetdo publicado em um website, com vista a torna-lo
visivel na Internet e atraente ao consumidor; Marketing nas redes sociais: as media ou ou
meios sociais sdo websites na Internet; criados para permitir a criagdo colaborativa de
contetdo, interacdo social e o compartilhamento de informacGes em diversos formatos);
Marketing viral: envio de uma mensagem na Internet de uma pessoa a outra, com vista a
transmissdo de uma mensagem de marketing; E-mail marketing: é a utilizacdo do e-mail
como ferramenta de marketing direto, procurando garantir que a mensagem de facto atinja o
consumidor; Publicidade online: iniciou-se a partir de banners publicados em websites,
atualmente os banners ganharam animacdo, interacdo, som, video e outros recursos;
Pesquisa online: a pesquisa é a base da atividade de marketing, sendo que a pesquisa online
pode ser suportada por programas de computador, como os spiders ; Monitorizagdo: € a acdo
estratégica que reune os resultados de todas as outras acOes estratégicas, taticas e

operacionais.

Para alem destas agdes estratégicas, existe também no marketing digital a
metodologia dos 8Ps, que Vaz (2011) os quais estdo representados circularmente na Figura
1. Pesquisa, Planeamento, Producdo, Publicagdo, Promocdo, Propagacéao,

Personificacdo e Precisdo, respetivamente.
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Figura 1. Os 8 Ps do Marketing Digital

1 PESQUISA

7.PERSONI-
FI(_A\(\(_)

SPROMOGAO

Adaptado de Vaz (2011).

O 1°P, de Pesquisa tem que ver com a questdo de a empresa procurar factos dos seus
clientes, como habitos, gostos, entre outros. O 2° P, de Planeamento relaciona-se com a fase
em que as informacdes levantadas com a pesquisa sobre o consumidor, séo utilizadas para a
implementacdo de estratégias de marketing, como por exemplo, a construgdo de websites. O
3° P, de Producéo implica a realizacdo das acOes elaboradas no planeamento. O 4° P, de
Publicacédo relaciona-se com o contetdo que sera facultado pela empresa ao consumidor. O
5° P, de Promocdo diz respeito a elaboracdo de campanhas de publicidade. 6° P, de
Propagacdo relaciona-se com a proliferacdo do conteudo da empresa de consumidor para
consumidor. O 7° P, de Personificacdo inclui o relacionamento com o cliente, utilizando e-
mail e redes sociais para fidelizar o mesmo e como resultado divulgar as promoc¢6es da
empresa. Por fim, 0 8° P, de precisdo constitui-se como a mensuracgéo dos resultados obtidos

pela utilizacdo do marketing digital pela empresa.

2.2.1 Classificagéo de conceitos

De acordo com Chaffey et al. (2009), o uso da Internet e de outros meios digitais,
conduziu ao aparecimento de novos termos e a constru¢gdo de um novo “vocabulario”

utilizado quer pelos profissionais como pelos académicos do marketing.
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2.2.2 Internet Marketing

Chaffey et al. (2009, pp.12) define Internet Marketing como “a aplicagao da Internet
e das tecnologias digitais associadas, em conjunto com as comunicacgdes tradicionais, para
alcancar os objetivos do marketing”. A utilizagdo de tecnologias digitais faz-se pela
aplicacdo de meios de informacdo disponiveis na Internet, tais como websites e correio
eletronico, como também a outros meios digitais como a rede sem fios e/ou televisao digital.
Este género de técnicas sdo utilizadas para captar novos clientes e disponibilizar servigos

que visam a melhoria da relagdo com antigos e atuais clientes

2.2.3 Marketing Digital

O crescimento da Internet nos ultimos tempos trouxe diversas alteracfes na forma
como as empresas constroem relagdes e comunicam com os seus consumidores. Atualmente,
mesmo na nossa vida pessoal, é impensavel passar um dia sem utilizar um qualquer servico
de Internet (Castro, 2012 in A Crescente importancia do marketing digital no desporto). Foi
neste contexto de desenvolvimento tecnoldgico que, nos ultimos anos, apareceu o0 marketing
digital, uma nova variante adjacente ao marketing tradicional que conheciamos e que se
define como a utilizagdo das tecnologias digitais para as empresas criarem e divulgarem os
seus proprios conteudos de comunicagdo integrada, neste caso com recurso as novas

tecnologias de informacéo (Jesus, 2014).

O Marketing Digital pode ser definido como a aplicacdo de tecnologias digitais nas
atividades do marketing com vista a atingir uma maior rentabilidade e retencéo de clientes.
Isto é feito através do reconhecimento da importancia das estratégias digitais e do
desenvolvimento de um enfoque planificado, de forma a melhorar o conhecimento do
cliente, a entrega da comunicacdo integrada especifica e de servigos em linha que coincidam

com as suas necessidades particulares (Chaffey et al., 2009).

O marketing digital iniciou-se com a construcdo de paginas web, como canal de
promocado de produtos ou servi¢os, mas com o avanco tecnoldgico e as novas ferramentas
disponiveis, o marketing digital ganhou novas dimens@es, convertendo-se numa ferramenta

indispensavel para as empresas atuais.

O marketing digital engloba muitas atividades baseadas no conceito de Internet

Marketing, uma vez que utiliza canais online. Contudo, € importante destacar que também
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faz uso de meios que nao sdo exclusivamente online, tais como as mensagens enviadas por

telemével.

Chaffey (2008), juntamente com IDM (Institute of Direct Marketing), elaboraram
uma explicacdo mais pormenorizada para descrever o que é o marketing digital. De acordo
com esta explicacdo, o marketing digital envolve uma série de plataformas e ferramentas de
comunicacgdo que constituem os canais online que os e-marketeers utilizam para construir e
desenvolver relagdes com os clientes. Diversas plataformas providenciam contetdo e
possibilitam a comunicacdo atraves de multiplas ferramentas online mostrando-se, dessa
forma, como um recurso a ser considerado pelos marketeers. Algumas dessas ferramentas ja
cairam em desuso ou estdo banalizadas, outras comecam a ganhar mais destaque nos dias
que correm. Chaffey (2008) acrescenta que ndo deve ser a tecnologia a direcionar e a
controlar o percurso do marketing digital, mas sim o feedback acerca da captacao de novos
clientes e acerca do desenvolvimento das relacbes com atuais e futuros clientes. O autor
enfatiza também que o marketing digital ndo deve aparecer isoladamente, mas sim integrado
com outros meios de comunicacgdo préprios do marketing tradicional, aumentando assim a

sua eficacia.

2.2.4 E-commerce e E-business

Os conceitos e-commerce e e-business sdo frequentemente confundidos com termo
Internet Marketing, embora o seu significado seja muito diferente. O e-commerce ou
comércio eletrénico é definido como o conjunto de atividades econémicas diversas através
das redes de comunicacao e baseia-se na transmisséo eletronica de dados, incluindo textos,
sons e imagens. Ou seja, 0 comércio eletronico preocupa-se ndo apenas com as gestao das
transacdes de venda, como também com as transa¢des nao financeiras como a difusao de e-
mails ou inquéritos sobre o servi¢o ao consumidor (Chaffey, 2006). Kalakota & Whinston
(1997, cit in Fernandes, 2011), retratavam o comércio eletronico como uma ferramenta de
reducdo de custos administrativos e da duragdo do ciclo fabricar-vender-comprar, assim
como, de agilizar processos de negocio e aperfeicoar o relacionamento, tanto com 0s

parceiros de negdcio como com os clientes.

Por seu lado, o e-business apresenta-se como um conceito mais amplo e refere-se ao
uso das tecnologias digitais para a gestdo de uma série de processos empresariais, assim

como pesquisa e desenvolvimento, marketing, manufaturacdo. Portanto, o e-business
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implica reorganizar a empresa para que esta seja capaz de trocar digitalmente bens, servicos,

dinheiro e conhecimentos, fazendo uso das TIC’s baseadas na Internet.

As empresas, ao utilizarem a Internet como instrumento de negociagdo de bens,
produtos e/ou servigos, estdo perante um mundo imenso de oportunidades no comércio,
extrapolando os espagos das lojas convencionais. Segundo Carvalho (2010), este novo
modelo de comércio influencia diretamente as formas de atuacdo das empresas
convencionais, levando-as a adotarem novos modelos de negdcio, ampliando e otimizando

a comercializacdo e até mesmo o mercado.

2.3  Marketing Digital estratégico

2.3.1 Comportamento e Atitude do Consumidor face a Internet

O comportamento do consumidor é motivado por factores culturais, socialis,
individuais e psicolégicos (Kotler, 2000), a medida que a atitude do consumidor é composta
por crencgas, sentimentos e intentos de comportamento sobre algum produto ou servigo
(Perner, 1998 citado por Garcia, 2007).

O comportamento do consumidor pode ser caraterizado como as atividades
diretamente envolvidas na obtencdo e consumo de produtos ou servicos, inclusive o0s
processos decisivos que precedem e sucedem estas acdes. Estes autores defendem ainda que,
as variaveis explicativas individuais, as carateristicas duradouras dos individuos e as
varidveis socioldgicas e psicossociologicas influenciam igualmente este comportamento e,
por conseguinte, o processo de decisdo de compra. Sendo as varidveis explicativas
individuais caraterizadas pelas percecdes, necessidades e motivacdes que os consumidores

sentem por dado produto ou servigo (Lindon et al., 2008).

No que concerne ao ambiente online, observa -se que a atitude dos consumidores
perante a web é motivada pela criatividade dos websites. A loja virtual tem que impressionar
0 consumidor e contribuir para a compra online (Elliot & Speck 2005 citado por Farias et al.
2008). Caso tal nao se verifique, o consumidor nao terd problemas em mudar de um website

para outro, uma vez que este se encontra cada vez mais exigente e ativo.

25



Em primeiro lugar, o website deve captar a atencdo do consumidor com recurso a
cores, sons e movimentos, em segundo lugar deve ser um meio pelo qual a loja pode divulgar
0 seu produto e, por ultimo o website deve despoletar sentimentos afetivos e emocionais,
contribuindo positivamente para a compra online (Farias et al., 2008). Assim sendo, a
principal preocupacdo da empresa passa a ser compreender o comportamento do consumidor
em ambiente online. As empresas devem fazer esfor¢os no sentido de construir websites
atrativos para que se diminua o impacto negativo que podem causar nos relacionamentos

com os consumidores (Novak et al., 2000 citado por Farias et al., 2008).

O website reflete uma tendéncia utilitdria quando é usado para disponibilizar
informacbes aos consumidores sobre determinado produto ou servigo, assim como a
oportunidade de comunicar novas ideias e novidades da empresa em questéo (Carrera, 2009).
A tecnologia tem vindo a possibilitar novos tipos de relacdo entre as empresas e 0S
consumidores. Das varias transformacdes sucedidas, € de mencionar o estabelecimento do
conteido experimental, onde o consumidor passa a ter a possibilidade de se comunicar com
dado produto ou servico (Cartelieri et al. 2002 citados por Costa & Farias, 2008). A
experiéncia de compra do consumidor online requer uma observagao mais desenvolvida, o
comportamento de compra é centrado no objetivo e o consumo € dirigido para a experiéncia.
De facto, o processo de compra, 0 consumo inicia-se quando o individuo gera motivos
intrinsecos ou extrinsecos sobre o produto ou servico e envolve-se com 0 mesmo (Novak et
al., 2003 citado por Farias et al., 2008).

Assim como a experiéncia online, também a atitude dos consumidores face a compra
na Internet € um elemento que ira distinguir os compradores virtuais dos tradicionais. Os
primeiros priorizam a conveniéncia, selecdo e o tempo como beneficios da compra online,
ja os segundos valorizam a seguranca, a perda de privacidade nas transacdes e o receio de

néo receber os produtos (Clarke e Flaherty, 2005 citados por Garcia, 2007).

Entéo, a atitude do consumidor relativamente ao comeércio eletronico é essencial no
momento da decisdo de compra online. A utilidade e o valor que os consumidores esperam
retirar desta experiéncia estdo proporcionalmente associados com a probabilidade de utilizar

a Internet para fazer compras (Engel, 2005 citado por Garcia, 2007).

Neste sentido, Turban et al. (2004 citado por Caro, 2010) referiram que 0s principais
beneficios do comércio eletronico para os consumidores sao a possibilidade de: comparar 0s

precos; fazer escolhas mais variadas; horario mais comodo e flexivel; acesso a produtos
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personalizados e a possibilidade de interagir com os outros consumidores. Por outra parte,
muitos consumidores consideram a experiéncia de fazer compras nas lojas fisicas
tradicionais, uma fonte de prazer e possibilidade de interacdo social. Tal facto pode diminuir
a intencdo de compras online, assim como a falta de acesso rapido aos produtos, a fobia a
tecnologia e a inércia de realizar compras pela Internet (Sheth et al., 2002 citado por Caro,
2010). Na continuacdo deste fendbmeno comportamental, o neuromarketing é a chave para
entender a logica de consumo das pessoas- 0S pensamentos, sentimentos e desejos
subconscientes que originam as decisdes de compra. O neuromarketing, apesar de ainda estar
muito limitado a compreenséo do cérebro humano, pode ser utilizado para ajudar a perceber
e a descodificar Porém, trata-se de um instrumento usado para ajudar a descodificar o que
0s consumidores pensam quando confrontados com determinado produto ou servico
(Lindstrom, 2009 citado por Azevedo & Silva, 2010)

2.3.2 A importancia do marketing digital para as PME

Nos termos do n°l do artigo 2 do anexo do decreto de lei n°372/2007 de 6 de
Novembro, alterado pelo decreto de lei n°147/2009 de 16 de Junho, para efeitos dos efetivos
e limiares financeiros, “a categoria das micro, pequenas e meédias empresas (PME) é
constituida por empresas que empregam menos de 250 pessoas e cujo volume de negocios
anual ndo excede 50 milhdes de euros ou cujo balanco total anual ndo excede 43 milhdes de
euros”. De acordo com Paula (2012) 99,9% do tecido empresarial portugués é composto por
PME, as quais sdo responsaveis por 60,9% do volume de negdcios, pelo que sao

fundamentais para o crescimento da economia.

Como ja referido anteriormente, o marketing digital desempenha um papel cada vez
mais relevante na esfera empresarial €, no que concerne ao desenvolvimento de PME esse
papel € fundamental (Torres, 2010). De acordo com este autor, nos dias de hoje, qualquer
empresa recém-criada tem a possibilidade de competir na venda por produtos e servicos,
sendo os concorrentes grandes redes ou estabelecimentos comerciais com forte investimento
na localizagdo das lojas. O crescente desenvolvimento digital e a internet ofereceram a
possibilidade de todas as PME interagirem com potenciais clientes e educarem e motivarem

0s consumidores a criar campanhas digitais altamente segmentadas (Torres,2010).

Uma vez que a maior parte do tecido empresarial portugués é constituido por PME,

existe uma forte concorréncia e uma enorme necessidade de afirmagéo e de promocao por
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parte destas empresas. Assim, o marketing digital aparece como a ferramenta ideal para
colmatar esta necessidade, jA que d& a possibilidade as PME de criarem uma acgdo de
marketing na Internet de forma gratuita ou a baixo custo. Ndo obstante, a elaboracdo de uma
acdo de marketing via Internet apresenta efeitos contrarios aos esperados caso seja mal feita
ou mal gerida. Em relacdo as PME estes efeitos adversos sdo superiores, isto porque ha
menos or¢camento para acdes de marketing e, para além disso, hd também uma maior
tendéncia para o proprietario/administrador pensar que tem competéncias para utilizar as

ferramentas de marketing digital disponiveis.

Devido a falta de formagdo e conhecimentos dos proprietarios das PME, ha uma
necessidade cada vez maior de sensibilizar de forma a tirar proveito da Internet para
melhorar 0 negécio sem que haja desperdicio de dinheiro ou recursos. E de igual modo
importante estabelecer vantagens competitivas mais permanentes, 0 que requer uma
estratégia coerente, eficiente e eficaz. O marketing digital permite com que as PME entrem
em competicdo com as grandes empresas em termos digitais, o que dificilmente ocorre no

marketing tradicional, o qual requer custos mais elevados de publicidade.

2.3.2 A necessidade da subcontratacdo de servicos de marketing digital
pelas PME

O desenvolvimento da Internet despoletou um grande aumento de profissionais

capazes de dar resposta as diversas solicitacdes de mercado (Lindon et al., 2004).

Gracas a enorme concorréncia e competitividade que existe atualmente, as empresas,
especialmente as PME, necessitam cada vez mais de se diferenciar e criar mais valor para o
publico-alvo. Para que tal acontega, é necessario investir em campanhas promocionais,
descontos e baixas de preco de modo a atrair o cliente. Esta banalizacdo dos produtos e
servigos provocada pela descida do prego requer uma boa gestéo e planeamento por parte da

administracdo, a qual engloba o marketing.

H4, portanto, uma concentracdo dos recursos das empresas no seu negdécio vital e,
consequentemente, um maior foco no que é mais relevante para a sua area de atuacdo. Tal
facto cria a oportunidade perfeita para o aparecimento de subcontratacdo de atividades
fungOes/servigos ou processos. Surge entdo a necessidade das empresas, independentemente

da sua dimensdo, gerirem recursos escassos, isto €, surge a necessidade de as mesmas se

28



concentrarem na sua atividade principal, naquilo que a diferencia da concorréncia. Como tal,
a empresa deve entregar o restante a parceiros especializados através da subcontratacdo de

SEervicos.

A subcontratacédo de servicos existe em todas as areas mas, particularmente na area
de marketing as oportunidades sé@o imensas. Carete (2014) destaca a importancia da
subcontratacdo de um profissional de marketing digital através do exemplo da escolha das
redes sociais, defendendo que é fulcral entender qual rede social melhor se encaixa ao perfil
da sua marca e quais as mais utilizadas pelo seu publico-alvo. Usualmente, esta escolha
acerca de qual rede social utilizar parece insignificante, mas ndo €. No momento de decisdo
de escolha do servigco/empresa/consultor, ha alguns aspetos relevantes a ter em consideracéo.
Em primeiro lugar, é importante identificar as oportunidades, definir a estratégia da empresa
e os seus pontos fortes e fracos. Posteriormente, € fundamental avaliar essas mesmas
oportunidades. A escolha do servico e o nivel de desempenho pretendidos sdo igualmente
importantes, assim como a definicdo dos métodos de avaliacdo do desempenho e de
comparacdo dos resultados da empresa antes e apds a subcontratacdo de determinado servico
(Caniete, 2014). Ainda de acordo com a autora, no momento de subcontratagdo do servico é
fundamental que haja uma clara defini¢cdo dos objetivos, um bom relacionamento entre a
empresa e 0 contratado e uma boa integracdo do servi¢co subcontratado com o0s restantes
servicos da empresa. Por fim, € necessario acompanhar o desempenho da empresa/prestador
de servigos e, caso haja desvios significativos entre o que foi acordado e o que esta a ser
realizado, h& necessidade de definir as medidas corretivas a tomar, tendo sempre em vista a

melhoria continua da empresa.

2.3.3 Diagnostico

O diagndstico tem como principal objetivo criar uma ferramenta online inovadora

que sensibilize as PME para a importancia do marketing digital no seu crescimento.

De acordo com Graga (2012) todas as empresas, independentemente da area de
atuacdo, dimensdo e estrutura, tém de analisar e avaliar frequente e permanentemente as
politicas e estratégias que adotam e os recursos de que dispdem. Esta necessidade €

acentuada pela exigéncia e pouca fidelizacdo dos clientes as empresas, acrescida da crise
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econdmica, o que obriga a uma maior reflexdo estratégica a todos os niveis, ndo excluindo

0 marketing.

Blanc (2010) defende que o diagndstico as empresas é importante para encontrar
eventuais problemas ou lacunas da empresa e clarificar o plano de acao a ser usado. Serve
para identificar o que deve ser aplicado ou melhorado. Segundo o mesmo autor, o
diagnostico possibilita a tomada de consciéncia da real situacdo da empresa no que concerne
aos pontos fortes, fracos, qualidades, defeitos e, desta forma, melhorar a conduta e recorrer
a meios que lhe permitam o crescimento. Este método tem como principais vantagens a
possibilidade de identificar o erro e de o eliminar, quando ndo for possivel, minimiza-lo;
resolver os problemas de forma mais objetiva; evitar as falhas na tentativa de resolugéo de
problemas; evitar a perda de tempo na procura do erro ou falha; e ajudar na construcéo de

um plano de acdo estratégica ou um plano de marketing.

2.3.5 Consultoria

A consultoria é uma area que esta amplamente relacionada com a subcontratacao de
servicos, nas varias de atuacdo. No que concerne ao marketing digital, em Portugal, esta area
ndo estd muito explorada até agora, mas no Brasil e nos EUA (Estados Unidos da América)
h& uma grande aposta nesta area nos ultimos anos (provado, por exemplo, pelo alto nimero

de websites de consultoria disponiveis online).

De acordo com Quintanilha (2014) a consultoria é uma forma de auxiliar os
administradores das empresas nas tomadas de decisdo ndo tendo, no entanto, o controlo da
situacdo. O consultor é capaz de desenvolver comportamentos, atitudes e processos que
melhorem a situacdo da empresa e resolvam problemas que estejam, eventualmente, a
condicionar o seu crescimento no meio envolvente. Esta definicdo é aplicavel a diversas
areas e, no marketing, a importancia e subcontratacdo deste servi¢co tem alcancado uma
grande pertinéncia, devido, fundamentalmente, a grande influéncia que o meio envolvente
representa na atividade empresarial e no planeamento das a¢6es de marketing a desenvolver.
O marketing digital ndo é excecdo, uma vez que, segundo Quintanilha (2014) cabe ao
consultor de marketing digital planear e formular a estratégia a utilizar. Gabriel (2010)

defende mesmo que um dos fatores mais importantes do planeamento em marketing é a
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analise do ambiente. O planeamento é a atividade por exceléncia do consultor que, apos
analise da situacdo da empresa em causa, neste caso, em termos de marketing digital,
formulard o conjunto de agdes a desenvolver. Segundo Gabriel (2010) o planeamento

estratégico de marketing centra-se nos seus objetivos.

2.3.6 Formacao

A formacao neste ramo tem fundamentalmente dois objetivos que sdo os seguintes:
dotar os funcionarios de competéncias para que eles possam acompanhar devidamente a com
um determinado publico-alvo, tracando as estratégias de marketing para atingi-los, definindo

0S recursos a utilizar.

A necessidade de personalizacdo das acGes de marketing devido a alteracdo na
mentalidade e conhecimento do consumidor é um dos grandes motivos da necessidade de

consultoria em marketing digital.

Daniel (s.d.) defende que a TV, revistas, jornais, outdoors e todas as outras formas
de publicidade tradicional ndo acabardo mas que, por essa necessidade de personalizacéo, é
necessario entrar no marketing digital, area que estreita o relacionamento entre a empresa e
consumidor por exceléncia, e apostar na consultoria. O mesmo autor explica que existem
varias fases de consultoria em marketing digital, fundamentalmente: diagndstico (fase de
estudo de todo o histérico de presenga na Internet em termos de marketing e realizagdo de
um relatério final com sugestdo de melhorias); cultura digital (fase em que se realizam
palestras e treinamentos com o objetivo de demonstrar a importancia da presenca na
Internet); planeamento estratégico (colocar todas as ideias no papel, bem com os objetivos,
as estratégias e as ferramentas a utilizar e usabilidade do website); execucdo/construcdo
(elaboracédo do website, acdo e/ou personalizagdo, com base no planeamento estratégico de
comunicacdo online); SEO (Search engine optimization)/otimizacdo (planeamento das
estratégias de otimizacdo do website); gestdo de conteido (defini¢cdo do conteido, que deve
ser atrativo e atualizado, a colocar no website); publicidade online (planeamento da
estratégia de publicidade na Internet, através de redes socias, Google Adwords, banners em
websites estratégicos, blogs, etc.); redes sociais (estudo/planeamento da presenca nas redes

sociais, sempre tendo como objetivo o fortalecimento dos lacos de relacionamento entre a
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empresa e 0 consumidor) e web analytics (analise e estudo das acdes implementadas, atraves
de relatérios que nos ddo uma visdo muito clara da imagem da empresa na Internet),
principalmente no que concerne a imagem e a reputacdo da mesma e, também contribuir

para o programa obrigatdrio de formacao nas empresas em Portugal.

Sendo assim, a formagao permite demonstrar a importancia do marketing digital e
todo o trabalho que envolve a presenca de uma empresa/marca na Internet. Segundo
“Importancia da Consultoria e Formagao” (2014) as empresas desenvolvem, cada vez mais,
as suas competéncias ndo somente através de investimento em equipamento mas sobretudo
através da formacdo dos recursos humanos. De facto, de acordo com a Equipe Verticis
(2014), muitos responsaveis por PME ndo tém experiéncia e, por isso, ttm mesmo receio de
divulgar a sua empresa/marca na Internet, perdendo, deste modo, a oportunidade de
conquistar novos clientes e fidelizar os existentes. Quando isto acontece, frequentemente,
caem no erro de entrarem no mundo digital sem planeamento e/ou conhecimento suficiente.
A formacdo vem combater um pouco essa lacuna e, em conjunto com a consultoria e
diagnostico, permitir uma presenca na Internet a empresas que, de outra forma, dificilmente

teriam.

De acordo com Vieira (2012), os diretores de empresas portuguesas tém menos
qualificacdo na area do marketing digital do que os diretores de outras empresas da Unido
Europeia. Este facto tém influéncia no desenvolvimento das empresas devido a diversos
fatores, sendo um dos principais a falta de abertura e/ou aposta em novas tecnologias e no
digital. De modo a combater esta lacuna, é necessario a criagdo de uma estratégia de
sustentabilidade que englobe a formacdo e o desenvolvimento pessoal de todos os
colaboradores. Portanto, a formagdo encontra-se intimamente ligada ndo somente ao

desenvolvimento dos colaboradores, como também ao desenvolvimento da empresa.

J4

No artigo “Marketing digital ndo é s6 para grandes empresas” (2012) refere-se
mesmo que o motivo pelo qual as micro e pequenas empresas se afastam da Internet é a falta
de informacdo de como funciona o marketing digital e que, por esse motivo, € cucial que
conhecam as ferramentas e tenham tempo para planear e executar as acGes. Neste ponto é
que as agéncias e consultores de marketing digital ttém grande importancia, pois trabalham

no sentido de aumentar a credibilidade, fortalecerem a marca e venderem mais na Internet.

Segundo o Portal Executivo (s.d.) para desenvolver um bom trabalho na area da

formacdo e transmitir credibilidade ao responsavel da empresa é muito importante realizar
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um plano de formagao que va ao encontro das expectativas de cada empresa. E importante
ter em conta, quando se fala em formacdo em areas especificas como € o caso do marketing
digital, de expressdes e temas que podem ser desconhecidos para a comunidade em geral. E,
por isso, essencial que o plano de formagdo seja revisto e atualizado constantemente e

adaptado a realidade de cada empresa.
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Capitulo 111 — Os meios de Marketing Digital
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3.1 As redes sociais

Uma rede social ¢ uma estrutura social composta por individuos ou organizagoes,
ligadas por um ou varios tipos de relagdes, que partilham valores e objetivos comuns. As
redes sociais online albergam perfis e comportamentos do utilizador, mas € o seu carater
interativo que mais as diferencia. A intera¢do tornou-se mais relacional e participativa, ou
seja, as redes sociais potenciam uma maior interagdo entre utilizadores (Taborda, 2007). As
redes sociais sdo muito utilizadas pelos consumidores pois permite a partilha de ideias entre

os utilizadores, onde a maior parte deles procura algo em comum (Recuero, 2010).

De acordo com Carrera (2009) as redes sociais sdo uma forma de comunicagdo
digital, que tendem a ser uma grande aposta por parte das empresas. Sao designadas como
uma forma de representagdo dos relacionamentos pessoais ou profissionais dos
consumidores entre si ou entre seus grupos com mutuos interesses. Estas redes t€ém como
objetivo a partilha de ideias entre pessoas que possuem 0s mesmos interesses € tém um
proposito em comum. Estas comecam a ter um grande destaque, especialmente porque
permitem estreitar relagdes com consumidores e potenciais consumidores, sendo que
constituem atualmente a forma mais facil da empresa se aproximar do seu publico. As marcas
podem criar um perfil e adicionar individuos, de forma a conhecé-los melhor, para que o
servico, produto e marca va mais de encontro ao que desejam. Segundo Azevedo e Silva
(2010), as empresas que se mantém ativas no mercado aproveitam a tendéncia de
crescimento das redes sociais na Internet ¢ transformam o conteido produzido pelos

consumidores em receita.

Podemos entender as redes sociais como uma forma representativa de relagdes
afetivas ou ainda profissionais de um determinado grupo de pessoas com interesses
convergentes, partilhando assim valores, ideias e objetivos comuns (Azevedo & Silva,
2010). Vieira & Barros (2010) reconhecem que nos ultimos anos os websites t€ém passado
por varias atualizagdes e reformas que procuram atender a uma afluéncia cada vez maior dos

usudrios, devido ao seu perfil mais determinado e exigente.

Com a popularizagdo da Internet, os consumidores vém contribuindo para a
construcao ¢ difusdo de noticias através das redes sociais como o Facebook e Twitter. Uma

pesquisa efetuada nos EUA mostrou que mais de um terco dos internautas norte americanos
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v€ as noticias através das redes sociais, nomeadamente, Facebook e Twitter (Pew Research

Center, 2010).

De uma forma resumida, as redes sociais caracterizam-se pela sua praticidade, uma
vez que sdo uma forma facil de a empresa conseguir chegar ao seu publico-alvo. A
comunicac¢do torna-se mais imediata, direta, podendo ser ainda mais facilitada através do
uso de plataformas especificas de monitorizagao, as quais por sua vez permitem descobrir
os contextos em que a sua empresa foi citada. As redes sociais permitem conhecer a imagem
que a empresa tem perante o publico, ou seja, consegue-se monitorizar os elogios e as
criticas, descobrir os momentos em que os seus elogiam ou criticam o seu negocio. As redes
sociais possibilitam igualmente uma melhor analise da concorréncia através, por exemplo,
do acompanhamento das empresas concorrentes que estdo presentes nas redes sociais e lendo
o tipo de comentarios estes recebem. Outra das vantagens da utilizacao das redes sociais ¢ a
relacdo custo-beneficio. As agdes em redes sociais possuem um custo muito razodvel
comparando com o beneficio alcangado, principalmente pela possibilidade de segmentagao.
Nas redes sociais € possivel fazer com que todos os aniincios aparegam apenas para um nicho
de pessoas (por exemplo, segmentadas por idade, por estilo de vida, por interesses, entre
outros). No entanto, a maior vantagem do uso destas redes € a constru¢ao e a manutencao de
um bom relacionamento com os clientes. Estes canais sdo a forma mais direta e simplificada
de entrar em contato com os clientes e permitir que eles deem opinido sobre produtos e

servicos e esclarecam duvidas.

Com o aparecimento da World Wide Web ha cerca de 10 anos apareceram novas redes
sociais € a popularidade das mesmas tem vindo sempre a aumentar. S3o cada vez mais
intuitivas e de facil utilizagdo, o que fez com que cada vez houvesse mais usudrios capazes
de gerar contetido em varias plataformas. Se antes a web se constituiu de “one-to-many” hoje

em dia ¢ “many-to-many”, o que cria cada vez mais ligagdes online (Bolsinger, 2015).

Existem diferentes tipos de redes sociais, no entanto nem todas t€ém o mesmo impacto
e podem dividir-se, segundo a sua area de actuagdo em: redes de relacionamentos —
(Facebook, Orkut, Myspace, Twitter), redes profissionais (Linkedin), redes politicas, entre
outras. Um estudo analisou as redes socias tendo em conta o nimero de utilizadores a nivel

mundial, tendo chegado as seguintes conlusodes (EbizMBA, 2015):
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1 - Facebook - 900 000 000 utilizadores nicos por més;2 - Twitter - 310 000 000
utilizadores Unicos por més; 3 — Linkedin - 255 000 000 utilizadores Gnicos por més ;4 —
Pinterest - 250 000 000 utilizadores Unicos por més; 5 - Google Plus - 120 000 000
utilizadores unicos por més; 6 — Tumblr- 110 000 000 utilizadores Unicos por més; 7 -

Instagram - 100 000 000 utilizadores Gnicos por més.

Para as empresas este ‘salto para a web’ trouxe facilidades na comunicagdo com o0s
seus clientes e potenciais clientes, bem como responsabilidades, no sentido que num
ambiente tdo livre, se as empresas ndo controlam a informagao que circula poderao ter

informagao de teor negativo que podera prejudicar o negdcio (Wrangmo & Seilen, 2013).

Existe a davida sobre se as empresas/marcas devem investir nas redes sociais,
estando em causa estas poderem ser consideradas uma “moda passageira”. Porém os
indicadores revelam que esta probabilidade ¢ minima e que a vida das redes sociais esta s
agora a comegar: o Facebook tem mais de 1.19 bilides de utilizadores ativos por més, 72%
dos adultos online utilizam pelo menos 1 rede social; 1 em cada 5 jovem utilizadores (dos
18 aos 24 anos) ‘twitam’ pelo menos 1 vez ao dia; cerca de 9 bilides de fotos sdo publicadas
no Facebook por més; 92% das empresas utilizam as redes sociais para recrutamento; 92%
dos consumidores confiam nas recomendacdes online de outros consumidores com gostos

semelhantes aos seus (Bolsinger, 2015).

3.1.1 Facebook

O Facebook tornou-se a rede mais popular, sendo que 99 % das pessoas que tém
acesso a Internet possuem uma conta nesta na mesma. Devido a quantidade de utilizadores,

é 0 mais requerido pelas empresas para atuar na web (Sancho-Mejias, 2014).

Esta rede social comegou por ter uma dindmica de forum em que os jovens
conversavam entre si e rapidamente se desenvolveu até ser uma importante plataforma de

comercio (Sancho-Mejias, 2014).

Cada utilizador visualiza na timeline conteldos diferenciados, com base em seus

interesses e preferéncias. A plataforma compreende o que acredita ser mais relevante para
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cada utilizador, por meio de um algoritmo responsavel por absorver informac6es sobre cada

utilizador individualmente

Cada vez mais as marcas tém a preocupagdo e o interesse em criar 0 Seu espaco
interativo e online de forma a estarem mais proximas dos consumidores. Assim, podem
avaliar o seu comportamento, opinides e sugestdes e, consequentemente, fortificar a relagao

entre eles e a marca.

Os estudos mostram que a participacdo dos consumidores na comunidade da marca
afeta positivamente a lealdade e a forca da mesma, e que estas comunidades sdo capazes de
criar uma cultura a volta da marca tendo os seus proprios mitos, hierarquia, rituais e
vocabulario. E por isso, as comunidades tém feito cada vez mais parte da estratégia da marca,
sendo que algumas delas foram criadas pelos prdoprios consumidores e s6 depois a marca se
integrou (Liljander et al., 2012).

De inicio, o Facebook foi criado como uma plataforma para a autodescoberta,
valorizacgdo social e comunicacédo e conexdo entre os utilizadores. Contudo, nos dias de hoje,
esta rede é também utilizada para divertimento, contacto com 0s outros e como sistema de
informacdo, tal como para as marcas é uma ferramenta de comunicacdo e desenvolvimento
da mesma (Yang & Lin, 2014), sendo utilizado também pelas empresas para fazerem

negocios.

O uso desta rede social cria, na maioria das vezes, uma maior envolvéncia e uma
comunicagdo integrada de marketing abrangente, que mais facilmente se mostra aos
consumidores. O que as marcas procuram com a utilizacdo do Facebook como fonte
comercial é a troca de informagGes sobre os seus produtos/servigos, conseguindo uma maior
aproximacao dos clientes a marca, atingindo a dimenséo relacional com os mesmos e, grande

parte das vezes, a sua compreensdo em relacdo as limitagcdes da marca.

Esta rede mostra-se uma mais-valia para as empresas, uma oportunidade de se
aproximarem do seu publicos-alvo, sendo certo que clicar em “gosto” ¢ um convite das
empresas para que 0s consumidores facam parte de uma comunidade, e o mural € um espaco
para cada um dos seus membros se expressar. Ouvir, observar comportamentos, informar,
divertir e participar como membro dessa comunidade ¢ um grande desafio do Facebook para
os profissionais da comunicacdo, e, igualmente, uma grande oportunidade para as marcas
(Lea, Yu, Maguluru & Nichols, 2006). As empresas podem envolver os membros de uma

comunidade na cocriagdo de valor e na geracdo de ideias (Palmer & Koenig- Lewis, 2009).
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3.1.2 Twitter

A rede social Twitter, fundada por Jack Dorsey, com sede em San Francisco (E.U.A.),
foi lancada em 2006, e desde entdo tornou-se mundialmente popular. Esta comunidade
define-se como um micro-blogging, que possibilita uma atualizacdo da pagina atraves dos
denominados Tweets, que ndo sdo mais que mensagens, que podem ter, no maximo, até 140
caracteres. Essas mensagens respondem a questdo “What are you doing?” (O que esta a
fazer?). Em termos de layout e personalizacdo de perfil é bastante mais limitado que o
Facebook, permite apenas a escolha da imagem de fundo da pagina, para além da criagdo do
perfil onde séo registados os dados pessoais ou da empresa (nome, localizag¢ao, enderecgo de
web, uma pequena biografia e foto). A interacdo nesta rede baseia-se em Followers (aqueles

que seguem) e Following (aqueles que sdo seguidos).

Apesar de ter aparecido em 2006, s6 comecou a alcancar popularidade a partir de
2007, aquando da sua apresentacdo na conferéncia SXSW (South by Southwest — uma
conferéncia de masica, filmes e interatividade, realizada anualmente em Austin — E.U.A.),
devido ao facto de a organizacgéo ter incentivado os participantes a registarem-se nesta rede
social. Pode dizer-se que foi a partir desta altura que a comunidade comecou a desenvolver-
se (Weinberg, 2009).

O Twitter ¢ uma rede social com a especificidade de possibilitar a divulgacdo de
novos servicos, campanhas e recolher informag&o do publico-alvo. E muito importante para
as empresas estarem presentes nesta rede para conseguirem obter um feedback por parte do
consumidor, e para saberem quem é que segue quem na rede. Para as marcas que procuram
comunicar com os clientes em tempo real, este servigo de micro-blogging € uma excelente
forma de manter conversagdes em 140 carateres ou menos. No Twitter o utilizador pode ver
fotografias, videos, conversar diretamente e acompanhar tudo o que se passa e o que é do

Seu interesse.

Esta rede social tem a particularidade de ligar as empresas aos seus clientes em tempo
real e de permitirem a partilha de informacéo de forma rapida com os clientes interessados

nos produtos e servigos. Permite que um elevado nimero de pessoas, com interesses
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similares, possa agregar-se num Unico website, ligando-se e comunicando com contatos

distintos.

Esta rede social permite que as empresas divulguem ofertas que se partilham pontos
de vista, noticias, entre outros. Passou assim a ser um meio para ligar consumidores e
empresas, ndo s6 na divulgacdo de novos produtos e servigos mas também no apoio ao

cliente.

Para Carter (2013), o Twitter € uma ferramenta de conexdes poderosa, contudo possui
muitas limitagdes, nomeadamente no que diz respeito ao alcance de um grande nimero de
consumidores por parte da marca/ empresa, ndo sendo a rede social ideal para esse fim — isto
devido ao facto de a maioria das pessoas ainda ter a ideia errada que esta rede que funciona

a base de mensagens curtas e com recurso a utilizacdo de muitos simbolos.

Ainda de acordo com este autor, o Twitter limita a conversagdo em grupo, pois para
tal € preciso ter experiéncia no uso da rede. Pelo contrério, as publicacdes e comentarios do

Facebook estdo melhor organizados, visiveis e sdo de facil participacéo.

O Twitter permite a criacdo de listas que auxiliam na organizacdo do contetido por
temas, que normalmente séo publicas e podem ser usadas para encontrar grupos de perfis
com interesses comuns. Os temas de discussdo sdo aglomerados através de hashtags, que
correspondem a palavras-chave utilizadas depois do simbolo # para etiquetar os assuntos
discutidos e facilitar a procura. O uso de hashtags permite agrupar os temas que geram
conversagdes e buzz, transformando-se esta rede numa valiosa ferramenta de targeting e
publicidade. Permite, igualmente, a producdo de publicidade com base no patrocinio de

hashtags de interesse, os denominados sponsored trends (Afonso e Borges, 2013).

Esta rede possibilita aos usuarios enviarem Tweets a uma audiéncia de cerca de 500
milhdes de utilizadores. A grande vantagem do Twitter para os utilizadores é poderem
expressar pensamentos, emogfes, comentarios nesses 140 caracteres. Permite rotular o
topico sobre o qual se esta a twittar, possibilitando aos utilizadores entrarem em contacto
com pessoas que partilham o mesmo interesse, bem como avaliar as rea¢fes a um dado

fendbmeno.

Distingue-se de outras redes sociais pelo modo imediato como a informacdo é
propagada, estando assim rotulada como uma fonte de informacéo de noticias e novidades

em primeira mdo. Tem conseguido atingir um elevado crescimento nos ultimos anos, devido
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em grande parte ao aumento do uso de smartphones e da disponibilizacdo da sua aplicacédo
movel, que facilita a sua utilizacdo (Afonso e Borges, 2013). As marcas buscam demonstrar
a sua presenca e personalidade no Twitter, criando relacionamentos com os atuais e
potenciais consumidores (Kwon e Sung, 2011). Apesar de 0s primeiros usuarios desta rede
terem sido os adolescentes, uma crescente populacdo de jovens e profissionais comecgaram
também a utiliz&-la para criar e manter relagdes ja existentes e encontrar novas conexdes a

partir de interesses semelhantes, perspetivas politicas e atividades.

Mundialmente, o Twitter encontra-se na posi¢do 11 do ranking de websites mais

populares e a nivel nacional encontra-se na posicdo 17 (Alexa, 2014).

Na pesquisa realizada por Kwon e Sung (2011), ao verificarem que os Social Network
Sites (SNS’s) enviam convites eletronicos as redes dos membros existentes, referem que o
word-of-mouth (boca-a-boca) nas redes sociais tem um impacto mais forte na angariacédo de
novos clientes do que os meios tradicionais. Contrariamente ao que acontece no Facebook,
os utilizadores do Twitter partilham observacdes daquilo que se passa a sua volta
(informagdes acerca de um acontecimento ou opinides sobre um dado tema), escolhem as
informacdes que pretendem receber (por exemplo, noticias, links), e quais as marcas que
pretendem seguir. Esta rede possui um recurso que possibilita os seus utilizadores
localizarem conversas completas clicando num tweet (funcionando com um chat), sendo
semelhante nesta caracteristica ao Facebook. Permite também que seja publico o contetido
que os utilizadores twittam, e que se sigam as conversas centradas num determinado tema,
usando hashtags (por exemplo, #viagens) antes da palavra ou frase para indicar tendéncias,
0 que pode mostrar-se Util para anunciar e promover eventos ou produtos, possibilitando a

monitorizagao das conversas entre 0s consumidores.

Esta rede pode ser relativamente mais rapida, mais barata, e geograficamente
ilimitada. Como uma rede de informacdo em tempo real, liga 0os consumidores as Ultimas
informacOes sobre os temas que considera interessantes e relevantes. Estas vantagens
permitem que as empresas se liguem online com consumidores que estdo motivados a
envolverem-se com as marcas. Assim sendo, permite as empresas personalizarem as marcas,
ajudando a construir e manter relagdes de consumo, envolvendo os consumidores nas
conversas. O Twitter pode ser utilizado em conjunto com outras redes sociais, 0 que pode
aumentar a consisténcia da marca. A partilha de informacdes através do Twitter pode

aumentar o trafego para o website da empresa, 0 que consequentemente permitira as
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empresas “contarem a sua historia” e ligarem-se a um nivel mais profundo, através de

contetido mais detalhado e informacdes sobre eventos e alertas.

Os recursos interativos do Twitter permitem que as marcas ougam 0s consumidores,
comecem um dialogo, respondam aos consumidores, e comuniquem até com sentido de
humor. Para além disso, responder a mensagens usando pronomes pessoais ou formas
verbais imperativas implica que as marcas estejam a ouvir 0s seus consumidores e queiram
convida-los a envolverem-se na conversa. Sendo certo que, com a propagacdo de diversos
tipos de informacdo relacionados com a marca, as empresas podem afetar a percecdo do
consumidor, aumentado as vendas (Kwon & Sung, 2011). Os consumidores esperam nas
redes sociais um dialogo, que as marcas oucam o que eles tém a dizer, em vez de somente
enviarem mensagens de marketing promocional, sem ter em consideragdo o que os clientes

pensam, sentem e desejam.

Kwon e Sung (2011) chamam a atengédo para a importancia do Twitter como um
instrumento para a criacdo e manutencdo das relacGes entre consumidores e marcas. Os
autores defendem que, ao atribuirem-se caracteristicas humanas as marcas, por meio de
conversas e interacdes no Twitter, as empresas animam e humanizam as marcas. Esta
transformacédo pode originar marcas exclusivas, com imagens diferenciadas s e
personalidades influentes, o que podera levar aum aumento da preferéncia dos consumidores

pelas marcas e transmitir4 uma sensacao de diferenciacdo da concorréncia:

3.1.3 Youtube

O Youtube € um website desenvolvido por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim,
em 2005, o qual possibilita 0 download e a partilha de videos. Devido ao facto de esta
ferramenta permitir que um anuncio seja manipulado mundialmente, a mesma tem vindo a
ganhar um grande interesse por parte das empresas. De acordo com Adolpho (2012), o
Youtube é o segundo maior motor de pesquisa a nivel mundial, tratando-se de um
instrumento bastante eficaz para apresentar a marca, quer através dos préprios consumidores,

como atraves da empresa.

Os consumidores servem-se naturalmente do Youtube para procurarem videos de

caracter educativo, para aprenderem a fazer algo, o que ndo seria tao facil e eficiente se fosse
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explicado através de um texto. Assim sendo, é recomendavel que as empresas associem
contetdos de video aos seus anuncios, de forma a aconselhar os consumidores a usarem 0s

seus produtos/servicos. A producdo de um bom video leva a com que este seja facilmente.

reencaminhado de pessoa para pessoa. Porém, deve ter-se em conta que o termo “viral” ndo

é a causa mas, sim, um objetivo dependente do mercado em que se esta a atuar.

A comunicacao viral, em video ou em qualquer outro formato, parte de um principio
de marketing de permissao, isto é, se esse conteldo é apresentado, quem o recebe tem
permissao para o partilhar. Este tipo de comunicacao viral tem uma desvantagem que é o
fator credibilidade, pois é crucial que os consumidores acreditem nas marcas, para que as

comprem.

Em suma, o Youtube é uma poderosa ferramenta que retrata 0s novos tempos, permite
que a empresa mostre mais detalhadamente os seus produtos/servicos, tornando-se mais
pessoal a comunicagdo com os usuarios, além de demonstrar a identidade da empresa atraves
dos videos, o que faz com que a empresa se torne mais original e comunicativa em relacao
a concorréncia. E também uma ferramenta que permite a qualquer individuo mostrar a sua
criatividade ao mundo (Adolpho, 2012). Com um video bem produzido, com o titulo correto

e contetdo relevante, as empresas podem conseguir um enorme impacto viral.

Verifica-se que a nivel mundial o YouTube encontra-se na posi¢do 3 do ranking de

websites mais populares e a nivel nacional encontra-se na quarta posicao (Alexa, 2014).

3.1.4 Pinterest

O Pinterest foi criado por Ben Silbermann, em 2009, e caracteriza-se como um album
de pins online. Trata-se de uma rede social de partilha de fotografias, muito util na

propagacao de fotografias dos produtos por parte das empresas.

De acordo com Afonso e Borges (2013), o Pinterest veio revolucionar o cenario das
redes sociais em 2012, distinguindo-se das restantes, uma vez que ao inves de partilhar
palavras, o usuario partilha imagens. Possibilita também guardar as melhores imagens,
cataloga-las e partilha-las com os amigos. O Pinterest é considerado como uma rede com

bastante potencial de impulso e aumento das vendas online, devido a sua componente
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emocional e a sua capacidade de humanizar as marcas e ligar as imagens a um website de

comércio eletronico (Afonso e Borges, 2013).

A nivel mundial constata-se que o Pinterest se encontra na posic¢do 29 do ranking de

websites mais populares e a nivel nacional encontra-se na posicdo 18 (Alexa, 2014).

3.1.4 Instagram

O Instagram foi criado pelos engenheiros de programacdo Mike Krieger e Kevin
Systrom, em 6 de Outubro de 2010. E uma aplicagdo que possibilita que os usuarios tirem
fotografias, apliquem filtros e efeitos, e partilhem as mesmas numa diversidade de redes
sociais, como o Twitter e o Facebook. Originalmente o Instagram foi desenvolvido para ser
utilizado em smartphones Apple 10S. No entanto, com o rapido crescimento e
desenvolvimento das plataformas mdveis, acabou por ser também disponibilizado numa

versdo para Android e para computadores, alargando assim o namero de usuarios.

Fazendo parte de uma vaga de redes sociais criadas mais recentemente o Instagram
¢ j& uma das mais populares redes sociais. Em Dezembro de 2014, a rede social anunciou
em comunicado oficial que teria 300 milhGes de utilizadores ativos por més e cerca de 70
milhGes de fotos partilhadas por dia (Egan, 2014). Esta rede social baseia-se essencialmente

na partilha de fotos e imagens entre os seus utilizadores (Dorogovtsev, 2013).

A utilizacdo do Instagram é considerada simples, e tem a especificidade de
possibilitar a utilizacao de filtros nas imagens, modificando-as na sua esséncia na procura
da perfeicdo. Também permite a aplicagdo de hashtags, as quais funcionam como etiquetas
do que é publicado, tornando facil a pesquisa feita por outro utilizador. O Instagram tem
também suporte para videos com 15 segundos de duracao (lancado oficialmente em Junho
de 2013). Os utilizadores podem entdo usufruir de 13 opcdes de filtros desenvolvidos

particularmente para esta funcao.

O Instagram tem demonstrado ser uma Otima plataforma social, sobretudo para as
empresas e comerciantes, uma vez que permite a criagcdo de comunidades e a interacdo entre
os utilizadores e a marca/produtos. E uma forma de produzir comunicacéo digital e aumentar
a popularidade da marca. Tal como em qualquer outra rede social, € necessério haver

interacdo com os consumidores, ja que esta rede baseia-se nas emocdes que uma fotografia
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transmite. Mundialmente, verifica-se que o Instagram se encontra na posi¢do 37 do ranking

de websites mais populares e a nivel nacional encontra-se na posicdo 23 (Alexa, 2014).

3.2 Estratégia de Marketing Digital

Qualquer estratégia de marketing é construida de acordo com o trindmio SMP —
segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento. Estas estratégias permitem a empresa
descobrir as necessidades dos consumidores de grupos distintos no mercado, estabelecer
como alvo as necessidades e os grupos que é capaz de atender de forma superior e,
posteriormente, posicionar o seu produto e sua imagem de modo que o mercado-alvo 0s
diferencie (Kotler & Keller, 2007).

O principal impacto da era digital no processo SMP esta associado ao factor “tempo
real”. A comunicacdo agora ¢ multilateral (feita pelas marcas e pelos consumidores) e
continua e, portanto, permite — e requer— que essa analise seja feita em tempo real. Ou seja,
nota-se uma diferenca significativa tanto no volume como na qualidade dos insights sobre o
target que podem ser obtidos nas redes sociais permitindo comunicar com os consumidores

de forma mais relevante (Afonso & Borges, 2013).

3.2.1 Segmentacao

Os consumidores diferenciam-se em varios aspetos e, de um modo geral, podem ser
segmentados consoante as suas caracteristicas, as quais podem ser geograficas,
demograficas, psicograficas, comportamentais, entre outros. Tais decisdes implicam um
entendimento aprofundado do comportamento do consumidor e uma criteriosa analise
estratégica (Kotler & Keller, 2007).

No contexto digital, a segmentacédo torna-se ainda mais importante, pois as empresas
deparam-se com novos desafios na era das redes sociais, sendo que um deles é conectar-se
com o publico que pretende atingir (Afonso & Borges, 2013). Muito embora os gostos e
necessidades dos consumidores sejam bastante diversificados dado a gigantesca oferta

disponivel, arecolha de informac&o pela Internet esté bastante facilitada, contrariamente aos
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meios tradicionais. Os motores de pesquisa disponibilizam informacdes hierarquizadas,
importantes e acessiveis ao clique de um rato e, precisamente por causa da aparente
resolucdo do trade-off entre abrangéncia e riqueza, tornam-se mais importantes no nosso dia-
a-dia. Se, por uma parte, a Internet aumentou ainda mais o sentimento de desorientagédo
frente a “infinita” e cadtica disponibilidade de informagao, por outro trouxe-nos NOVoOs meios
de organizar a informacdo do mundo e torna-la universalmente acessivel e Gtil (Conrado,
2012).

A informacdo obtida quer atraves das redes sociais como dos motores de pesquisa, é
bem mais especifica do que nos focus groups tradicionais, ja que ao realizar o trabalho de
auscultacido e segmentacdo na web, a informacdo chega de modo espontaneo e na voz
auténtica do consumidor, com as suas proprias palavras e emoc¢des. A mensagem obtida
reflete as suas prioridades, preferéncias e as questdes que Ihes sdo importantes, totalmente
destituidas da influéncia de questionarios ou parcialidade a que as pesquisas de mercado
tradicionais estdo sujeitas (Afonso & Borges, 2013). “Descobrir o que o mercado procura

indica o que o mercado compra” (Conrado, 2012, pp. 158).

3.2.2 Mercado Alvo

Depois da segmentagdo do potencial mercado, a empresa deve escolher quantos e
quais pretende focar. Com o progresso dos mercados de nicho, as empresas estdo a ter em
conta cada vez mais variaveis para identificar grupos-alvo menores e mais definidos. Ao
avaliar os distintos segmentos de mercado, a empresa deve ter em consideragdo a
atratividade geral do segmento e os objetivos e recursos disponiveis (Kotler & Keller, 2007).
Ap6s a avaliagdo dos diversos segmentos, a empresa deve ter em conta cinco padrdes de
escolha do mercado que quer atingir (Kotler & Keller, 2007): 1. Concentragdo em apenas
um segmento (a empresa foca-se num mercado caracteristico);2. Especializagdo seletiva (a
empresa seleciona um determinado numero de segmentos atraentes e apresenta motivos
claros para essa mesma selecdo); 3.Especializacao por produto (as empresas especializam-
se num produto que possa ser vendido em varios segmentos); 4. Especializacdo por mercado
(a empresa foca-se em dar resposta a diversas necessidades de um grupo em particular de

clientes); 5. Especializacdo total de mercado- a empresa que utiliza este género de
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abordagem tenta dar resposta a todos os grupos de consumidores com todos os produtos que

eles possam necessitar. Somente as grandes empresas podem adoptar este tipo de estratégia.

3.2.3 Posicionamento

O posicionamento ¢ a forma como a empresa quer ser vista pelo consumidor, isto €,
0 espago que ocupa na mente do publico-alvo. O objetivo central ¢ posicionar a marca na
mente dos consumidores a fim de amplificar a vantagem potencial da empresa (Kotler &

Keller, 2007).

A Internet tem um papel fulcral na tomada de decisdes € no posicionamento da
marca, trata-se de uma vantagem competitiva sustentdvel valiosa para qualquer empresa
(Conrado, 2012). Contudo , dado que atualmente deparamo-nos com um leque bastante
alargado de informacao sobre as preferéncias do consumidor, o posicionamento de um

produto/servigo € um dos processos mais complicados para uma empresa (Sviokla, 2006).

A ideia de posicionar um produto consoante a preferéncia dos consumidores ja existe
ha muito. No entanto, a Internet abriu a possibilidade de as empresas utilizarem a forga do
“passa-palavra” que esta a substituir o marketing tradicional na criacdo de tendéncias de
procura. Tal significa, que num mercado em que as tendéncias sdo guiadas pelo lado da
procura e nao mais pelo lado da oferta, quem define o posicionamento nao € a empresa mas

sim os consumidores.

Através da avaliacdo das preferéncias e obje¢des dos consumidores, do seu historico
de transagoes e do seu comportamento de busca, as empresas podem obter muita informagao
e criar um produto de acordo com as suas escolhas. Deste modo, € possivel para a empresas
atuarem de forma mais eficaz (Sviokla, 2006). Atualmente, a nova ldgica de interacdo com
o mercado implica um posicionamento ndo de acordo com o que empresas pretendem, mas
sim conforme os consumidores vejam os produtos/servicos. Por outras palavras, um
posicionamento eficaz deve passar por compreender as preferéncias dos consumidores, uma
vez que estes classificam os produtos, comentam e partilham informag¢do com outros

consumidores (Sviokla, 2006).
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A clara relacdo existente entre a classificagdo nos motores de busca ¢ o valor da
marca demonstra que tal posicionamento pode tornar-se num poderoso diferencial
competitivo numa época em que esses elementos cada vez sdo mais dificeis de obter

(Conrado, 2012).
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Capitulo IV — Metodologia



4.1 Etapas da Investigacéo

De acordo com Malhotra (2006), o processo de investigacdo em ciéncias sociais é
realizado numa sequéncia de seis estagios que devem ser respeitados e nos quais o presente
projeto de investigacdo se elaborou. Em primeiro, é definido e apresentado o problema de
investigacao, j& que € a partir deste que comeca e se desenvolve toda a investigacdo, é o
centro da investigacdo. O segundo estagio, engloba a formulacdo de uma estrutura de
pesquisa objetiva, definindo as questdes e as hipoteses. E essencial definir as questdes da
investigacdo de forma a encontrar resposta para o problema. Depois da analise dos dados
recolhidos, cada hipGtese sera aceite ou refutada. No terceiro estagio sdo definidos os
processos de amostragem, as técnicas e instrumentos de recolha de dados, bem como as
técnicas de andlise utilizadas para o tratamento dos dados obtidos. Estes processos irdo servir
de base para todo o trabalho de campo e tambem para a analise dos dados. O quarto estagio
consiste no trabalho de campo para a obtencdo de dados, seguindo-se do estdgio nimero
cinco onde os dados séo tratados e analisados. O sexto estadgio consiste no Gltimo capitulo
da dissertacdo, onde serdo apresentadas e discutidas as conclusdes procedentes da analise

dos dados.

4.2 Definicédo do Problema de Investigacao

De acordo com Hortinha (2002), a forma como as empresas fazem negécio tem vindo a
sofrer transformacdes, a informacao tem agora um canal de transmissdo bastante rapido, de
baixo custo, com maior raio de alcance. O marketing digital esta a tornar-se cada vez mais
fulcral para assegurar a “existéncia” de uma empresa. Nao se trata somente de uma questao
tecnolégica, como também de uma garantia de que a empresa esta onde estdo os
consumidores. Atualmente, as empresas véem-se forcadas a estar “online”, isto ¢, nos dias
de hoje, as empresas deparam-se com a obrigacdo e com a necessidade de se encontrarem

onde toda a gente esta (Lourencgo, 2011).
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Deste modo, o presente projeto de investigacdo é dedicado ao estudo da importancia do

Marketing Digital para os empresarios.

4.2.2 Hipoteses de Investigacio

Com base na pesquisa bibliografica efetuada, esta fase consiste num enunciado de
um grupo de questbes e hipdteses de investigacdo, de maneira a compreender 0s Varios

constituintes do problema de investigacdo e dar resposta ao mesmo (Malhotra, 2006).

4.2.2.1 Hipoteses de Investigacao

As hipoteses consistem em afirmacGes ndo comprovadas em relacdo a um dado
fendmeno em estudo. S&o declarativas e fundamentadas teoricamente, de modo a aprofundar
0 objetivo central da investigacdo. Assim tendo em conta os objetivos definidos para a
investigacgdo, as hipoteses permitem evidéncia empirica (Malhotra, 2006). Para a realizagdo

da investigacdo foram definidas as seguintes hipoteses:

H1 - “Existem diferencas no grau de satisfacdo dos Empresarios na implementa¢do do MKT

Digital em fun¢do do periodo de tempo expectavel para obtengdo de resultados?”,

H2 — “Existe uma associacdo entre o grau de satisfagdo com os resultados obtidos e a

evolugéo do investimento em Marketing Digital?”’;

H3 —“Existem diferencas no nivel de importancia atribuido pelos Empresarios ao Marketing

Digital em fung¢do da formagdo académica?”’;

H4 — “Existe uma associacdo entre o tipo de profissional que visam contratar e a

remuneracdo mensal disponivel?”;

H5 — “Existem diferencas entre a remuneracao mensal disponivel pelos Empresarios e 0s

anos de experiéncia do Profissional de MKT Digital a contratar?”;

H6 — Existem diferencas na remuneracéo considerado mais adequado pelos Profissionais

face a sua atividade em fungdo dos anos de experiéncia em MKT Digital?”;
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H7 — “Existem diferencas no grau de importancia atribuido as competéncias de Marketing

Digital entre Empresarios e Profissionais?”

4.3 Materiais e Métodos

4.3.1 Desenho da Investigagdo

Para efeitos deste trabalho utilizou-se um estudo ex post facto retrospetivo de acordo

com a tipologia de Montero e Léon (2002).

4.3.2 Participantes

Participaram neste estudo 332 individuos, dos quais fizeram parte Empresarios de
Marketing Digital (n=201; 60,54%) e Profissionais de Marketing Digital (n=131; 39,46%).
Relativamente a caracterizagdo sociodemografica, estdo apresentados na Tabela 3 os

respetivos dados relativos ao género, faixa etaria, formacao académica e estado civil.

Relativamente ao género verificamos que a maioria dos participantes ¢ do género
masculino (65,79%). A faixa etaria com mais participantes ¢ a dos 31 a 40 anos (37,25%). A
maioria dos participantes possui Licenciatura (58,28%) e sdo solteiros (44,08%) ou casados

(40,79%).

Tabela 4. Frequéncia e percentagem das variaveis sociodemograficas

n %
Género (n=152)
Feminino 54 35,53 %
Masculino
Faixa Etéria (n=153)
< 21 anos 3 1,96%
21 a 30 anos 41 26,80%
31 a 40 anos 57 37,25%
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41 a 50 anos 34 22,22%
51 a 65 anos 17 11,11%
> 65 anos 2 1,31%
Formacéo Académica
(n=151)
Até 122 ano 25 16,56%
Bacharelato 6 3,97%
Licenciatura 88 58,28%
Mestrado 38 25,17%
Doutorado 8 5,30%
Estado Civil (n=152)
Solteiro 67 44,08%
Unido de Facto 20 13,16%
Casado 62 40,79%
Divorciado 10 6,58%
Viavo 1 0,66%

Gréfico 1. Percentagem de participantes por grupo

Participantes por grupo (%)

Profissionais
Marketing Digital

Empresarios

Empresarios Profissionais Marketing Digital
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Gréfico 2. Percentagem por grupo

Participantes por grupo (%)

Profissionais de
marketing digital,

Empresarios que
investem em
39.46 marketing digital,

53.92

Empresdrios que ndo
investem em
marketing digital,
6.63

Empresarios que investem em marketing digital
Empresarios que ndo investem em marketing digital

Profissionais de marketing digital

Na Tabela 5 estdo apresentadas a distribuicdo das varidveis em estudo,
nomeadamente a frequéncia e percentagem, onde podemos verificar que quanto ao periodo
de tempo dos resultados ap6s a implementagéo, a maioria (52,0%) espera a sua concretizacao
em < 3 meses, sendo a maioria da remuneragdo disponivel de 500 a 600€ (39,8%) e de 601

a 800€ (25,5%).

Tabela 5. Frequéncia e percentagem das variaveis em estudo

n %
Apb6s implementacdo, em quanto tempo é razoavel < 3 meses 66 51,97
esperar resultados? (n=127) > 3 meses 61 48,03
500 a 600€ 39 39,80
. . 601 a 800€ 25 25,51

?2 (n= -
Qual a remuneracao disponivel? (n=98) R01€ 2 1000€ 15 1531
> 1000€ 19 19,39

Na Tabela 6 estd apresentada a média, desvio-padrdo, minimo e maximo do grau de
satisfacdo com os resultados obtidos apds a implementacdo (M=3,73; dp=1,140) o que

sugere uma satisfacdo moderada quanto aos resultados obtidos; e o grau de importancia
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atribuido ao Marketing Digital (M=9,49; dp=1,561) o que nos indica a existéncia de bastante
importancia do Marketing Digital para o negdcio.

Tabela 6 Média, desvio-padrdo, minimo e méximo do grau de satisfacdo com os resultados

obtidos e grau de importancia atribuido ao Marketing Digital

N Média dp | Min | Méx | Escala

Caso ja esteja a implementar qual o
seu grau de satisfacdo com os 79 3,73 1,140 | 1 5 lab
resultados obtidos?

Que importancia atribui ao Marketing
Digital no seu negdcio?

131 9,49 1561| 5 11 [ 0al0

Relativamente as perspetivas de mercado, no Grafico 3 podemos observar que a
maioria dos empresarios pretende operar no mercado Nacional (55,45%), sendo no entanto

relevante a perspetiva de atuacdo no mercado Internacional (44,55%).

Gréfico 3. Percentagem de empresarios em funcdo dos mercados que pretendem atingir

Percentagem de empresarios em funcao dos mercados que
pretendem atingir (%)

51
50.5
50
49.5
49

48.5

48
Nacional Internacional

B Percentagem de empresdrios em fungdo dos mercados que pretendem atingir (%)

Relativamente aos canais de comunicacdo considerados mais relevantes pelos

empresarios para 0 seu negdcio, cuja escala varia entre (1=Nada relevante; 7= Fundamental),
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observamos no grafico 1 que as médias mais relevantes se referem ao Website (M=6,55;
dp=0,923), seguindo-se as redes sociais (M=6,55; dp=0,923) e o SEO/Otimizacdo para
Motores de Busca (M=6,23; dp=0,923).

Gréfico 4. Média dos canais considerados mais relevantes para 0s empresarios

Média dos canais considerados mais
relevantes para os empresarios
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4.3.3 Procedimentos

4.3.3.1 Procedimentos de recolha de dados

Os testes utilizados foram passados de forma presencial na Feira do Empreendedor
de 2015, realizado na Alfandega do Porto por duas entrevistadoras de 16 a 21 de Novembro

de 2015, realizando-se adicionalmente uma recolha de candidatos através das redes sociais.

Obteve-se a analise dos dados por estatistica descritiva e inferencial, utilizando-se o software
SPSS-22.0 (Statistical Package for the Social Sciences).

Tendo em consideracdo o cumprimento dos critérios necessarios para a realizacéo de

testes de hipoOteses paramétricos, conclui-se que a amostra ndo segue uma distribuicdo
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normal nas variaveis em estudo. Desta forma, foram utilizados testes ndo-paramétricos de
Qui-Quadrado, Teste de Correlacdo de Spearman, Teste de Mann-Withney, Teste de
Kruskall-Wallis.

O Coeficiente de Correlagdo de Spearman é uma medida de associacdo nao
paramétrica entre duas variaveis pelo menos ordinais. Este coeficiente é obtido através da
substituicao dos valores das observacOes pelas respetivas ordens. As medidas de associacdo

quantificam a intensidade e a direcdo da associacdo entre duas variaveis (Maroco, 2014).

O Teste de Mann-Withney é o teste ndo-paramétrico adequado para comparar as
funcbes de distribuicdo de uma variavel pelo menos ordinal medida em duas amostras

independentes (Maroco, 2014).

O teste do Qui-Quadrado (x?) serve para testar se duas ou mais populagdes (ou
grupos) independentes diferem relativamente a uma determinada caracteristica, isto €, se a
frequéncia com que os elementos da amostra se repartem pelas classes de uma variavel

qualitativa € ou ndo aleatdria (Maroco, 2014).

O Teste de Kruskall-Wallis é o teste ndo-paramétrico apropriado para comparar as
distribuicdes de duas ou mais variaveis pelo menos ordinais observadas em duas ou mais

amostras independentes (Mardco, 2014).
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Capitulo V — Resultados



5.1 Apresentacdo de Resultados

Neste ponto iremos apresentar os resultados da pesquisa por hipétese efetuada.

5.1.1 Hipotese 1

H1 - “Existem diferencas no grau de satisfagdo dos Empreséarios na implementagdo do MKT

Digital em fun¢do do periodo de tempo expectavel para obtengdo de resultados?”

Da anéalise de significancia do teste de Mann-Whitney relativo ao resultado
comparativo dos grupos (< 3 meses) e (> 3 meses) tempo expectavel pelos Empresarios para
obter resultados do investimento em Marketing Digital, cujos dados estdo apresentados na
Tabela 7, podemos verificar que ndo existem diferencas estatisticamente significativas

(p=0,714) no grau de satisfacdo da implementacdo do Marketing Digital.

Tabela 7. Média, desvio padrao e valor de p do teste de Mann-Whitney do grau de satisfacdo

da implementagdo do marketing digital, por grupo

< 3 Meses (n=40) | < 3 Meses (n=38)
Média dp Média dp Escala p

3,75 1,214 3,71 1,088 lab 0,714

Caso Ja esteja a implementar
qual o grau de satisfacdo?

5.1.2 Hipotese 2

H2 — “Existe uma associacdo entre o grau de satisfagdo com os resultados obtidos e a

evolugéo do investimento em Marketing Digital?

Na Tabela 8 esta apresentada a associacdo do coeficiente de Correlacdo de Spearman
entre o grau de satisfacdo com os resultados obtidos e a evolugdo do investimento em

Marketing Digital, que nos indica uma correlacdo significativa positiva (r= 0,227; p=0,05).
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Tabela 8. Coeficiente de correlacdo de Spearman entre o grau de satisfagdo com os

resultados obtidos e a evolugéo do investimento em marketing digital

Caso ja esteja a implementar qual o grau
de satisfacdo com os resultados

0,227

Como equaciona a evolucdo do seu
investimento em marketing digital

5.1.3 Hipotese 3

H3 — “Existem diferencas no nivel de importancia atribuido pelos Empresarios ao
Marketing Digital em funcéo da formacéo académica?”

Relativamente a existéncia de diferencas no grau de importancia atribuido pelos
Empresarios ao Marketing Digital em funcdo da formacdo académica e de acordo com o
valor de p do teste Kruskall-Wallis, podemos verificar na Tabela 9 que ndo existem
diferencas significativas (p=0,359); contudo os Empresarios com o 12°%no/Bacharelato
apresentam uma média superior na importancia atribuida ao Marketing Digital (M=9,94;
dp=1,349), seguindo-se os empresarios com licenciatura (M=9,51;dp=1,520) e por ultimo os

empresarios com mestrado/doutoramento (M?9,22;dp=1,758).

Tabela 9. Média, desvio-padrdo, minimo, maximo e valor de p do teste Kruskall-Wallis do

grau de importancia atribuido ao marketing digital em funcéo da formacéo academica

Que importancia atribui ao marketing digital no seu
negocio?
Formacéo Académica N Media | dp Min | Max P
12° Ano/Bacharelato 18 9,94 1,349 | 7 10
Licenciatura 73 9,51 1520 |5 10
Mestrado/Doutoramento 36 9,22 1,758 | 5 10 0,339

5.14 Hipotese 4

H4 — “Existe uma associacdo entre o tipo de profissional que visam contratar e a
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remuneracdo mensal disponivel?”

Conforme apresentado na Tabela 10, procedeu-se ao cruzamento das variaveis
remunerac¢do mensal disponivel e o tipo de profissional que visam contratar, através do teste
Qui-Quadrado onde podemos observar que existe associagdo significativa (p=0,048) entre

as variaveis, o que nos indica a existéncia de uma relacdo de dependéncia entre as mesmas.

Tabela 10. Teste do Qui-Quadrado entre a remuneracdo mensal disponivel e o tipo de

profissional que visam contratar

Qual a remuneracdo mensal disponivel?

500a | 60l1a | 801la

600¢ | 800€ | 1000€ | 1000€ | Total | p
Qual o tipo Ereelancer N 23 14 5 5 47
de % | 48,9% | 29,8% | 10,6% | 10,6% | 100,0%
profisisonal | Estagio, N| 15 11 10 14 50
que visam Contrato, %
contratar? Outros 30,0% | 22,0% | 20,0% | 28,0% | 100,0% | 0,048

5.1.5 Hipotese 5

H5 — “Existem diferencas entre a remuneracdo mensal disponivel pelos Empreséarios e o

numero de anos de experiéncia do Profissional de Marketing Digital a contratar?”

Procedeu-se ao cruzamento das varidveis remuneracdo mensal liquida disponivel
pelos Empresarios e os anos de experiéncia do profissional de Marketing Digital a
contratar, utilizando o teste do Qui-Quadrado onde podemos observar que ndo existe
associacao significativa (p=0,278) entre as variaveis, o0 que nos indica que nao existe uma

relacdo de dependéncia entre as mesmas, conforme apresentado na Tabela 11.

Tabela 11. Teste do Qui-Quadrado entre a remuneracdo liquida disponivel e os anos de

experiéncia profissional requeridos em marketing digital

Qual a remuneracdo mensal disponivel?
601
56(())(()) €a a | >1000€ | Total p
800€
Quantos anos <3 an0s N 23 14 5 47
de experiéncia % | 489% | 29,8% | 10,6% | 100,0%
profissional N 15 11 14 50
em marketing > 3.an0s % 0,048
digital deve ter 30,0% | 22,0% | 28,0% | 100,0%
0 Seu recurso
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5.1.5 Hipotese 6

H6 — “Existem diferencas na remuneracdo mensal considerada mais adequado pelos
profissionais face a sua atividade em funcdo dos anos de experiéncia em Marketing
Digital?”

De acordo com o valor de significancia do teste de Mann-Whitney podemaos verificar
a existéncia de diferencas estatisticamente significativas (p=0,048) na remuneracgao
considerada mais adequada pelos profissionais face a sua a atividade de Marketing Digital
entre o grupo de participantes com < 3 anos de experiencia em Marketing Digital e o grupo
de participantes > 3 anos de experiencia em Marketing Digital, cuja média é superior no
grupo de profissionais com experiencia > 3 anos (M=1910; 462,961) face ao grupo de
profissionais com < 3 anos de experiencia (M=600; dp=848,528), conforme apresentado na
Tabela 12.

Tabela 12. Média, desvio-padréo e valor de p do teste Mann-Whitney da remuneragéo
considerada mais adequada pelos profissionais face a sua actividade em marketing digital

em funcédo dos anos de experiéncia em marketing digital.

Anos de experiéncia em marketing digital
< 3 meses > 3 meses
(n=2) (n=10)

Qual o valor que Media | dp | Média | dp |Escala p

consideraria mais Oa
adequado a sua atividade? 600,00 | 848,528 | 1910,00 | 462,961 2500

0,048

5.1.5 Hipotese 7

H7 — “Existem diferencas no grau de importancia atribuido as competéncias de Marketing

Digital entre Empresarios e Profissionais?”
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Na Tabela 13 estdo apresentadas a média, desvio-padrdo, minimo, maximo, diferenca

de médias do grau de importancia atribuido as competéncias de Marketing Digital entre

Empresarios e Profissionais, e valor de p do teste de Mann-Whitney, que nos indica a

existéncia de valores médios superiores do grau de importancia atribuido as competéncias

de Marketing Digital no grupo de Empresarios, a excecao das competéncia de Producédo de

Logotipos/ Flyers e Definicdo de Plano MKT Digital cujo grau de importancia atribuido é

superior no grupo de Profissionais.

Tabela 13. Média, desvio-padrdo, minimo, maximo e diferenca de médias do grau de

importancia atribuido as competéncias de marketing digital por grupo

Empresarios

Profissionais

(n=117) (n=14)
Média | dp | Min | Max | Média | dp | Min | Max | Diferena |,
médias

Criacdo Websites 593 11,369 | 1 8 543 | 1,222 | 4 7 -0,50 0,098
Produgdo de 500 |1653| 1 | 8 | 554 |2332| 2 | 8 | 045 |0327
Logotipos/Flyers
Gestdo redes Sociais 6,12 | 1082 | 1 8 592 0,862 | 5 7 -0,20 0,290
Gestdo Campanhias | g3 | 1393 | 1 | 8 | 48 |1512| 2 | 7 | -077 |0076
Patrocinadas
Criacdo de Video 515 | 1,472 8 485 | 2035 | 1 8 -0,31 0,617
Edicdo de Imagem 554 11301 1 8 550 | 1,977 | 2 8 -0,04 0,897
AplicacBes Moveis 511 | 1,751 | 1 8 4,77 | 1589 | 3 8 -0,34 0,326
Email Marketing 564 | 1,303 8 517 | 1,267 | 4 8 -0,47 0,130
Lojas Online 564 |1,840| 11 8 492 |1605| 2 7 -0,72 0,108
Bie;:t”a:fao PlanoMkt | 609 | 1,186 | 1 | 8 | 6,15 |0899| 5 | 7 007 | 0977
Criacdo de Conteudo | 6,07 | 0,998 | 1 8 6,00 | 1,348 | 4 7 -0,07 0,800
Otimizacao motores
de busca/SEO 6,24 | 1,067 | 1 8 6,07 | 1,072 | 4 7 -0,17 0,563
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Capitulo VI - Discussédo Resultados



6.1 Conclusoes

O objetivo deste estudo foi o de avaliar o grau de importancia que os empresarios

atribuem ao marketing digital para o seu negdcio

O investimento em marketing digital tem crescido continuamente nos Gltimos anos
e, de acordo com varias fontes, este investimento vai ultrapassar o investimento em
publicidade na televisdo nos EUA em breve (Forbes, 2014; Emarketer, 2014). O marketing

digital veio para ficar e os investimentos tém sido crescentes neste ramo.

Segundo Chaffey et al. (2006), o marketing digital prova como a Internet pode ser
utilizada conjuntamente com os meios tradicionais para conquistar clientes. O marketing
digital utiliza novas tecnologias como redes sociais, blogs, podcasts, websites de partilha de
video e outros meios de comunicacdo digitais para chegar a potenciais clientes, para
convencer o publico-alvo a interessar-se pelos seus produtos/servicos e, finalmente, adquiri-

los e fidelizar-se & marca/empresa (Chaffey et al., 2006).

O marketing digital, como referido anteriormente, veio abrir todo um novo mundo
de possibilidades. Por um lado, permite a monitorizacdo de todo um conjunto de indicadores
que o marketing tradicional ndo permite, mas por outro lado também apresenta alguns
desafios (Yscouts, 2015). O facto de o marketing digital disponibilizar acesso a tanta
informacéo faz com que a grande dificuldade seja lidar com essa mesma informacdo e

conseguir concluir algo de atil dela.

O desenvolvimento do digital e o aparecimento de tantas ferramentas intuitivas
representam uma Otima oportunidade de competitividade para as PME que, antes, nao
possuiam estrutura financeira para competir, por exemplo, com a publicidade das grandes

empresas.

Atualmente ja é possivel para uma empresa unipessoal (por exemplo, uma empresa
de estética) ter um website bem posicionado, controlar toda a acdo do cliente em tempo real,
ter uma presenca ativa nas redes sociais, manter contacto continuo com o cliente, estar
presente em sites de desconto, plataformas de promocéo, fazer publicidade nos motores de
busca, nas redes sociais, entre outros, tudo isto com um orcamento de marketing baixo e
totalmente adequado a realidade da empresa (Tradewell, 2012). N&do obstante, quando néo

existe investimento por parte de uma empresa na sua plataforma de negdcios online, esta
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sera apenas mais um website hospedado e pouco atrativo, o que pode significar o fim de uma

marca junto dos concorrentes (Quintanilha, 2014).

De um modo geral, muitas PME dispdem de poucos recursos, humanos e financeiros,
e a nivel do marketing digital ainda € mais notorio porque requer equipamento e pessoal
especializado. A Internet é o meio pela qual se pode pér em pratica, sem necessidade de
grandes investimentos, boas ideias de negocios. Da a possibilidade a pequenas empresas de
comercializar e promover os seus produtos e/ou servigos a uma escala global, as quais de
outra forma ndo teriam essa possibilidade. Porém, muitos empresarios ainda nao tiram
proveito desse potencial, seja por desconhecerem as técnicas e ferramentas ou por terem
receio da complexidade do meio. A realidade € que, de acordo com a Equipe Verticis (2014),
muitos responsaveis por PME ndo tém experiéncia e, por conseguinte, tém receio de divulgar
a sua empresa/marca na Internet, perdendo, desta forma, a possibilidade de atrair novos
clientes e reter os existentes. Quando isto acontece, frequentemente, caem no erro de
entrarem no mundo digital sem planeamento e/ou conhecimentos suficientes, 0 que pode
comprometer os resultados esperados. Dai surge a necessidade da contratacdo de
especialistas em marketing digital. De acordo com Babayans e Busto (2005) quando uma
empresa € representada de modo correto na internet aumenta a vantagem para o seu mercado

alvo e aumenta o valor da mesma.

Para fazer marketing em ambiente digital, & fundamental conhecer as estratégias de
marketing e de vendas tradicionais da empresa, assim como as mais modernas ferramentas
e plataformas através das quais as empresas conseguem fidelizar clientes, aumentar os lucros
e diminuir os custos (Quintanilha, 2014). Fazer marketing em ambiente digital é bastante
complexo e requer grandes conhecimentos, devido ao impacto negativo que 0 uso incorreto
das ferramentas digitais de marketing podem ter para uma empresa e/ou marca. Galvao
(2013) vai mais além e afirma que nos dias de hoje muitos gestores de empresas ainda
ignoram ou desconhecem as boas praticas de marketing digital e s6 o utilizam por
“obrigacdo”. Tal atitude por parte das empresas pode derivar em situacdes de crise, as quais
podem ser muitas vezes irreversiveis. Uma acdo de marketing digital mal calculada pode
fazer com que uma empresa/marca obtenha ma reputacdo perante o publico-alvo de modo

bastante imediato devido ao efeito viral das redes sociais.

Concluindo, o marketing digital tem assumido um papel preoponderante para

qualquer empresa que atue no mercado. As suas vantagens sao diversas e 0s resultados
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bastante rapidos devido a crescente utilizacdo dos meios digitais por parte dos consumidores.
O investimento em ferramentas de marketing digital torna-se indispensavel, contudo é
necessario que os responsaveis facam marketing digital de forma coerente, pensada,
estruturada e planeada. Fazer marketing digital ndo se trata apenas de criar um perfil social
numa rede social ou criar um blog onde se introduz informacdo esporadicamente (Cafiete,
2014). Para que a empresa tenha uma presenca online positiva, é necessario que o conteldo
chame a atencé@o do consumidor, portanto € crucial que se realize uma gestéo apropriada dos
contetidos a publicar. Esta questdo, associada a uma boa estratégia de otimizacdo do website
¢ fundamental para o bom posicionamento da empresa nos motores de busca, ja que a
qualidade do tema esta bastante relacionada com a probabilidade de atrair links para o
website que se pretende. A questdo do conteudo a publicar ndo diz respeito apenas ao

website, como também a newsletter e e-mail marketing.

Seguidamente, discutiremos os resultados em fungdo das hipoteses efetuadas.

H1: “Existem diferencas no grau de satisfacdo dos Empresarios na implementacao
do Marketing Digital em funcdo do periodo de tempo expectavel para obtencdo de
resultados?”. Da analise de significancia do teste de Mann-Whitney relativo ao resultado
comparativo dos grupos (< 3 meses) e (> 3 meses) tempo expectavel pelos Empresarios para
obter resultados do investimento em Marketing Digital, verificamos que ndo existem
diferencas estatisticamente significativas (p=0,714) no grau de satisfacdo da implementacao

do Marketing Digital, pelo que esta hipdtese é refutada.

Como referido anteriormente, o crescimento do marketing digital deve-se aos
diversos beneficios conferidos pela Internet. Entre eles destacam-se conforto, rapidez, custos
reduzidos, informagdo ampliada, relacionamento mais estreito e ainda a probabilidade de
recolher informacdo detalhada sobre os produtos (Las Casas, 2006). Uma das grandes
vantagens do marketing digital é a rapidez do retorno do investimento, isto €, dos resultados,
uma vez que permite de forma quase imediata oferecer aos consumidores promocdes
especiais, modificar a estrutura e o conteudo de um website e alterar contetdos publicitarios
(Chaffey, et al., 2003). Dependendo da estratégia utilizada no plano de marketing digital
pelas empresas, os resultados acabardo por aparecer mais tarde ou mais cedo, sendo

normalmente satisfatorios, exceto se as técnicas utilizadas ndo forem as mais adequadas.
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H2: “Existe uma associa¢do entre o grau de satisfacdo com os resultados obtidos e
a evolucéo do investimento em Marketing Digital?””. Esta hipotese € aceite pois os resultados
encontrados apresentaram uma associacdo significativa positiva entre o grau de satisfacdo
com os resultados obtidos e a evolugéo do investimento em Marketing Digital. Tal significa
que ha uma tendéncia para que quanto maior for o nivel de satisfacdo com os resultados

obtidos maior ser a evolucdo do investimento em Marketing Digital.

O marketing digital esta a tornar-se cada vez mais importante para assegurar
a “existéncia” de uma empresa. Nao se trata somente de uma questdo tecnoldgica, como
também e uma garantia de que a empresa esta onde estdo os consumidores. A literatura

cientifica é consistente com os resultados encontrados neste estudo.

De acordo com Hortinha (2002), a forma como as empresas fazem negdcio tem vindo
a sofrer transformac0es, a informacdo tem agora um canal de transmissdo bastante rapido,
de baixo custo, com maior raio de alcance. O marketing digital esta a tornar-se cada vez mais

fulcral para assegurar a “existéncia” de uma empresa.

Atualmente, as empresas véem-se forgadas a estar “online”, isto ¢, nos dias de hoje,
as empresas deparam-se com a obrigacdo e com a necessidade de se encontrarem onde toda
a gente esta (Lourenco, 2011). As prdprias redes sociais ja se encontram configuradas para
esta nova realidade pois sdo capazes de perceber de modo intuitivo as necessidades das
empresas. Gragas as vantagens que as redes sociais proporcionam, uma vez que sao vistas
como um ambiente altamente procurado e impactante, as empresas recorrem cada vez mais
as mesmas para divulgar e vender os seus produtos/servicos (Fernandes, 2014, in O Impacto

Das Redes Sociais nas Empresas).

As potencialidades que o marketing digital confere as marcas sdo inumeras,
principalmente devido ao imediatismo, ao rpido compartilhamento de informagfes e ao
grau de repercussdo que as mensagens difundidas nas plataformas digitais sdo capazes de
gerar as empresas (Raquel Recuero, 2009). Segundo Costa (2011), o marketing digital possui
uma vantagem béasica em contraste com o marketing mais tradicional: a de estar
constantemente “onde estao os consumidores”. Por conseguinte, da a possibilidade de as
empresas estarem mais informadas acerca dos habitos de consumo e preferéncia dos seus
clientes, o que lhes permite ndo apenas atrair novos clientes, como também manter os atuais

satisfeitos.
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H3: “Existem diferencas no nivel de importancia atribuido pelos Empresarios ao

Marketing Digital em funcéo da formacao académica?”.

Esta hipotese é refutada pois, ndo foram encontradas diferencas significativas em
relacdo a existéncia de diferencas no grau de importancia atribuido pelos Empresarios ao
Marketing Digital em fungdo da formacéo académica. No entanto, os Empresarios com o
12%no/Bacharelato apresentam uma média superior na importancia atribuida ao Marketing
Digital, seguindo-se os Empresarios com Licenciatura e por ultimo, os Empresarios com

Mestrado/Doutoramento.

Apesar de ndo existirem muitos estudos cientificos que estudaram a influéncia da
formacdo académica na utilizacdo do marketing digital, pode-se referir os autores Kaufman
e Horton (2015) que defendem que a utilizacdo das ferramentas digitais aparece
independente de fronteiras geograficas e fisicas, de hierarquias socioeconémicas, raciais ou

étnicas e de formacdo académica.

H4 :“Existe uma associagdo entre o tipo de profissional que visam contratar e a
remuneracdo mensal disponivel?”. A contratagdo foi dividida em dois grandes grupos
(Freelancer e Estagio Profissional, Contrato e Outros) em funcdo da sensibilidade do

mercado existente.

De acordo com os resultados apresentados, ha uma associacédo significativa entre as
variaveis remuneracdo mensal e o tipo de profissional que visam contratar, o que nos indica
a existéncia de uma relacdo de dependéncia entre as mesmas, pelo que a hipétese é aceite.
No total da amostra (n=47), para um Freelancer, 23 empresarios (n=23; 48,9%) apontaram
como remuneracdo mensal liquida disponivel 500-600 €; 14 empresarios (n=14; 29, 8%)
apontaram 601-800 €; 5 empresarios (n=5; 10, 6 %) apontaram 801-1000 €; e por fim
também 5 (n=5; 10, 6 %) apontaram > 1000 €. No total da amostra (n=50), para Estagio
Profissional, Contrato e Outros, 15 empresarios (n=15; 30 %) apontaram como remuneracao
mensal disponivel 500-600 €; 11 empresarios (n=11; 22 %) apontaram 601-800 €;10
empresarios (n=10; 20 %) apontaram 801-1000 €; e por fim, 14 (n=14; 28%) apontaram
>1000 €. Como se pode verificar, no total da amostra, tanto para Freelancer com para
Estagio Profissional, Contrato e Outros, a maioria recai sobre o valor de 500-600 € como

remuneracdo mensal que consideram que um profissional deve receber.

Cariete (2014) realca a importancia da subcontratacdo de um profissional de

marketing digital através do exemplo da escolha das redes sociais, defendendo que é
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essencial entender qual rede social melhor se encaixa ao perfil da sua marca e quais as mais
utilizadas pelo seu publico-alvo. O profissional de marketing digital tem um papel crucial a
desempenhar, dai a sua contratacdo ser de extrema relevancia para a empresa. Este papel diz
respeito ndao apenas a implementacdo das a¢Ges, como também a gestdo do orgamento e da

imagem empresarial ap6s a implementacdo do plano.

De acordo com Lendrevie et al., (2010), o investimento em marketing digital deve
englobar a contratacdo de um especialista na &rea e também deve compreender verbas
suficientes para a realizacdo das acOes planeadas, aspetos que devem ser determinados no
momento de elaboragdo do plano. Estas ages, para determinadas empresas, parecem
praticamente impossiveis, mas a verdade é que sdo cada vez mais faceis de desenvolver pelos
profissionais da area e estdo ao alcance de todas as empresas com presenca online com aposta
em marketing digital. A continua alteracdo e desenvolvimento digital requerem uma
pesquisa e acompanhamento constantes acerca de tudo o que esta online e, por conseguinte,
a contratacdo de um profissional de marketing digital representa um fator determinante para
gue o posicionamento que uma empresa atinge num dado momento nao se perca em questao
de meses, semanas, dias e até horas (Lendrevie et al., 2010). No presente estudo, como
referido antes, apenas 20% do total da amostra apontaram como 801-1000€ remunerac¢do

mensal liquida disponivel para Estagio Profissional, Contrato e Outros.

H5: “Existem diferencas entre a remuneracdo mensal disponivel pelos Empresarios
e 0 numero de anos de experiéncia do Profissional de Marketing Digital a contratar?”. Os
resultados ndo revelaram a existéncia de associacdo significativa entre as variaveis, o que
nos indica que nao existe uma relacdo de dependéncia entre as variaveis, pelo que a hipbtese
ndo € aceite. A verificagdo da inexisténcia de diferenca significativa entre a remuneragédo
mensal e os anos de experiéncia pode estar relacionado com a perce¢do que ndo ha grande
diferenca entre estes profissionais uma vez que o Marketing Digital é algo recente no

mercado.

H6: “Existem diferencas na remuneracdo considerada mais adequada pelos

profissionais face a sua atividade em funcdo dos anos de experiéncia em MKT Digital ?”.

De acordo com o valor de significncia do teste de Mann-Whitney podemos verificar
a existéncia de diferencas estatisticamente significativas (p=0,048) na remuneracédo
considerada mais adequado pelos profissionais face a sua a atividade de Marketing Digital

entre o grupo de participantes com < 3 anos de experiencia em MKT Digital e o grupo de
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participantes > 3 anos de experiencia em Marketing Digital, cuja média é superior no grupo
de profissionais com experiencia > 3 anos (M=1910; 462,961) face ao grupo de profissionais
com < 3 anos de experiencia (M=600; dp=848,528).

Os resultados revelaram haver diferencas estatisticamente significativas na
remuneracdo considerada mais adequada pelos profissionais face a sua atividade de
Marketing Digital entre o grupo de participantes com < 3 anos de experiencia em Marketing
Digital e o grupo de participantes > 3 anos de experiéncia em Marketing Digital, cuja média
é superior no grupo de profissionais com experiéncia > 3 anos (M=1910; 462,961) face ao
grupo de profissionais com < 3 anos de experiéncia (M=600; dp=848,528). Por outras
palavras, os dois grupos distinguem-se ao nivel da remuneragédo considerada mais adequado
pelos profissionais face a sua atividade de Marketing Digital, sendo que o grupo que possui
mais que 3 anos de experiéncia profissional apresentou valores mais elevados. Estes
resultados sdo de esperar, uma vez que é normal que quanto mais tempo de experiéncia o
profissional tem numa determinada area, provavelmente mais valorizado sera o seu trabalho
e, por conseguinte, maior sera também o ordenado que a entidade empregadora se dispde a
pagar-lhe. Tal como mencionado antes, um bom profissional de marketing digital é essencial
para o sucesso do plano estratégico da empresa, pelo que o investimento que a mesma faca
para 0 seu plano deve considerar como orcamento a contratacdo de um profissional

competente e com conhecimentos especializados.

H7:  “Existem diferencas no grau de importancia atribuido as competéncias de

Marketing Digital entre Empresarios e Profissionais?”.

Os resultados encontrados indicam a existéncia de valores médios superiores do grau
de importancia atribuido as competéncias de Marketing Digital no grupo de Empresérios, a
excecao das competéncias de Producdo de Logotipos/ Flyers e Definicdo de Plano MKT
Digital cujo grau de importancia atribuido é superior no grupo de Profissionais. No grupo
de Empresarios, o valor mais elevado na média é atribuido a Gestéo de Redes Sociais seguido
da Otimizacao de Motores de Busca/SEO, ja no grupo de Profissionais o valor mais alto diz
respeito a Definicdo de Plano de MKT Digital, seguido também da Otimizacédo de Motores
de Busca/SEO. Sendo assim, pode-se dizer que estes resultados sdo congruentes com a

revisao da literatura sobre o tema.

O incrivel aumento das redes sociais quer em nimero de perfis, quer em nimero de

redes cada vez mais segmentadas, € um dos fendmenos dos Gltimos anos. Carrera (2009)
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afirma que uma rede social € uma estrutura social constituida por entidades (individuos ou
organizacOes) interligada de varias maneiras e que partilna valores, ideais, fluxos
financeiros, ideias, amizades, lacos familiares. De acordo com um estudo do Grupo Omnicon
(2008), cerca de 93% dos internautas norte-americanos dizem que as empresas devem ter
uma presenca nas redes sociais e cerca de 85% acreditam que essas empresas devem interagir
com os consumidores através das mesmas. Carrera (2009) enumera algumas das
potencialidades das redes sociais: criacdo de um perfil online com informacéo diversa que
pode ser de natureza pessoal e/ou profissional; atualizacdo da informacdo no perfil através
de servicos idénticos aos blogues; criacdo de redes de amizade; partilha de ficheiros
multimédia; facil e rapida comunicagdo entre os membros; criagdo de subgrupos tematicos;
organizacdo de eventos; promocdo de produtos/servicos. Em virtude de todas essas
potencialidades, o interesse dos profissionais do marketing digital nas redes sociais tem sido
crescente. Segundo a Burson- Marsteller (2010), no seu estudo Global Social Media Check-
up, apods a consulta a um conjunto de empresas que fazem parte da Fortune 100, 79% estdo
a utilizar, pelo menos uma das plataformas de redes sociais, sendo o Twitter a mais famosa
(65% tem conta nesta plataforma) e com uma atividade consideravel. No caso do Facebook,
0 mesmo estudo indica que em média estas empresas tém cerca de cinquenta mil fas e 59%
atualizou esta pagina na semana anterior ao inquérito. Quanto ao Youtube, cerca de 50% tem

um canal nesta plataforma e, no caso dos blogs, 33% diz utilizar esta alternativa.

Uma das caracteristicas mais importantes das redes sociais para as empresas € a
facilidade de interacdo, de comunicagdo com o consumidor. Os consumidores estdo
maioritariamente presentes nas redes sociais, e esta nova realidade faz com que o objetivo
da comunicacdo seja, cada vez mais, a criacdo de relagdes com base na confianga e néo a
mera tentativa de convencer as pessoas a comprar (Scott, 2010). Durante um longo periodo
de tempo, as grandes marcas transmitiam aquilo que as agéncias de comunicagao
consideravam ser mais importante para o seu publico-alvo, sem terem em conta o que esse
mesmo publico procurava também comunicar. Esta realidade tornou as empresas intangiveis

e levou a que fossem perdendo credibilidade junto do seu publico (Shih, 2011).

Tendo em conta a diversidade e quantidade de informacao que se pode encontrar em
cada perfil disponivel nas redes sociais, os utilizadores consideram a relacdo com as
organizacdes presentes neste espaco de uma forma mais pessoal, implicando outro tipo de
resposta. O conceito de marketing nos social media para Weinberg (2009), é um sistema que

possibilita aos individuos a promocao dos seus websites, produtos e servicos através dos
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canais online, penetrando e comunicando em grandes comunidades que muito dificilmente
seriam alcancadas através dos canais de comunicagdo tradicionais. Frequentemente os
empresarios questionam-se sobre o motivo pelo qual devem estar presentes numa rede social
quando j& tém um website. O motivo principal é o alcance, ja& que se pretende que a
mensagem a transmitir atinja 0 maior nimero de pessoas possivel. Uma presenca nas redes
sociais é, inubitavelmente, um dos meios mais eficazes para atingir esse fim (Halligan &
Shah, 2010).

O interesse crescente nas redes sociais por parte das empresas deve-se as suas
vantagens, dentro das quais temos as seguintes: facil descoberta de contetdo na Internet (as
redes sociais permitem ao utilizador ver aquilo que deseja); aumento do trafego no website
(caso a informac&o desperte o interesse do usuario, este provavelmente ird visitar o website
da empresa da qual provém essa informacdo, partilhando-o0); consciéncia da marca (o
envolvimento dos utilizadores tem um efeito positivo na consciéncia da marca através do
desenvolvimento de comentérios positivos e negativos); construcdo de relacbes atravées da
disponibilidade para dar feedback (o feedback causa boa impressdo aos utilizadores que
interagem com a empresa de forma frequente, e caso estes se sintam satisfeitos
recomendardo aos seus amigos, gerando-se assim um “boca-a-boca” online); aumento das
vendas (varios estudos comprovam este facto, mostrando que os consumidores compram
produtos baseando-se na recomendacdo de amigos, através de féruns de discusséo, blogs e
sistemas online de classificacdo de produtos). (Weinberg, 2009). As empresas devem
segmentar os seus clientes segundo valores similares, essa segmentacdo permitira alcangar
o0s consumidores que despertam interesse noutros, os chamados influenciadores. A estratégia
de marketing nas redes sociais ndo deve distanciar-se da identidade da marca nem ser
idéntica as estratégias de marketing offline, devera sim abarcar novas ideias e correr alguns
riscos (Zarrella, 2010), uma vez que o marketing nas redes sociais é mais do que um simples

buzz que produzira resultados positivos (Goldner, 2010).

Relativamente a Otimizacao de Motores de Busca/SEO, esta apresentou o valor mais
elevado na média para os Empresarios, ficando em segundo lugar para os Profissionais,
como referido antes. O conceito SEO (Search Engine Optimization) diz respeito as técnicas
envolvidas na manipulacéo do conteldo, estrutura e cddigo da pégina (Gabriel, 2009). Séo
as ferramentas desenvolvidas com base no funcionamento dos websites de procura, tendo
como objetivo obter uma melhor posi¢do do website nas procuras naturais realizadas pelos

usuarios.
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Devido ao rapido desenvolvimento das tecnologias da informacéo, temos atualmente
a possibilidade de comunicar e partilhar informagdo com milhdes de pessoas em todo o
mundo. Tal como mencionado atras, um dos maiores beneficios que a Internet trouxe para
as empresas foi a possibilidade de chegar a um vasto publico-alvo através de um simples
website. Ndo obstante, a vasta informacdo difundida na Internet levantou também um
problema: como € que um website pode ser encontrado no meio de tantos outros websites?
Para que um SEO tenha o resultado esperado, é necessario fazer o website de forma a que o
usuario procure aquilo que quer, de maneira e leitura faceis, e com os conteudos mais
relevantes possiveis. O conteudo é uma ferramenta bastante Gtil uma vez que é aquilo que
vai atrair os usuérios, o fluxo no website e também os mecanismos de busca. De acordo com
Gabriel (2009), os mecanismos de busca “alimentam-se” do conteudo, sendo este a chave
para os altos “rankings”. Quando o conteudo estd bem elaborado, atualizado e contendo

bastantes keywords, garante o bom posicionamento do website.

Segundo o estudo “Search Engine Use 2012” pela Pew Research Center (2012), 91%
dos utilizadores utilizam motores de pesquisa para encontrar informacéo na Internet. Carrera
(2009) chama a atencéo para a importancia de posicionar as empresas € 0s seus produtos nos
motores de pesquisa, e que ignorar este posicionamento pode ter consequéncias muito
graves, como perder contactos e consequentemente vendas. De acordo com a
Netmarketshare (2012), a nivel global, o motor de pesquisa Google liderava o mercado dos
motores de pesquisa com 71% da quota de mercado, seguido do Baidu (16%), Yahoo (6%)
e Bing (5%).

Um ponto relevante acerca do conteddo da pagina é a frequéncia com que essas
keywords aparecem em cada pagina do website. Para que haja um bom posicionamento é
necessario que essas palavras aparecam Vvarias vezes no conteudo que a pagina possui.
Teoricamente, quanto mais palavras-chave apareceram, melhor. Contudo, na pratica esta
questdo torna-se um pouco relativa, uma vez que se elas sdo utilizadas exageradamente o
texto acaba por perder qualidade. Para além disso, dependendo do usuério, grande nimero
dessas palavras diminui o posicionamento do website, pelo que a frequéncia deve ser

moderada para que o processo de SEO seja eficaz (Gabriel, 2009).

Thomas (2011) refere que para atrair trafego pré-qualificado para os websites,
embora as palavras-chave individuais sejam importantes, as expressdes-chave vdo captar a

audiéncia certa, isto é, o publico-alvo com quem pretendemos comunicar, portanto, as
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palavras e expressdes-chave devem descrever da melhor maneira possivel os produtos,
servigos e posicionamento da empresa. Enge et al. (2012) consideram a pesquisa de palavras-
chave uma das atividades mais valiosas e de alto retorno no campo do marketing para
motores de pesquisa, crucial para a previsdo de mudancas na procura, e dar resposta a um

mercado em constante mutacao.

Em suma, os motores de pesquisa, permitem-nos encontrar as paginas mais
importantes de produtos e servicos. Através de uma boa estratégia de SEO, a empresa tem a
possibilidade de aumentar a visibilidade e potenciar o posicionamento do website nos
resultados de pesquisa. O SEO tem como objetivo a otimizagdo de um website de modo a
que obtenha trafego segmentado e qualificado. Assim sendo, uma boa estratégia de SEO é
fulcral para “projetar” o website de uma empresa nas pesquisas organicas e melhorar o
posicionamento das campanhas de SEM (Search Engine Marketing). O SEO permite uma
audiéncia altamente segmentada, em que 0s usuarios sO entram no website se estiverem
ativamente a procura de informacéo acerca dos produtos ou contetidos relacionados; permite
que qualquer empresa possa concorrer com outra; 0 custo ndo é muito elevado tendo em
conta o retorno gerado que é normalmente elevado. Perante estas vantagens, seria de esperar
que tanto os grupos em estudo de Empresarios como o grupo de Profissionais apresentassem

um valor mais elevado na importancia atribuida as competéncias de Marketing Digital.

Quanto a elaboracdo de um plano de marketing digital, este trata-se do principal
instrumento para coordenacao das atividades de marketing e incide a um nivel estratégico -
informacé&o sobre o publico-alvo, proposta de valor da organizagédo; e a um nivel tatico —
informacao operacional sobre preco, comunicacéo, distribuicdo, implementacéo e controlo
(Kotler e Keller, 2012). De acordo com a AMA- American Marketing Association (2015), é
um documento constituido por uma analise da situacdo atual de marketing, analise de
oportunidades e ameacas, definicdo de objetivos de marketing, de estratégia de marketing,
de programas de agéo e projecédo financeira. Smith (2015) e Adolpho (2012) transportam o
conceito de plano de marketing baseado nos modelos tradicionais e adaptam-no para o

contexto digital.

Como referido antes, a definicdo de um plano de marketing digital é de extrema
relevancia e deve ser feito por profissionais especializados de modo a que os resultados
sejam favoraveis. Muitas empresas lancam-se no marketing digital sem qualquer tipo de

preparacdo e os resultados que dai advém podem ser bastante negativos. Um plano de
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marketing bem elaborado e planeado é crucial para o sucesso de um negdcio, mas muitas
empresas ainda consideram este aspeto mais como uma despesa do que como um

investimento.

Retomando aos resultados do teste, no grupo de Empresarios, o valor mais baixo na
média é atribuido a Producdo de Logotipos/Flyers e as AplicacBes Moveis, j& no grupo de
Profissionais o valor mais baixo diz respeito também as Aplicacdes Moveis, seguido da

Criagdo de Video.

O estilo de vida das sociedades atuais é caracterizado em grande parte pela
mobilidade (Garcia, 2011). Cada vez sdo mais os utilizadores que contam com dispositivos
mOoveis com acesso a Internet, especialmente telemdveis e tablets. O desenvolvimento da
tecnologia com o aparecimento de novos dispositivos com ligacdo a Internet através de redes
moveis e WiFi, assim como a descida de precos dos tarifarios, faz com que o aumento do
uso da rede movel seja uma clara tendéncia de futuro. As empresas tém que adaptar os seus
servicos web para que sejam acessiveis a estes dispositivos da forma mais adequada possivel.
Contudo, uma das desvantagens das aplicagdes moveis a nivel empresarial € que estas devem
ser desenvolvidas para diferentes plataformas e sistemas operativos mdveis do mercado. A
criacdo e a manutencgdo de aplicagBes para os varios sistemas operativos moveis é custosa
em tempo e em recursos de pessoal informatico especializado ou em dinheiro caso sejam
desenvolvidas de forma outsourcing. Estas desvantagens podem justificar o facto de ambos
0S grupos em estudo apresentarem uma média mais baixa nas Aplicac6es Madveis no grau de

importancia atribuido as competéncias de Marketing Digital.

As principais conclus@es retiradas deste estudo, tendo em conta a analise dos
resultados significativos, foram as seguintes: ha uma tendéncia por parte dos empresarios
em aumentar o investimento no marketing digital em funcdo do seu nivel de satisfacdo com
os resultados obtidos. Isto €, quanto mais satisfeitos estiverem com os resultados, maior sera
a evolucéo do investimento que fardo em marketing digital. Para além disso, os empresarios
que apostam no marketing digital, tendem a considerar a remuneracdo atribuida de acordo

com o tipo de profissional que pretendem contratar na area.

No presente estudo, quer para um Freelancer como para um trabalhador que esteja
em situacdo de contrato, estagio profissional ou outras, a maioria dos empresarios considerou

0 a remuneragdo adequada a quantia de 500-600 €. O numero de anos de experiéncia
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profissional na area também apareceu como relevante para 0s empresarios da amostra, 0s
quais consideraram que a remuneracao deve ser mais elevada em funcdo do maior nimero
de anos de experiéncia (neste estudo, mais de 3 anos). Para além disso, verificou-se que tanto
0s empresarios como os profissionais do Marketing Digital parecem atribuir maior
importancia no que concerne as competéncias profissionais de Gestdo das Redes Sociais, a

Otimizag&o dos Motores de Busca/SEO e a Definicdo de um Plano de Marketing Digital.

Através das hipoteses aqui analisadas, bem como atraveés da revisdo da literatura,
confirma-se que as empresas precisam adaptar-se a esta nova realidade digital. As empresas
gue se querem dar a conhecer no mercado, principalmente as PME, precisam de se promover
e ativar a sua marca no online. A Internet tem mudado radicalmente a forma com que as
empresas podem encontrar e se comunicar com 0s seus clientes. Para fazer isso
anteriormente, as empresas eram obrigadas a gastar grandes verbas para fazer propaganda
atraves dos meios tradicionais, tais como TV, radio, jornais, revistas, outdoors e panfletos,
ja que essas eram praticamente as Unicas formas de alguém descobrir sobre a oferta de um

produto ou servico.

No entanto, as pessoas hoje estdo expostas a muito mais opc¢des de midia, produtos e
canais de informacdo, e a0 mesmo tempo estdo cada vez mais eficientes em ignorar
propagandas invasivas ou irrelevantes. Além disso, quando querem comprar algo, 0s
consumidores tém confiado na Internet como forma de ajuda na tomada de deciséo,
procurando mais informacdes sobre o produto ou empresa, comparando pre¢os, consultando

opinides de outros usuarios e aceitando recomendagdes de amigos nas redes sociais.

Isso tem feito com que qualquer propaganda sé seja realmente efetiva quando gera
valor real para o seu publico, sendo relevante, precisa e baseada na permissao. O marketing
digital tem algumas caracteristicas que auxiliam nesta tarefa, permitindo que tenhamos alto
retorno sobre o investimento de tempo e dinheiro na comunicacdo via Internet. Em virtude
de todas essas caracteristicas, diversas empresas tém experimentado excelentes resultados e,
por consequéncia, tém investido cada vez mais no marketing digital. Para as PME, esses
beneficios do marketing digital sdo ainda mais evidentes, ja que de um modo global elas
dispGem de poucos recursos para promover o0s seus produtos e servicos. A Internet € o meio
onde boas ideias (simples e objetivas) e uma boa execucdo tém muito mais valor do que o

dinheiro. Porém, muito empresarios e responsaveis pelo marketing das empresas ainda ndo
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tiram proveito desse potencial, seja por desconhecerem as técnicas e ferramentas ou mesmo

por terem receio da complexidade do meio.

Confirma-se, portanto, o objetivo de investigacdo que desde o inicio ladeou o
presente projeto de investigacdo: o marketing digital € hoje indispensavel na vida das
empresas, necessita de ser integrado ao nivel daquilo que € a comunicagdo empresarial
dessas mesmas marcas €, quem nao o fizer, sujeita-se a “perder pontos” face a concorréncia.
Mas este tem de ser um trabalho disciplinado e rigoroso, feito por profissionais

especializados e com experiéncia na area.

Apesar das contribui¢fes desta investigagdo, nomeadamente a importancia que o
marketing digital tem para as empresas, podemos referir algumas limitacdes, que podem ser
consideradas orientagbes para futuros trabalhos de investigagdo, tais como a
representatividade da amostra e a questao do tempo em que decorreu a pesquisa, a qual pode
ter tido influéncia na generalizacao dos resultados. Sugere-se que, posteriormente, a mesma
pesquisa seja feita com uma amostra mais representativa. Para além disso, seria importante
realizar estudos neste ambito com outras variaveis, tais como comportamento, género e
fatores sociodemograficos. Seria interessante ampliar o estudo a outras instituicdes que ndo

empresas, tais como por exemplo, instituicGes universitarias.
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Perguntas Estudo Marketing Digital

12 Parte
1. Tem algum negdcio ou pensa vir a ter nos proximos 12 meses?
2. Quantos colaboradores tem o seu negdcio ou pensa vir a ter em 12 meses
3. Como financiou/vai financiar o seu negécio?
4. Como é/vai ser a sua estrutura societaria?
5. Qual o valor que vai/ vao investir?
6. Qual o valor de faturacdo previsto para o 12 ano/préximo ano?
7. Desenvolveu o seu préprio plano de negdcio?
8. Quando tem previsto o break even? (Receitas=Custos)
9. Quais os mercados que pretende atingir?
10. Onde tem/Onde vai estabelecer o seu negécio (Concelho)?
11. O que o levou a avangar hum projeto?
12. Se tivesse 1000€ para investir por forma a aumentar vendas, como distribuiria?

13. Qual o grau de importancia que atribui aos seguintes aspetos do seu negécio? 1 - Menos

importante; 7 - Muito importante
Escolha de parceiro/equipa de Contabilidade
Equipe de vendas
Recrutamento de pessoal
Marketing e comunicagéo
InstalacBes e logistica
Anédlise de concorréncia
Definicao de precos, distribuicdo de produto ou servico
Possibilidade de obter projetos de investimento

14. Como avalia de 1 a 7 as ferramentas de Marketing no seu negocio?
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Material institucional (flyers, brochuras)
Website

Newsletter digital (eletter)
Publicidade impressa
Feiras e eventos networking
Gestédo de Redes Sociais
Loja Fisica

Loja online

Gestéo da equipa comercial
Gestao da reputacdo
Andlise da concorréncia
Criacdo de conteudo
Relacbes Publicas

15. Qual o orcamento anual que pensa vir a ter/tem em Marketing e Comunicagédo (inclui

Recursos Humanos)

16. Investe ou pensa vir a investir em Marketing Digital no seu neg6cio nos proximos 12 meses?

17. Qual o setor do seu negbcio?

18. Qual a sua idade?

19. Formag&o académica:

20. Género:

21. Estado Civil:

22. Caso queira receber um resumo do estudo por email pedimos que nos deixe o seu email:
28 Parte

1. O que é que ¢ para si 0 Marketing Digital?

2. Tém ou estdo a procura de solugdes de Marketing Digital nos proximos 6 meses?

3. Qual o orcamento mensal para o Marketing Digital (inclui recurso humano)?
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Qual o tipo de profissional que visam contratar?
Quantos anos de experiéncia profissional em Marketing Digital é que deve ter o seu recurso?
Qual a remuneracao mensal disponivel

Qual o grau de importancia das seguintes competéncias de Marketing Digital? 1 - Nada

Importante; 7 - Essencial

1. Criagdo websites

2. Producdo de logotipos e flyers

3. Gestéo de redes sociais

4. Gestdo de campanhas patrocinadas

5. Criacdo de video

6. Edicdo de imagem

7. Aplicagbes moveis

8. Email marketing

9. lojas online

10. Definicdo de Plano de Marketing Digital

11. Criag&o de conteudo

12. Otimizacdo de motores de busca/SEO
Que importéncia atribui ao Marketing Digital no seu neg6cio?

Qual o investimento que aloca ou que pensa vir alocar ao Marketing Digital mensalmente e

como? (exclui vencimentos de Recursos Humanos)

. Caso ja esteja a implementar, qual o seu grau de satisfagdo com os resultados obtidos?
. Apo6s implementacdo, em quanto tempo é razoavel esperar resultados?

. Como equaciona a evolucdo do seu investimento de Marketing Digital em 2016?

. Quais os canais de comunicagdo que considera mais relevantes no seu negécio (1 Nada

relevante; 7 - Fundamental)?
1. Flyers

2. Outdoors
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3. Email Marketing
4. Edicdo Imagem
5. Programacéo
6. Web Analitica
7. Anuncio em Revistas
8. Anuncio televisdo
9. Redes Sociais
10. Video
11. Gestdo Campanhas Patrocinadas
12. SEO - Otimizagéo para motores de busca
14. Idade:
15. Formacdo académica:
16. Género:
17. Estado Civil:

18. Caso pretenda receber um sumario com os resultados do estudo, solicitamos indicagdo do

seu email:
3% Parte - Exclusiva para Profissionais de Marketing Digital
1. Encontra-se a trabalhar na area de Marketing Digital?
2. Qual a sua érea geografica de atuagéo?

3. Onde é que desenvolve as suas competéncia e qual o grau de importancia? 1 - Nada

Importante; 7 - Essencial
Criacdo websites
Producdo de logotipos e flyers
Gestéo de redes sociais
Gestdo de campanhas patrocinadas
Criacéo de video

Edicdo de imagem
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Aplicacdes moveis
Email marketing
lojas online
Definicao de Plano de Marketing Digital
Criacdo de contetdo
Otimizacdo de motores de busca/SEO
4. Qual a sua remuneracéo mensal?

5. Como Vé a sua evolucdo no mercado de Marketing Digital nos préximos 12 meses? Pode

escolher varios

6. Qudo relevante seria na sua opinido, a criagdo de uma associacdo especifica para

profissionais de Marketing Digital?
7. Como avalia as seguintes afirmac6es?
Os clientes estdo bem informados sobre o que € o Marketing Digital
Os valores praticados em Portugal para os profissionais estdo adequados
Ha muitos profissionais na area
O mercado tem potencial de crescimento
As micro e PME estdo sensiveis para o tema Marketing Digital
Os clientes estdo bem informados sobre o que é o Marketing Digital
Os valores praticados em Portugal para os profissionais estdo adequados
H& muitos profissionais na area
O mercado tem potencial de crescimento
As micro e PME estdo sensiveis para o tema Marketing Digital
8. Qual o seu grau de satisfacdo com a sua situacdo profissional?
9. Qual a remuneracdo mensal que considera mais adequada a sua atividade?
10. Quantos anos de experiéncia tem no Marketing Digital?
11. Esta a pensar fazer alguma formacéo em Marketing Digital nos proximos 6 meses?

12. Qual a sua idade?
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13. Qual o seu estado civil?
14. Qual a sua formagdo académica?
15. Onde reside?

16. Se quiser receber gratuitamente os resultados do estudo, pf deixe-nos o seu email
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